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INTRODUCTION

Air Madagascar, qui est la société nationale despart aérien, représente Madagascar a
I'étranger en matiére de transport et est le reflepays tout entier. La compagnie assure la
mobilité des peuples se trouvant a l'intérieur @&kande Tle ainsi que le rapprochement de

Madagascar avec |'étranger.

La mobilité et le rapprochement des peuples matgleedéveloppement d’'un pays car non
seulement ils permettent la circulation de devisesa répartition des richesses entre les
régions, les villes et méme entre les personneas aussi de véhiculer la culture locale par

sa vocation a réunir les peuples grace au transpor

Au niveau des vols intérieurs, elle est en positienmonopole méme si toutefois certaines
compagnies privées proposent des affretementsesuvdls a la demande. Sur le marché
international, la concurrence avec les compagniesngeres devient de plus en plus rude

depuis que Madagascar a adopté la politique dealibation du transport aérien.

En effet, cette libéralisation a mis fin a la sitaa de monopole juridiguement acquis, aussi
bien sur le transport national que sur le transpérien international, par la compagnie lors de
sa creation selon le Décret 61-478 du 02 Septerh®6d, qui approuve les statuts de la
Société Nationale Malgache de Transport Aérien MARAt met fin a I'exploitation du

réseau intérieur par la compagnie Air France.

Cette libéralisation adoptée par I'Etat Malagasy paur objectifs de favoriser le

développement du tourisme en facilitant I'arrivées douristes par la satisfaction de leur
besoin en transport, de désenclaver les régiofisiléi$ d’accés de Madagascar en soutenant
I'arrivée de nouveaux transporteurs et d’obtenie umeilleure satisfaction des besoins de

transport aérien en instituant une saine concuerenc

Cette libéralisation du transport aérien a instaune grande concurrence avec les compagnies
aériennes étrangeres dans le secteur du transpoen sa Madagascar. Cette situation a

confronté la compagnie sur les réalités du marche.



Afin de survivre dans ce marché a forte concurrelaceompagnie se doit de redynamiser ses
offres et de proposer de nouveaux produits et cesviLa mise en ceuvre d’'une étude de
marché peut permette de mieux connaitre les besbies attentes de sa clientéle. Ainsi, une
étude de marché doit étre menée a chaque propoditicmouveaux produits ou services tels
que I'élargissement du circuit de distribution @udroposition de nouvelles modalités de

paiement.

Le Service Recherches et développement a été réseimmis en place au sein du
Département Marketing. Ce Service est chargé aédisation des études de marché et du
développement des produits de la compagnie Air Igaslzar. Or, il ne possede pas encore de

procédure pour mettre en ceuvre ses études.

L’étude de marché est tres importante pour la 88@eune procédure écrite sera de rigueur
afin d’harmoniser toutes les actions entreprisassda cadre d’'une étude de marché, sans

créer une barriere a I'esprit d’initiative.

La réalisation de cet ouvrage, intitulé « Propositd’une procédure d’étude de marché »,
nous a amené a poser la question suivantea: gompagnie Air Madagascar pourra t-elle

survivre dans un secteur tres concurrentiel sans étles de marché .

Afin de répondre a cette question, nous avonscteféeun stage au sein de la Direction
Commerciale de la compagnie Air Madagascar, pluscipément au sein du Service
Recherches et Développement. Durant notre stages, anons effectué I'étude de marché de
I'intégration de la vente a distance parmi le dirale distribution de la compagnie Air

Madagascar afin de mettre en place la procédutedéde marché du Service. C'est cette

mise en place de la procédure qui a permis desegalet ouvrage.

Pour la réalisation de notre travail, nous avonssatié par nos deux encadreurs, pédagogique

et professionnel dont les conseils nous étaiestrécieux afin de parfaire notre mémoire.

A la fin de notre stage, nous avons consulté netreadreur pédagogique afin de nous

conseiller dans la réalisation de notre ouvrages @mseils, que notre encadreur nous a



fournis durant la réalisation de notre ouvrage,snont dirigé dans la réalisation de notre

travail et nous ont permis de finir a temps la eption de notre livre.

La mise en ceuvre de I'étude de marché de la vedist@ance nous a permis de proposer une
procédure d'études de marché pour le Service eintiwette étude, nous avons été encadrés
par notre encadreur professionnel, qui est le @eeService Recherches et développement

mais aussi par le Chef de Section Développemeptathuits.

Les conseils de nos encadreurs ne suffisent pas rpaliser le travail car il nous a fallu
consulter différents sites web et des ouvrages pumire recherche. Les ouvrages des
précédents étudiants, déposés au Centre d’EtudiesRécherches en Gestion, nous ont aussi
aidés car nous avons eu besoin de comprendre camédéger un mémoire.

Ainsi, cet ouvrage comporte trois parties. La pegmipartie concerne les généralités, la
deuxieme porte sur l'analyse de la procédure d&tdd marché et la troisieme sur la

proposition de solutions.

Pour connaitre davantage la compagnie Air Madagascas allons présenter dans une
premiere partie les généralités sur cette compaguiele transport aérien et enfin sur le
marketing. Cette partie a été réalisée suite affiérdntes recherches que nous avons menées
notamment sur la consultation des ouvrages suwrtgagnie et sur le marketing, et auprés de

I'organisme chargé du transport aérien.

Pour mieux cerner les problémes et les facteutsdaimge a la bonne marche d’'une étude de
marché que nous avons détecté lors de notre olieeryparticipante, nous allons analyser les
conséquences de linexistence d'une procédure dbétade marché, les problemes

organisationnels et les problémes liés aux infoiomat

Des propositions seront présentées dans la trasfgartie, afin de maitriser les problemes
rencontrés lors des analyses. L'étude de marctiéntigration de la vente a distance dans le
circuit de distribution de la compagnie Air Madagmsservira a illustrer les étapes a suivre

pour la procédure que nous allons présenter.



PARTIE I
GENERALITES



Depuis son existence, la compagnie de transpddredir Madagascar n'a cessé de répondre
aux besoins de sa clientele. La sécurité de sesagas est, certes, primordiale mais elle
propose aussi des produits et services répondantatentes de chaque segment de la
clientele, afin de conquérir de nouveaux clientsdetfidéliser les clients existants. La
concurrence dans le transport aérien devient deguiplus rude, il est important de connaitre
et de comprendre les clients pour mieux les sagsfet pour atteindre les objectifs de

rentabilité sur tous les réseaux.

Comme Air Madagascar relie Madagascar avec I'éagnigs transactions qu’elle effectue
dans ce cadre doivent suivre les exigences desentious internationales. En effet, le
transport aérien est un secteur trés reglement@itdu’il est impératif de respecter les
reglementations nationales et les conventionsriatemales mais aussi les normes de sécurité
et de s(reté exigées par les organismes interaatxopour pouvoir exercer l'activité de

transporteur aérien.

Depuis des années, la compagnie Air Madagascarcadrontée a un environnement
concurrentiel tres mouvemente. Ainsi, pour consrattaques concurrentielles, une étude de
marché est nécessaire. L'étude de marché conHdijpremiére étape a mettre en ceuvre pour

définir les stratégies a adopter et le plan d'actia suivre.

Ainsi, dans cette partie, nous allons présentecdmpagnie Air Madagascar ainsi que
I'environnement du transport aérien national eérimational en matiére de reglementation.
Nous allons terminer cette partie, par I'introdantiau marketing et au sujet de notre étude

qui est I'étude de marché.



Chapitre I- Présentation de la compagnie Air Madaga

La compagnie Air Madagascar, une société anonymea8Acapital social de
33 885 440 000 MGA, est inscrite au registre de rnence et des sociétés n°2003B00873
dont le Siége social se trouve a Analakely.

L’Etat Malagasy constitue l'actionnaire majoritaige la société nationale de
transport aérien avec une part dactions de 89,56%s autres actionnaires comme
I'Assurance Reéassurance Omnibranche « ARO », laiéod\ationale de Participation
« SONAPAR », la compagnie aérienne Air Franceplagagnie Malgache d’Assurance et de
Réassurance « NY HAVANA » et le personnel de la magmie Air Madagascar avec le
secteur privé détiennent respectivement 5,53% 92,3365%, 0,32% et 0,39% des actions de

la compagnie.

Section 1- Historigue

La société privée « Air Madagascar », fondée paggeRGALLOIS et « Air France
Réseau Local Madagascar » ont fusionné leurs $l@atitesi que leurs équipages afin de créer
une seule compagnie, la MADAIR. MADAIR fut crée d®961 et est devenue AIR
MADAGASCAR en 1963. De I'année 1961 a 1973, Air Mgdscar se trouvait encore sous
les ailes d’Air France méme si, en 1963, elle a emsplace une nouvelle structure qui la
détache a Air France. Cette période a pris firesaitx mouvements de contestation de 1972,

et a permis a Air Madagascar de voler de ses paples.

1.1- La fin du monopole

Les années qui suivirent vont confronter la compagrux réalités du marché,
notamment a cause de la libéralisation du transpénien a Madagascar. La publication du
Décret N°93-962 du 14 Décembre 1993, fixant les atitét d’exploitation des services de
transport aérien public en République de Madagastcdu Décret N° 99-123 du 17 Février
1999, fixant les modalités d’exploitation des seegi de transports aériens internationaux, mit
fin a la situation de monopole juridiqguement acqués la compagnie a la fois sur les vols

intérieurs que sur I'exploitation des lignes intdranales.



1.2- Larecherche de la qualité

Afin de surmonter cette menace de la concurrelcepimpagnie Air Madagascar a
opté pour la recherche de la qualité. Ainsi, leFé&rier 1998, elle adopte la charte de la
qualité dont I'objectif est d'atteindre les 600 O@@ssagers en 2008. L'utilisation du systéme
Gaétan pour I'enregistrement et la coordination@®sations de chargement de passagers et
de bagages, de '’Amadeus pour la gestion de lavatsen et du systeme Pélican pour le fret

font partie de cette recherche de la qualité.

L’obtention de la certification IOSA et de I'agrémt PART 145 matérialisent cette
démarche qualité. La certification IOSA (ou latpetational Safety Audit) réaffirme la
conformité d’Air Madagascar aux standards inteomstux de sécurité et de sOreté
opérationnelle. L’agrément PART 145 est une cedifon de maintenance aéronautique
européenne qui atteste qu’Air Madagascar est h&bih effectuer I'entretien d’aéronefs et

d’équipements d’aéronefs.

1.3- Le contrat de gestion avec Lufthansa Consulting

Apres la crise de 2002, un contrat de deux ané passé avec Lufthansa Consulting
pour le redressement de la compagnie. Les prirespadtivités de Lufthansa ont été axées sur
I'amélioration des produits et des services enegaziant la réduction des codts d’'une part ; et

en améliorant les recettes d’autre part.

Un rebranding a été réalisé en 2004 afin de défiairnouveau logo d'Air
Madagascar. Le «ravinala» a été choisi parmidesx propositions («ravinala » et le
papillon), les couleurs vert, rouge et le gris ét# retenues ; le rouge signifie la chaleur
légendaire de I'hospitalité malgache et le vertl@stouleur de I'espoir et marque la richesse
de la faune et de la flore a Madagascar ; le ggerdaé symbolise la modernité et le caractere

technique du transport aérien.

1.4- La compagnie verte

Face a I'évolution de I'environnement internatioethkfin d’anticiper la tendance du

marché international qui tend a se détourner desllgeurs de l'air », Air Madagascar s’est



engagee dans la contribution a la protection eteapect de I'environnement, le partenariat
avec 'ONG Fanamby constitue une preuve de cetgargant. Devenir une compagnie verte
a, donc, été adoptée dans le cadre d’'une rechdechempétitivité qui s'avére indispensable

dans les années a venir.

Cette stratégie a été adoptée afin de réduire ainmm la « taxe carbone ». La
taxe carbone est calculée en fonction du taux decgebonique émis dans I'atmosphére par
les aéronefs, dont les compagnies aériennes desiaoguitter quand elles survolent le ciel
européen a compter de 'année 2012, d'une partatrd part, afin de fournir a la génération

future les ressources dont elle pourra avoir besoin

Section2- Structure organisationnelle

Dans cette section, nous allons représenter Foggamme de la compagnie au 31
Décembre 2009, ses activités dont I'activité ppate est le transport aérien et ses missions
qui sont de fournir un transport sdr et fiable migent aux exigences des normes de sécurité
et de slreté. La Direction Commerciale sera plugiltee car c’est au sein de cette Direction

que nous avons effectué notre stage.

2.1- Organigramme

Depuis sa creation, I'organisation d’Air Madagasca cessé d’évoluer suivant les
objectifs a atteindre. Depuis I'année 2009, la @imn Générale est assistée par quatre
Départements et a sous ses ordres des Adjointgract&ur Général.

La Direction Générale est dirigée par I'Administtat Délégué qui a sous sa
subordination I’Adjoint au Directeur Général chadgla Gestion des Ressources, I'Adjoint
au Directeur Geénéral chargé du Développement Ecmpumret Commercial et I’Adjoint au
Directeur Général chargé de I'Exploitation, et estisté par le Département Quality
Management, le Département Sdreté Industrielle,D&partement Audit Interne et le

Département Flight and Ramp Safety.



Ci-aprés I'organigramme de la compagnie Air Madagas

Figure 2- Organigramme de la compagnie Air Madagascar au 3Décembre 2009

Direction Générale

Département Quality Département Ramp &
Management Flight Safety
Département Audit Intern Département Sdreté
Industrielle
Adjoint au Directeur Généra Adjoint au Directeur Général Adjoint au Directeur Général
chargé de la Gestion des chargé du Développement chargé de I'exploitation
ressource Economigque et Commerc
Direction financiere Direction commerciale Direction des opérations
aériennes
Département Contréle Département Accords ef] Direction des opérations al
Stratégique Programme sol
Département Affaires Département Fret Direction Industrielle
Juridiques
Département Politique Département Département Fuel
Sociale et Ressources Communication Management
Hiimaine
Département IT Departemen_t Qualité de
Service
Département Achat et
Contrat

Source: Département Communication et Relations publiques

Les Adjoints au Directeur Général ont pour missiensuperviser les activités des
Directions et des Départements qui leurs sont aésigAinsi, ils sont chargés de gérer les
ressources financiéres, humaines et matérielleg d1adagascar afin d’assurer la pérennité
et le développement des activités de la compageienaintenir sa rentabilité en veillant & ce
gue les opérations au sol et aérienne ainsi qumadgriels, les aéronefs et les infrastructures
soient conformes aux normes internationales. L’Adstiateur Délégué est assisté par ces

quatre Départements afin qu’il puisse mener a bnréle de premier responsable qualité.



2.2- Activités et missions

Le transport constitue un secteur trés importamsd&conomie d'un pays. Air
Madagascar occupe, ainsi, une place tres importiane le développement de Madagascar
car ses activités et ses missions tissent desdigns les pays et les personnes.

2.2.1- Activités

Air Madagascar a pour réle de contribuer au déysorent du pays. Ainsi, elle a
comme activités :

a- Le transport de passagers, de fret et de la pdistedassurer la fluidité du trafic
aérien entre Madagascar et les autres pays du monde

b- La maintenance et l'assistance au sol des compagitimngeres qui desservent
Madagascar ;

c- Le transport des personnes et des marchandisesad@nande ile afin de permettre la
mobilité et le désenclavement des localités inaibles par les autres modes de

transport (transport terrestre, maritime et fluvial

2.2.2- Missions

a- Le personnel d’Air Madagascar a pour mission dairefd Air Madagascar, une
compagnie a croissance et profitabilité soutenuas satisfait ses clients par
I'excellence de son service aux normes, en matieresécurité et de sdreté et qui

contribue au développement de Madagascar ».

b- Air Madagascar a aussi pour mission d’offrir umsjort sdr, fiable et efficace. En
effet, la compagnie prébne que la sécurité de sasagars est prioritaire et non
négociable. L'obtention des certifications européenest la preuve qu’elle respecte

les regles internationales en matiere de sécurgéreté.

c- Air Madagascar a pour responsabilité de faire e’elhe compagnie nationale a
vocation internationale. Dans sa recherche de ctitivfié et de croissance au niveau
international, elle se doit de respecter les norimésrnationales mais aussi de

préserver son identité en tant que compagnie miadgac
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2.3- La Direction Commerciale

Cette direction, rattachée a I'Adjoint au Direct&@gnéral chargé du Développement
Economique et Commercial, a pour missions de cairqui nouveaux marchés, de
développer des offres adaptées aux besoins de eashds a un tarif segmenté et
personnalisé, de mettre a la disposition de ceshiarles différentes offres proposées par Air
Madagascar, de lancer des campagnes de promotiode eelations publiques afin que
chaque client puisse prendre connaissance des attégect de développer le programme de

fidélisation.

Ainsi, pour mener a bien les missions qui lui s@ssignées, la Direction
Commerciale est assistée par le Service Suivi atuation, le Département Développement
Ventes et Distribution, le Département Marketing Gammunication Opérationnelle, le

Département Revenue Management.

Figure 2 Organigramme de la Direction Commerciale

Direction
commerciale
Service suivi et évaluatio
Département Département marketing et Département revenue
développement ventes et communication manager@nt
distributior opérationnell

Source Air Madagascar

2.3.1- Le Service Suivi et Evaluation

Ce Service assure la fonction de contrdle de gestgda Direction Commerciale. De
ce fait, il assure le suivi de tous les projetdadBirection, assiste la Direction Commerciale

dans toutes ses activités et assure la commumadatierne et externe de la Direction.

2.3.2- Le Département Développement Ventes et Distribgtion

Ce Département se charge de la mise a la disposigs offres d’Air Madagascar

auprés de ses clients par I'animation et la mabwadle la force de vente, par I'établissement

11



d’'un contrat de représentation ainsi que I'asstgandistance, administratif et logistique des

agences et des représentants d’Air Madagascarcpiasies agences de voyage.

2.3.3- Le Département Revenue Management

Ce Département établit la stratégie tarifaire paboutir a une meilleure
segmentation du mix tarifaire. Les tarifs sont $ix@uivant la réalité du marché, les tarifs

appliqués par la concurrence et la rentabilité dMadagascar.

2.3.4- Le Département Marketing et Communication Opéraiidie

by

Ce département est chargé de définir une stratégiketing adaptée a chaque
marché d’Air Madagascar, de gérer les accords dtemmiat commercial, d’assurer la
présence de la compagnie au niveau internatioeatjéyelopper I'e-marketing a travers le

Site Web, de développer et de gérer le programnfielélésation « Namako ».

Figure 3: Organigramme du Département Marketin@ahmunication Opérationnelle

Département Marketing et
Communication Opérationnelle

Suivi et Evaluation

Service recherches et Service communication Service e-marketing Service développement de]
développement opérationnelle programmede fidélisation
Section Etude de Section Promotion Section Gestion et Section Gestion et
marché Maintenance Site Web Développement
Namak«
Section Dévelop- Section Partenariat Section Dévelop- Projet CRM
pement de produits et Evenement pement et e-mailing
rerter

Source Air Madagascar
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a- Suivi et Evaluation

Il assure le contrble et le suivi des projets stalivités du Département Marketing.

b- Service Communication Opérationnelle

Il a pour mission de promouvoir la compagnie et peEgluits et repose sur deux
Sections, la Section Promotion chargée du choileda conception des supports publicitaires
et la Section Partenariat et Eveénementiels chadigssurer la présence et la viabilité de la

compagnie.

c- Service E-marketing

Il est chargé du développement de I'Internet en daeson exploitation par Air
Madagascar et repose sur deux Sections, le S&éastion et Maintenance du site web qui se
charge de l'entretien et de la mise a jour du sisb d’Air Madagascar et la Section
Développement et E-mailing Center chargée du dppelment du site web et de la gestion

des centres d’e-mailing.

d- Service Développement des Programmes de Fidélsatio

Il est chargé de développer et de dynamiser le ranogne de fidélisation
« Namako » ainsi que de la mise en place du « @ustdRelationship Management » ou

CRM et repose sur deux Sections, la Section NamatalkoSection Projet CRM.

e- Service Recherches et Développement

Il est chargé de mettre a la disposition des versdées produits et services adaptés a
la clientéle et repose sur deux Sections, le Sedfimde de marché chargée de mener les
études sur le marché et de la veille concurreatieflla Section Développement de Produits

chargée de créer les offres adaptées aux diffésegtaents de la clientéele.
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Section 3- L'aspect marketing de la compagnie

L’aspect marketing de la compagnie est composéeanix et le programme de
fidélisation. Le mix de la compagnie est formé gas offres axées sur des offres tarifs, les
réseaux et les destinations et sont personnaliséedes différents avantages. Ces offres
peuvent étre acquises suivant des canaux de disbris adaptés a chaque profil de la

clientéle.

3.1- Le mix de la compagnie Air Madagascar

Le mix constitue la combinaison du Produit, du Pridu Placement et de la
Communication. Pour la compagnie Air Madagascaprdeluit correspond aux offres, le prix

constitue les tarifs.

3.1.1- Les offres

Les offres d’Air Madagascar sont intangibles etigs&bles et constituent des
services. En effet, le transport aérien est unicemynamique qu’Air Madagascar propose a
sa clientéle afin de générer un trafic. Les diffiésesupports c'est-a-dire les avions, les billets,
les cartes constituent la matérialisation de ceic®r les avantages accordés aux clients

représentent la personnalisation des services seamdhaque client.

Le trafic se définit comme «le mouvement des perss et la circulation des
marchandises » et n’existe que s’il y a une pemannune marchandise a transporter et que
cette personne ou cette marchandise part d’un poaative a destination a un autre point. Le
trafic aérien peut étre alors considéré comme lavament et la fréquence de la circulation

des avions.

Air Madagascar vend surtout des réseaux, des déastis, et des fréquences. Les
destinations et les fréquences de vols dépendelat bature du réseau emprunté, ainsi nous
pouvons distinguer trois types de réseau: le tésetérieur rassemblant toutes les
destinations desservies dans tout Madagascaéséau régional qui constitue les destinations
« Oceéan Indien et Afrique » et le réseau intermatdigui rassemble les destinations Europe et

Asie.

Le réseau d’Air Madagascar est inséré en annexecétouvrage.
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3.1.2- Les tarifs

Les tarifs constituent le prix du transport aéridous pouvons distinguer deux sortes

de tarifs : les tarifs publiés et les tarifs préférels

Les tarifs publiéssont les tarifs que la compagnie propose a sestsliet varient
selon la saisonnalité, le réseau, la destinatiageldu passager et la classe de réservation. Ce

sont les tarifs normaux et les tarifs promotionnels

Les tarifs normaux sont les tarifs qui sont progaaé client sans conditions préalables.
Les tarifs promotionnels sont les tarifs en promotou tarifs spéciaux pour lesquels le

passager doit remplir certaines conditions pourvpmien bénéficier.

Les tarifs préférentielssont des tarifs assouplis et confidentiels acoraéune

certaine catégorie de clientele.

3.1.3- La distribution

La distribution comprend « I'ensemble des opératigni permettent d’acheminer un
produit du lieu de production jusqu'a la mise apdstion du consommateur ou de
I'utilisateur*». La distribution, dans le cas d’'une compagnideaée, est la mise a la

disposition de tous les services proposeés a latele

Le circuit de distribution d’Air Madagascar est gmmnalisé suivant le profil de
chaque type de clientéle. Un circuit de distributi@présente « le chemin qui conduit un

produit du producteur au consommatéur

a- Les tierces représentations

Les tierces représentations, rattachées aux repafiems organiques, sont
constituées par des personnes physiques et moealest pour fonctions de représenter Air
Madagascar aupres des autorités locales, d’adsutt@itement au sol des passagers dans les
aéroports et les aérodromes et enfin, de déveldpperentes dans les localités qui leurs sont

assignees.

! DEMEURE Claude, Aide mémoire, Editions DALLOZ™Sédition, 2005, 400 pages. Page 167

2 DEMEURE Claude, Aide mémoire, Editions DALLOZ™Sédition, 2005, 400 pages. Page 167
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b- Les représentations organigues d’Air Madagascar

Les représentations organigues sont les agencgsepra la compagnie dans les
grandes villes de Madagascar ainsi qu’a La Réumeibha France. Elles représentent la
compagnie Air Madagascar auprés des autoritésdsaatl assurent sa présence dans toute
I'fle. Elles ont pour réle de développer les verdass leurs zones de juridiction respective,

ainsi que celles des tierces représentations qts kont assignées.

c- Les agences a Antananarivo

Comme il a été mentionné ci-dessus, Antananarivpassede pas de représentation
organique car son agence est située au siege mé&aecdmpagnie. Notons qu’une agence
Air Madagascar est aussi localisée a I'aéropoxiadd.

d- Le site web

Le site web d’Air Madagascar constitue sa reprédiemt virtuelle, et offre la
possibilité de faire une réservation et de payartslet en ligne. Le moteur de réservation du
site est celui de « Go Voyages » et le paiemenfageuniquement par carte bancaire

internationale.

En étant 'un des plus grands médias, 'Internetticoue beaucoup a promouvoir une société
et ses produits. Comme Air Madagascar est unetgocaionale a vocation internationale,
elle s’est adaptée a la tendance mondiale qui ptdeadéveloppement d’'un site web pour

assurer une présence a travers le monde.

e- Le call center

La société nationale de transport aérien Air Madegrapossede trois « call center »
ou centres d’'appels qui sont sis au siege de lapagme. Ces centres d’appels ont pour
missions de prévenir les passagers d’Air Madagaeoacas d’irrégularités, d’offrir des
services spécialisés sur tous les produits etcEn\proposés par la compagnie, de vendre les

produits et les services d’Air Madagascar aux téiele I'Europe et de La Réunion.
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En effet, ses clients en Europe et a La Réunionlamiossibilité d’effectuer leur
réservation en appelant le call center et payerbélet par carte bancaire internationale. Les
clients a Madagascar peuvent effectuer leur réservan appelant le call center Madagascar
mais ne peuvent pas payer leurs billets a distaAgssi, la vente a distance que nous
proposons dans cet ouvrage constitue une extedsiarall center Madagascar afin que les
clients a Madagascar puissent effectuer leur rétiervet payer leur billet sans passer ni par

les agences d’Air Madagascar ni par les agencesyigges.

Cette vente a distance consiste a vendre a distartoas les passagers voyageant sur
tous les réseaux d’Air Madagascar, habitant enppérie des localités éloignées ou sans
points de vente, les différents produits et sesvide la compagnie, en établissant un
partenariat avec une ou plusieurs institutions niieres exercant leurs activités a

Madagascar.

f- General Sales Agency ou GSA

Ce sont les représentants d’Air Madagascar a tigea lls assurent la représentation
de la compagnie auprés des autorités locales atesda distribution de toutes les offres

d’Air Madagascar ainsi que sa présence dans le eaond

g- Les agences de voyages

Les agences de voyages sont les revendeurs etelssipteurs des offres de toutes
les compagnies aériennes. Les agences de voyageveguodent les offres d’Air Madagascar
sont au nombre de quarante quatre a Antananaride dix dans les provinces. Ces agences,
qui sont les partenaires de la compagnie, assseeprésence dans toute I'lle et réalisent,

aujourd’hui, 50% ses ventes.

3.1.4- La communication

La compagnie Air Madagascar applique deux types cdenmunication, la

communication opérationnelle et la communicatiagtiintionnelle.
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La communication opérationnelle ou communication cororake, rattachée au
Département Marketing, consiste a promouvoir laguey les produits ou les services afin de
les vendre. Elle s’adresse surtout aux achetetuglaet potentiels ainsi qu’aux prescripteurs
et utilise le produit, la publicité, la promotioeslventes, le marketing direct comme outils
afin d’atteindre les objectifs fixés. Les relatigngbliques, le parrainage et le mécénat y sont

également utilisés mais a moindre degré.

La communication institutionnellgattachée a la Direction Générale, a pour but de
faire connaitre l'entreprise et son image aux ctlléés, aux pouvoirs publiques, aux
partenaires potentiels externes et au grand pubés. outils utilisés par ce modele de

communication sont surtout axes sur les relatioidigues.

3.2- Programme de fidélisation

Comme toutes les compagnies aériennes, Air Madagasssede un programme de
fidélisation qui est publié sur le site du « FragjuElyer » publiant tous les programmes de

fidélisation de toutes les compagnies aérienngaahde entier.

Le programme de fidélisation de la compagnie Airdsigascar est dénommé
« Namako ». « Namako » ou « Mon ami » a été coongu lgs personnes voyageant beaucoup
sur les vols d’Air Madagascar. Ce programme, quiessite une inscription, offre des
avantages selon un nombre de points accumulé® mdieht. Les points peuvent étre acquis
soient en voyageant sur Air Madagascar, soientceetant par tranche de cinquante ou de
cent points qui peuvent étre utilisés librementniierpour les excédents de bagages. Les
conditions générales de ce programme de fidélisatiblamako » et la fiche d'inscription

sont explicitées en annexe 2 et sont tirées dwabede la compagnie Air Madagascar.

Depuis pres d’'un demi-siecle, la compagnie Air Mgkar a toujours essayé de
satisfaire sa clientéle, par la sécurité de ses yalr la proposition de produits et services qui
répondent aux besoins de chaque profil de sa elentlais, toutes ses actions ne peuvent se
réaliser que si elle respecte les reglementationsi&iere de transport aérien applicable en
République de Madagascar et ne peut effectuer rdesports internationaux que par le

respect des conventions internationales.
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Chapitre Il- Le transport aérien

Le transport aérien est un domaine tres réglemdéeffet, au niveau national
comme a linternational, il est soumis a des légishs et des conventions internationales.
Ces législations nationales conditionnent I'ex@ltd@n du transport aérien commercial en
République de Madagascar ainsi que l'adoption delidaralisation de lair par le
Gouvernement Malgache. Les conventions interndiésnagissent I'exploitation du transport

aérien international.

Le respect de ces conventions internationales estradé par des organismes
internationaux, commercial ou non, et qui impogesiormes de sécurité et sireté que toutes

les compagnies aériennes doivent suivre.

Section 1- Les réglementations

Les législations aériennes en République de Madagakcoulent des conventions
internationales adoptées et signées par Madagd3esrconventions internationales ont pour

but d’'uniformiser le transport international entingnt une concurrence saine et reglementée.

1.1- Législations aériennes en Républigue de Madagascar
» Le Deécret N°93-962 du 14 Décembre 1993 fixe les atités d’exploitation du
transport aérien intérieur et international, régukt non régulier en République de

Madagascar. Il définit qu’'une compagnie ne peut@eune activité de transporteur
aérien intérieur qu’apres I'obtention d’un permisxgloitation, non cessible et qu’elle
peut fixer librement ses tarifs mais se doit d’mfier I’Administration de I'Aviation
civile un mois avant leur application. Le Décredqise que I'exploitation du transport
aérien international ne peut découler que d’un @ceatre les Gouvernements. Ainsi,
les compagnies de droit malgache sont désignéelapsurité chargée de I'Aviation

Civile et les compagnies étrangeres par leur Gogreent.

» La Loi N° 96-033 du 12 Septembre 1997 porte slibkralisation du transport aérien
a Madagascar et détermine les objectifs de cdtéediisation du secteur du transport

aérien commercial a Madagascar.
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» L’article L6.6.1-2 de la Loi n°2004-027 portant Gochalagasy de I'Aviation Civile
stipule que : « la responsabilité du transporég&uien pour les dommages causées aux
personnes et aux tiers, pour les services intérietiinternationaux est soumise aux

conventions internationales. »

1.2- Les conventions internationales

Comme Air Madagascar est une société nationaleatiom internationale, et depuis
gue Madagascar a adopté la libéralisation du tahsggrien, toutes les opérations effectuées
dans le cadre d'un transport aérien internatiom@eht étre conformes a ces conventions

internationales qui sont : la Convention de Morite¢da Convention de Chicago.

1.2.1- La Convention de Montréal

La Convention pour l'unification de certaines réglelatives au transport aérien
international faite a Montréal le 28 Mai 1999, maige et refond le régime juridique
international établi en vertu de la Convention desdvie de 1929 et des divers Protocoles la
modifiant, et elle énonce dans le cadre global réforme certaines regles relatives au
transport international de personnes, de bagageke eharchandises effectué par aéronef
contre rémunération. Ces régles concernent lesntextis de transports, le régime et les

limites de responsabilité a la juridiction compégest aux paiements d’avance.

Les dispositions de cette Convention sont cellésgut adoptées par la Compagnie
Nationale Air Madagascar et par certaines petitgapagnies qui exploitent des vols non

réguliers dans la zone de I'Océan Indien.

1.2.2- _La Convention de Chicago

La Convention de Chicago, signée le 07 Décembret, 184t a l'origine de la
création de I'Organisation de I'Aviation Civile krhationale ou OACI et des libertés de I'air.
Cette agence spécialisée des Nations Unies enptdnaerien, représentée par I'Aviation
Civile de Madagascar ou ACM, est chargée de ladioation et de la régulation du transport

aérien.
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Les libertés de l'air entrent dans le cadre deibardlisation du transport aérien

malgache, et permettent aux compagnies de drodgaay de bénéficier des avantages relatés

par ces libertés.

Tableau 1- Les neuf libertés de I'air

1% liberté : Droit de traverser sans atterrir le territoiterdautre Etat, que celui dont I'aéron
possede la nationalité.

2°™ liberté : Droit de faire escale pour des raisons non coroiades, dans le territoire d’'u
autre Etat, que celui dont I'aéronef posséde lnalité.

3*™liberté : Droit de débarquer des passagers, du courridesumarchandises & destination
territoire de I'Etat dont I'aéronef possede la oadilité.

4°™iberté : Droit d’embarquer des passagers, du courridlestmarchandises a destination

territoire de I'Etat dont I'aéronef posséde la oadilité.

5°Mliberté : Droit pour un Etat en relation avec un autret Batenaire de transporter du trafi

a destination et en provenance d’un troisieme :Etat
a- Situé entre les deux premiers Etats (point interais)
b- Situé au-dela de I'Etat partenaire (point au-dela)

6°™liberté : Droit pour un Etat interposé géographiquemelreetieux autres Etats, d’exploit

ef

du

du

c

du trafic entre ces deux Etats avec un atterrissdagemédiaire (commercial ou technique) sur

son propre territoire.

7°™liberté ; Droit pour un Etat d’effectuer du transport eérentre plusieurs Etats sans passer

par son territoire.
8°™ liberté : Droit pour un Etat d'effectuer du transport eérinterne ou domestique dang
territoire d’'un pays tiers au préalable ou en esitamd’une ligne existante.
9°™iberté: Droit pour un transporteur d’un Etat d’assurerservice entre deux points sity

sur le territoire d’'un autre Etat.

Source :Aviation Civile de Madagascar
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Section 2- Les organismes internationaux

Les organismes internationaux ont pour role dessi@s que toutes les exigences
pour effectuer du transport international sont eesfes par les compagnies aériennes et de

sanctionner celles qui ne les respectent pas.

2.1- L'International Air Transport Associaii

L’International Air Transport Associatiou IATA, créée en Avril 1945 a La
Havane, est une organisation commerciale intemaloregroupant des sociétés de transport
aérien, dont la principale activité est la simphfion des facturations entre les compagnies

aériennes.

2.2- L'Organisation de I’Aviation Civile Inteationale

L’ Organisation de I'Aviation Civile Internationaleu OACI, créée en 1944, est une
organisation internationale rattachée aux Natiomse$) dont le role est I'élaboration des

normes permettant de standardiser le transporhaetigque international.

Section 3- L’Aviation civile de Madagascar

L’Aviation Civile de Madagascar ou ACM, représertate I'Organisation de
I'’Aviation Civile Internationale a Madagascar, aupanissions de mettre a la disposition de
chaque acteur du transport aérien une réglememtatjour ; d’assurer la sécurité et la sOreté
du transport aérien ; de veiller aux intéréts desyars ; de développer les voies aériennes, les
aéroports, les installations et services de nawagataériennes et enfin, de favoriser la

libéralisation du transport aérien malgache.

Le respect de ses reglementations garantit a lgpagnie Air Madagascar la capacité
d’exercer pleinement sa principale activité, qui lestransport aérien des personnes, des
marchandises et de la poste. Mais pour entrer ldavié de notre étude, nous allons détailler

les généralités du marketing qui porte sur I'étddaenarché.
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Chapitre llI- La théorie sur le marketing

L’étude de marché constitue une étape fondameatdédedémarche marketing, car
c’est a partir d’elle que découlent les stratégieta traduction de ces stratégies en un plan
d’actions. Ainsi, avant de définir ce qu’est unadé&t de marché, nous allons tout d’abord

connaitre ce qu’est le marketing.

Section 1- Le marketing

Selon Peter Drucker: « Le but du marketing coas#tconnaitre et comprendre
parfaitement le client a un point tel que le produwi le service lui conviennent parfaitement
et se vendent d’eux-mémes. Dans l'idéal, le clgnthaite acheter le produit parce qu’il a été
congu afin de répondre a ses attentes. Tout ceatoatalors besoin est de rendre le produit
ou service disponibfes. Ainsi, pour connaitre et comprendre le cliéhest nécessaire de
comprendre ce qu’est le marketing et quelles semtdémarches a suivre pour mettre a la

disposition de la clientéle des produits et ses/i@&pondant a ses besoins.

1.1- Définition

Selon Yves CHIROUZE, le marketing est «un étatspfg et des techniques
permettant a une entreprise de conquérir des makaiee de les créer, de les conserver et de

les développer. »

L'état d’'esprit ou l'attitude marketing équivautsg placer systématiquement du
point de vue du consommateur et analyser constaimesehesoins et les désirs de la clientéle

de facon a s’y adapter plus efficacement que lawwence.

L'optique marketing est une logique du besoin, edddent a proposer aux clients le
produit, la satisfaction qu’ils souhaitent a I'eoidr au moment, sous la forme et au prix qui

lui conviennerit

® KOTLER Philip et DUBOIS Bernardyiarketing ManagemenNouvelles Horizons, £2°édition, 2006, 879
pages. Page 6.

*Marketing stratégique, année universitaire 200882@® année.
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1.2- Ladémarche marketing

En général, les entreprises suivent une démarttoésaétapes qui correspondent aux
trois facettes du marketing c'est-a-dire une déhma@nalytique puis stratégique et enfin

opérationnelle.

1.2.1- La démarche analytigue

bY

Cette démarche consiste a connaitre et compremdnmarché. Elle étudie les
difféerentes composantes du marché et de son emé@noent avant toute décision stratégique.
Les études, qualitatives et quantitatives, quigudra la fois sur le marché et sur I'entreprise,

constituent I'étude de marché.

1.2.2- La démarche stratégique

La démarche stratégique ou le marketing stratégmugour mission d’orienter
I'entreprise vers des opportunités attractives, svates segments stratégiques qui
correspondent bien a ses savoir-faire et qui dffdes perspectives de rentabilité conformes
aux objectifs généraux de I'entreprise.

Selon Jean Jack Lambin, le marketing stratégiquedésimi comme le processus
adopté par une organisation qui a une orientatiarch& et dont I'objectif est de réaliser une
performance économique plus élevée que celle dichéapar une politique continue de
création de produits et de services apportant @agers une valeur supérieure a celles des

offres de la concurrence.

1.2.3- La démarche opérationnelle

La démarche opérationnelle ou marketing opératibmmaepour but de concrétiser la
décision prise dans la deuxiéeme phase de la démanzrketing. Cette concrétisation se
matérialise par le développement d’'un plan d’acfionr chaque composante du service.

La partie opérationnelle du marketing concerne«lé® » (produit, prix, place ou distribution,

promotion et communication) etle développemenadelation avec'le client.
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Section 2- Les études de marché

L’étude de marché consiste a connaitre et a cordpdes besoins de la clientele

afin de mettre a sa disposition une offre répondzasgs besoins.

2.1- Définition

Une étude de marché regroupe un ensemble d’otitde éechniques permettant de
rechercher et d’analyser des données sur un matahs,le but d’aider la prise de décisions

marketing concernant un produit ou un service prése pressenti sur ce maréhé

On appelle étude de marché la préparation, le ile€aaalyse et I'exploitation de données et

informations relatives & une situation marketing

2.2- Nécessité

La mise en ceuvre d'une étude de marché est némesséin qu’Air Madagascar
puisse connaitre et comprendre les besoins ettdes de sa clientéle, prendre les décisions
qui pourront l'orienter vers des opportunités atikees et, enfin, élaborer une stratégie

marketing adaptée a la cible visée.

L’étude de marché est un préalable sur parfairaddsns marketing car elle permet
de mieux connaitre le marché, I'environnement degiel évolue la compagnie et la

compagnie elle-méme.

Section 3- L'offre et la demande

Le marché peut étre défini comme la rencontre aférd et de la demande d’un bien,

d’un service ou de capitaux dans un secteur détéretiun environnement donné. Une étude

® DEMEURE ClaudeAide-mémoire : MarketingEditions DALLOZ, 5™ édition, 2005, 401 pages. Page 41.

® KOTLER Philip et DUBOIS Bernardylarketing ManagemenNouvelles Horizons, £2¢édition, 2006, 879
pages. Page 116.
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de marché consiste a analyser la demande des cordenrs, |'offre existante et a

développer.

3.1- L'offre

L’'approche par I'offre est une étude de marchéauntmle vue des prestataires et des
services. L'étude de I'offre permet de définir teusture du marché par rapport a I'offre, les
services qui y sont proposeés et les offreurs. Aihdiude de l'offre permet d’identifier les
principaux acteurs qui interviennent dans le sectes démarches a suivre depuis la création

jusqu’a la commercialisation du produit ou du sesvi

3.2- La demande

Selon Philip Kotler, un marché peut se définir canml’'ensemble des clients
capables et désireux de procéder a un échangg@demettant de satisfaire un besoin ou un
désir ¥. Ainsi, I'approche par la demande consiste a iflentes statuts de consommateur et
de non consommateur qui vont permettre de recaerlak différents types de marchés pour

I'entreprise.

Figure 4- les différents types de consommateurs

population totale

non consommateurs consommateurs

non consommateurs non consommateurs marché actuel de
absolus relatifs I'entreprise

Source: Auteur

marché actuel de la
concurrence

" Politique marketing, année universitaire 2008/2@8% année



3.2.1- Les non consommateurs

Nous pouvons distingués deux profils de non consateons: les non
consommateurs absolus, sont ceux qui n'achéteapmaif le produit ou le service, soit par
conviction, a cause d'un handicap ou a cause daiblef pouvoir d’achat et les non
consommateurs relatifs, qui sont les personnesptibles d’acheter le service ou le produit
et constituent le marché potentiel du produit owsévice. Le marché potentiel du produit est

constitué par le marché potentiel de I'entrepriseetui de la concurrence.

3.2.2- Les consommateurs

Les consommateurs constituent le marché actuelrdduft ou du service et est

représenté par le marché actuel de I'entrepriselet de la concurrence.

3.3- Laconcurrence

La concurrence est au centre de la réussite oécteet des firmes. Ainsi, I'étude de
marché permet d’identifier la concurrence et lengpés dans un secteur d’activité. Dans le
secteur du transport aérien de Madagascar, novepsulistinguer plusieurs compagnies qui

relient Madagascar avec les iles de I'Océan Indi&frique, I'Europe et I'Asie.

En effet, les compagnies aériennes Air France etdlifly exploitent des vols Long
courrier reliant 'Europe a Madagascar, les compggeomme Air Mauritius, Air Austral,
Kenya Airways et South African Airlines exploitel& réseau régional de Madagascar. La

société nationale de transport aérien exploitalees réseaux en plus du réseau intérieur.

Ainsi, I'étude de marché constitue une partie iraéte du marketing, car c’est a
partir du résultat d’étude que sera définie latétyi@ adoptée ainsi que le plan d’actions sur le
marché. Une étude de marché consiste a étudiéel’ef la demande, la négligence au niveau
de I'étude de ces deux facteurs du marché peutuend une perte considérable face a une

trés forte concurrence.
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CONCLUSION PARTIELLE

Air Madagascar est 'une des sociétés malgaches gui se défendre face a la concurrence
mondiale. La satisfaction de sa clientéle, le spermanent de la sécurité de ses passagers
étant des faits qu’elle doit prendre en compte pour exploitation mais comme toute société

maintenir la rentabilité est aussi nécessaire.

La réalisation de ses activités et missions aineilg réussite du plan marketing repose sur la
mobilisation de toute I'organisation et le resp#es$ reglementations qui régissent le transport

aérien au niveau national comme international.

La satisfaction de la clientéle repose sur une botonnaissance de ses attentes, de ses
besoins, de comprendre ses attitudes mais aussnsweille concurrentielle solide. L'étude
de marché permet d’obtenir des données sur lateleeriinsi, dans la partie suivante, nous

allons analyser la procédure d’étude de marché derhpagnie Air Madagascar.
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Partie 11

Analyse de la situation

existante
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Mener une étude de marché est primordiale pouetentreprise qui souhaite satisfaire les
attentes de sa clientéle et étre compétitive sorssxteur d’activité. Ainsi, pour pouvoir
mener une étude de marché, I'existence d’'une ptweéest nécessaire afin de minimiser les
risques sur la démarche marketing. Une étude dech@afiable nécessite l'analyse
d’'informations exactes et précises sur les tendantes évolutions du marché et de
I'environnement ainsi que la mobilisation des difits facteurs de production de I'entreprise

elle-méme.

bY

L'inexistence d'une procédure suite a la récentation du Service Recherches et
Développement, |'absence de chargé d étude euffisence des moyens matériels pour
traiter les enquétes ainsi que la difficulté loesld collecte des informations constituent des
facteurs de blocage a la mise en ceuvre d une éeidearché et impactent sur la qualité du

résultat.

Pour mieux cerner les obstacles sur la bonne matthee étude de marché, nous allons
illustrer I'analyse de la procédure d études dech@&apar le cas de I'étude de marché de la

vente a distance.

La vente a distance consiste a vendre a distamiselés produits et services de la compagnie
Air Madagascar en partenariat avec une instituiiloanciere. L'intégration de cette vente a
distance dans le circuit de distribution de la &tgca été étudiée des le début de I'année 2009
quand la crise sociopolitique malgache a obligéientéle de la société a éviter Analakely et
ses environs, lieu ou siege la compagnie Air Masle@a mais le projet a été abandonné faute

de partenaire pouvant répondre aux exigences @ertgpagnie.
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Chapitre |- La procédure d’études de marché

Le Service Recherches et Développement est uncee®cemment mis en place au
sein du Département Marketing de la compagnie Aaddbascar. Il est chargé de mettre en
ceuvre les études de marché et de développer ddsitpret services selon le résultat de
I'étude de marché. Ne possédant pas de procédurergaliser ces études, le Service est
contraint d'effectuer une étude superficielle. Liaemen place de cette procédure est
nécessaire afin de mieux coordonner les actiordedtiérarchiser les décisions a prendre.
L absence de cette procédure aura sur le long tdemémpacts sur le niveau stratégique et le
niveau opérationnel, car I'étude marque le déblsa démarche marketing.

Section 1- Les conséguences de |'absence d une pohoe d étude de marché

Une procédure constitue le point de départ de tawtevité car elle permet de
déterminer « Qui fait Quoi ? Ou ? Quand ? CommeDoMbien ? Et Pourquoi ? », d’évaluer
et de contréler les faits et d’en déduire les &catt de déterminer les forces et les faiblesses.
Ainsi, faute de procédure d’étude de marché, lesi€=rRecherches et Développement ne

pourrait déterminer exactement qui meéne les étddesarché.

En effet, la procédure permet d’identifier la pens® apte a reéaliser les études de
marché, de définir ses activités et ses missiolisdiquer le lieu ou elle doit mener ses
études, de définir quand et avec quelles méthodiggle exercer ses fonctions, combien de
temps devra t-elle mener ses études (deadlineg eeldter les raisons pour lesquelles ces

études sont nécessaires pour le Service.

Dans le cas d'une étude de marché, la procédunait@onc mettre en avant la
personne qui doit effectuer les analyses, c'estega-dn chargé d’études, la durée au cours
duquel les études devront étre mises en ceuvredafigarder la pertinence et la valeur des
données recueillies ainsi que le lieu et les makatk collecte des informations. Ses activités
et ses missions doivent aussi apparaitre danstzgure afin d’éviter tous risques de conflits
et de limiter ses responsabilités. Le pourquoiadmise en ceuvre d’'une étude de marché est
de permettre a la compagnie de mieux connaitrdiesstale, son secteur d’activité, I'avancé
de sa concurrence ; de développer une offre réporadix attentes de sa clientéle, capable de

contrer les attaques concurrentielles et de mairigerentabilité de la sociéte.
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Le Service Recherches et Développement reposeesiirsections, 'une chargée de
mener les études de marché et d’analyser les apyitgd et les menaces de I'environnement,
qui est la Section Etude de marché et l'autregéeade développer les produits et services

adaptés a la clientéle, la Section Développemenprmluits.
Le schéma suivant résume le circuit que devrast&tui de I'étude de marché :

Figure 5- Le circuit que devrait suivre le lancement d'unettude‘de marché

r 1 . | 1 Al -
Département Service Recherches L Section Etude de
Marketing [ et Developpement 4 marche

Source: Organisation de la Direction Cammereiale/Départenent Marketing

L’absence de procédure d’étude de marché constitdeein au respect de ce circuit.
En effet, faute de procédure, il est impossibleéerminer qui va réaliser I'étude de marcheé
d’'un projet marketing, mais en tout cas avant desld@per un produit ou un service, une

étude est réalisée au préalable.

1.1- La faiblesse du Service recherches et développement

Cette absence de procédure au niveau de la realisdiune étude de marché
constitue une faiblesse pour le Service RecherehBgveloppement car elle entraine la prise
de décisions qui pourrait étre fatale a la compagdai mauvaise formulation opérationnelle
des stratégies adoptées comme le développemenpidnit ou d’un service similaire a une

offre existante, favorisant ainsi I'effet de caralibation des produits et services.

Cette cannibalisation est surtout marquée par Veldgpement d’'une offre appelée
« Pass SESAME », qui est la premiere a étre dépéopar le Service au cours de I'année
2009, alors gu’a cette époque, le « Buy One Getkdee » existait déja. Cette offre constitue
un forfait tarifaire valable pendant un mois swrstdes vols régionaux d’Air Madagascar avec
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un nombre de voyages illimités. Le second, quartiapermettait a la clientele d’Air

Madagascar de bénéficier de deux billets au prx deul sur le réseau régional.

Le développement du forfait tarifaire n'a pas s compte l'avis de la clientéle
d’Air Madagascar voyageant sur son réseau régiamalqui a entrainé le faible taux de
pénétration de ce forfait qui est a I'ordre de 0486 tous les passagers régionaux. Alors que
le Buy One Get One Free, lors des tests de conaelpr,gement satisfait les clients d’Air

Madagascar, ce qui a provoqué du lancement ratérfdit tarifaire.

Cette absence de procédure entraine aussi la morapence des méthodes d’études
car a chaque nouveau projet, une nouvelle méth@tede est développée par une nouvelle
personne qui a été chargée de réaliser I'étuden difficulté au niveau du suivi et de
I'évaluation des actions entreprises dans le cdtnee étude de marché, car elle ne permet

pas de situer les faits par rapport a la procédure.

1.2- La premiere étude de marché de la vente a distance

N P

La mise en place de la vente a distance a ét@&étau cours de I'année 2009, quand
la situation politique malgache a été critique etrdrainé la régression des ventes de la

compagnie.

A cause de l'absence de procédure d'études de galehapport d’études de ce
premier projet de la vente a distance n’a relag:qu

a- La situation politique surtout au niveau de la sé€uwjui a engendré une mauvaise
publicité de la destination Madagascar ainsi queela des clients de se déplacer dans
les agences de voyage ou dans les agences Air Esxgpour pouvoir payer et
avoir leurs billets d’avion.

b- La vente a en ligne adoptée par la compagnie,-&‘dse le paiement en ligne. Le
rapport développé la limite fonctionnelle et ddaspace de ce paiement en ligne, qui
est I'une des raisons du développement de la \vedistance.

c- Les services en ligne proposés par les banquekesoamsi que le processus de la

vente a distance qui serait mise en place parmtgagnie.
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Cette étude de marché menée en 2009 n'a pas psrepte I'avis de la clientéle
d’Air Madagascar méme si elle est nécessaire pehausser la situation économique de la

compagnie.

Le refus de coopérer des banques constitue le dréanréalisation de ce projet car il
faut au moins trois souscripteurs pour que lesesfoient considérées par la compagnie.

Cette mesure a été adoptée afin d’instaurer |spaence au sein de la compagnie.

Section 2- Une étude de marché superficielle

L’absence de procédure au niveau de ses étudeamdémblige le Service a mener
une étude de marché superficielle, mais la so@étéoit d’améliorer et de diversifier ses
offres, de proposer de nouveaux produits afin idatia majorité de la clientele aérienne.
Ainsi, elle peut étre amenée a développer un ptaahii lorsqu’'une demande est pressentie,
soit lorsque le produit, soit le service est pr@pgmr la concurrence, soit parce que
I'évolution de Il'environnement l'exige, soit suita un brainstorming, qui consiste a

encourager la créativité du groupe pendant unég@un

Une insuffisance d’étude aura des conséguencesv/eaunstratégique et au niveau
opérationnel. En effet, ces étapes sont étroiteliémd car c’est a partir du résultat de I'étude
que la décision de développer ou non le produd peise ainsi que la concrétisation de la

décision par la création du produit ou du service.

2.1- Les conséguences au niveau de la démarche stiadégiq

L’élaboration d’'une stratégie marketing, définimmslda démarche stratégique de la
démarche marketing et qui constitue une partiggratéte de la stratégie de la compagnie, est
primordiale pour le développement sur le long tegael’ orientation stratégique dépend du
résultat de I'étude de marché, qui constitue lanpee étape de la démarche. Ainsi, une
défaillance au niveau de la démarche analytigueesiafatale. En effet, la société se doit de
connaitre les opportunités et les menaces de femvement avant toute prise de décisions
stratégiques, définir précisément le segment aémtelie visé, le positionnement a adopté afin

de mieux adapter-son offre et ses.actions.
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2.1.1- Les opportunités et les menaces de I'enugorent

Connaitre les menaces et les opportunités du maestéd’'une importance
fondamentale car elles préparent la société ardaéfrdous les obstacles et a exploiter toutes
les opportunités possibles lors du développemedudancement du produit ou du service.
L’analyse du macro environnement et du microenviesnent permet ainsi d’identifier les

phénomenes susceptibles d’affecter I'activité deolapagnie.

Le macro environnement ou environnement seconda&se constitué par
I'environnement politique, l'environnement économeg I'environnement socioculturel,
I'environnement technologique, I'environnement égidue et I'environnement légal. Le
microenvironnement, quant a lui, est constitué Iparprincipaux acteurs en relation avec

I'entreprise et son marché.

Les menaces et les opportunités sont déterminéegarér de [|'étude de
I'environnement du projet. L’étude de marché duviger Recherches et Développement est
incompléte alors que la définition des opportungésies menaces découle de I'analyse de

I'’environnement lors de cette étude.

Les composantes de I'environnement qui devraieatatalysées en profondeur pour
le développement d’une offre périphérique au trartsgont I'environnement technologique et

I'environnement légal.

L’environnement technologique parce que le trartspérien constitue un service
moderne et les innovations en matiere de serviéephgriques sont, dans la majorité des cas,
des services qui requiérent un minimum d’utilisatite nouvelles technologies. De ce fait, les
innovations au sein de la compagnie Air Madagas@aientent souvent vers une utilisation

des nouvelles technologies.

Le transport aérien est un secteur tres reglemsnt@s spécifique. Le secteur est
tres réglementé car il est a la fois régi par desventions internationales, des textes
nationaux. Toutes les actions entreprises par angagnie aérienne sont surveillées par des
organismes internationaux. Il est trés spécifiqaeles innovations consistent a développer
des offres périphériques au service de base qle éstnsport de passagers, de marchandises

et de la poste.
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Ces réglementations peuvent constituer des mesaedies ne sont pas suivies a la
lettre puisqu’elles constituent les fondements mémd’activité d'une compagnie aérienne
aussi bien au niveau national gu’international. men-respect de ces textes aura des
conséquences néfastes pour le développement daenlgagnie que pour celui du pays. Air
Madagascar a comme activité d’assurer la mobiggmersonnes a l'intérieur de la Grande ile
et avec I'extérieur. Cette mobilité garantit le d®ppement du pays car elle favorise I'entrée
de devises, de marchandises ainsi que des écheulge®ls entre les peuples. Ainsi, le non-
respect de ces reglementations a cause d'une guudea pas réellement pris en compte

I'environnement légal ne peut que porter atteindermactivite.

Toutefois, les services périphériques au transgnien et les produits constituent la
matérialisation du service doivent respecter degooatures qui sont propres a chaque offre,
telles que, les politiques économiques, les létsia, I'utilisation de technologies nouvelles,
les mesures écologiques. Ces conjonctures sorgstanmportantes car elles constituent a la
fois des opportunités, si I'on sait les exploitetr,des menaces, si elles ne sont pas prises en

compte lors de I'étude.

2.1.2- Les conséquences sur le choix de la cible

Le choix de la cible nécessite une segmentatiovastiles caractéristiques
communes des individus qui vont constituer les @the potentiels du produit ou du service.
L’étude de la demande guide vers la déterminationndhrché-cible qui permettra a la
compagnie d’élaborer et de concevoir un plan dactiépondant a la demande de chaque

segment.

Une cible non précise conduit a la formulation dplan d’action non adapté a la
demande de cette cible. En effet, I'erreur au nivda la détermination du marché-cible
conduit & une erreur lors de la traduction opénattle des décisions stratégiques. Le mix
doit correspondre au profil du segment afin de paudévelopper une offre qui réponde a son
attente permettant de vendre le produit au prixqadeet au bon endroit, et afin de créer un

message publicitaire adapté a la cible.

36



2.2- Les conséquences au niveau de la démarche op@i®on

Une étude de marché qui n’a pas réellement prisoemte les besoins et les désirs
de la clientele n’aidera pas la compagnie a tradsé stratégie marketing en plan d’action
marketing. Comme la démarche opérationnelle camsta troisieme phase de la démarche

marketing, elle refléte la capacité de I'entrepéassatisfaire les attentes de sa clientéle.

2.2.1- Sur le produit et le service

L'offre et la demande sont deux variables inségdasabar I'offre ne peut exister que
si la demande existe et la demande ne peut exjstesi I'offre répond a son besoin. Ainsi,
quand la demande est mal formulée alors I'offrdunesera pas adaptée provoquant ainsile
retard de lancement du produit car la phase dela#@¥ement va s’allonger a cause des
rectifications, des modifications sur les carastéques physiques et techniques du produit et
le déclin rapide du produit, quand le produit oséevice ne satisfait pas a la demande de la

clientele, alors il disparait de lui-méme.

2.2.2- _Sur le prix

Le transport aérien est un service dynamique etffess constituent, dans la plupart
des cas, des offres tarifaires. Le prix et la q@alie service constituent des moyens pour
fidéliser une clientéle. En effet, la clientele @’ MMadagascar est préte a payer un peu plus

pour avoir des services personnalisés, pour béaétiine validité tarifaire plus large.

Un exemple de validité tarifaire a ajusteoffre est un forfait valable pendant un mois &

réseau régional a un prix attrayant et la demansigggéré une validité plus longue et plus

d’avantages contre paiement d’'un surplus.

Les tarifs permettent a la compagnie Air Madagastarse différencier de ses
concurrents, ainsi, la fixation de prix doit augsendre en compte le prix psychologique du
marché. Ces tarifs constituent I'un des facteutsaémant un taux de pénétration élevé du

service.
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2.2.3- Sur la distribution

Cette mauvaise formulation de la demande de latelie de la compagnie entraine
une mise a la disposition d'offres non adaptée @lientéle. En effet, les clients d’Air
Madagascar ne peuvent pas bénéficier de certaiifis &ils ne viennent pas directement
auprés de l'agence ainsi ils ne sont pas totalertlerg de choisir leur point de vente.
Certaines offres ne peuvent étre vendues par leacag de voyages alors qu’elles sont

considérées comme étant des partenaires et ré@i3%¥nde la vente de la compagnie.

2.2.4- Sur la communication

La faiblesse du Service Recherches et Développemédes répercussions au niveau
des autres services du Département Marketing notahnmau niveau du Service
Communication Opérationnelle. En effet, une cihlé mjest pas bien déterminée provoque
aussi une erreur lors de la formulation du messagiicitaire, qui va entrainer une

indifférence du client envers le produit ou le sev

Un test de concept a été réalisé dans le but deatioe I'avis de la clientele d’Air
Madagascar sur le forfait tarifaire « SESAME »saigue les possibilités d’amélioration du
tarif. Les participants, qui sont des voyageurs lsuréseau régional d’Air Madagascar et
constituent la cible du forfait c'est-a-dire lesyageurs d’affaires, nous ont affrmé ne pas
connaitre ce forfait et appris son existence qga’&keption de l'invitation pour assister au
test. Ce cas illustre la nécessité de bien préldsable afin de personnaliser le message dedié

a la clientéele.

Section 3- L'utilisation de I'étude de marché de lavente a distance pour le

développement d’un autre service

Lors de la mise en ceuvre de I'étude de marché derite a distance, I'opérateur
mobile Zain nous a présenté son nouveau servicena@é Zappy, permettant a sa clientéle

d’effectuer des transactions via le téléphone neobil

Le principe consiste a ce que le client acheteadadnnaie électronique aupres des

distributeurs spécialisés ou cash point, et pueffectuer des dépoéts, des retraits, des

38



transferts d’argents ; payer leurs factures etcafts des virements du compte bancaire au
compte Zappy et inversement. Une fois que les acitns soient effectives, les deux parties
recoivent des messages de confirmations affirneastitces ou I'échec de ces transactions.

Ce service proposé par Zain répond au besoin clenfigagnie sur la vente a distance
que ce soit en matiere de codt, de rapidité eedarge. En effet, contrairement a la vente a
distance qui nécessite un partenariat avec la leariquservice de Zain est beaucoup plus
rapide et a moindre colt pour Air Madagascar. Seeile pour pouvoir adopter ce service, |l
faut de présenter aux décideurs de la compagmesj Bétude de marché de la vente a

distance a été présentée pour avoir I'aval desldérs quant a I'essai de Zappy.

L’étude menée dans le cadre de la vente a distantsstait a connaitre 'avis de la
clientele d’Air Madagascar quant a la possibilieéghyer leur billet aupres d’une institution
financiére alors que le service de Zain consistéfectuer une transaction électronique via le

téléphone mobile.

Lors de cette présentation, les responsables nragkéé la compagnie n’ont peut-
étre pas réalisé les conséquences de cette situadioune étude menée pour la mise en place
d’un service n'est pas adaptée a un autre servéraarsi les deux sont presque similaires et
oriente les décideurs vers une prise de décisibicatk Cette situation aura des conséquences
sur la réussite de l'intégration de la vente aatis¢ dans le circuit de distribution de la
compagnie car aucune étude n'a été effectuée pmarvice proposé par Zain.

L'inexistence d'une procédure entraine la réalgatid’'une étude de marché
superficielle car a chaque nouvelle étude, une eltriprocédure apparait mais elle n’est pas
permanente, entrainant ainsi une difficulté a Iéadon et au suivi des actions et des
conséquences sur les stratégies et le développatueptoduit ou service. Cette étude de
marché superficielle ainsi que I'exploitation d’'uekeide effectuée pour la mise en place d’'un
service pour un autre service constituent un hapdimajeur a la formulation du plan

marketing.

39



Chapitre II- Les problemes liés aux ressources

La mobilisation des facteurs de production nécessajarantit la qualité du résultat
de I'étude. En effet, pour pouvoir assurer la fitbiet la qualité d’'une étude, il faut avoir les
moyens financiers, humains et matériels suffisagttsexploiter toutes les ressources
disponibles. Les insuffisances de moyens matéeielsumains ne permettent pas de réaliser

une étude de marché de maniére optimale.

Section 1- Les ressources matérielles

L'existence de moyens nécessaires ainsi que I'éafiltn des matériels existants
pour la mise en ceuvre d’'une étude de marché gssantila qualité de I'étude. Alors qu'Air
Madagascar ne dispose pas de ressources nécegsairesa réalisation d’'une étude et

n’exploite pas ses ressources disponibles.

1.1- L'insuffisance des moyens matériels

L’insuffisance de moyens matériels constitue undi@ap pour la réalisation de
I'étude de marché au sein de la compagnie Air Masieay. En effet, la société ne dispose pas
de ressources nécessaires a la mise en ceuvre dhmgete, surtout au niveau du

dépouillement de I'enquéte.

Lors du dépouillement de I'enquéte, réalisée supeitit échantillon d’individus et
dans le cadre de la mise en place de la ventetandes nous avons utilisé des moyens
rudimentaires, la calculatrice d’'un téléphone gdudapour établir les statistiques. Ces outils
seraient inadéquats si le nombre d’individus ctunestit I'échantillon était plus important. Ce
manque de matériel de dépouillement de questicemairentrainé une perte de temps car il a
fallu constamment vérifier et revérifier si les dées de chaque questionnaire ont été saisies

et qu'aucune erreur n’a été commise.
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1.2- Le gaspillage des ressources disponibles

Air Madagascar est une société qui possede dedsatpace a [lutilisation de
nouvelles technologies mais leurs utilisations avé pas optimales. Air Madagascar n’utilise
ces technologies que pour la veille concurrentigdleur suivre les actualités du transport
international et pour la communication alors q&glpeuvent les utiliser de maniére efficace

et efficiente, par exemple, les utiliser pour cdtnede marché. Une utilisation non-efficiente

des ressources gaspille du temps, de I'énergienetles investissemgnts inutiles.

L’e-mailing et le centre d’appels, pour la compa&gAir Madagascar, constituent des
outils permettant de se mettre en contact aveclsa#s mais elle n'utilise pas toutes les
fonctionnalités et tous les avantages de cescasvifous deux constituent des outils pour
gérer la relation client car ils permettent a lenpagnie de multiplier les contacts directs avec

se clientéle.

L’e-mailing de la compagnie possede des adressesilede la clientele mais il est
loin d’étre étoffés que celles du centre d’appklais, peut toujours étre exploité afin d’avoir
une plus grande taille d’échantillon lors des enegié

Les activités du centre d’appels consistent a priéves clients en cas d’irrégularités
d’horaires, d’avions, d’itinéraire et d’équipagesle renseigner la clientéle sur les produits et
services de la compagnie. Le centre d’'appels doipeévenir tous les passagers en cas
d’irréegularités ainsi il est doté d’'un large rép@e des contacts des clients qui sont relatés

dans I'e-ticket du client.

En effet, I'e-ticket présente le nom, I'age, la tiegtion ainsi que le numéro de
téléphone ou l'adresse e-mail du passager maigfresnations disparaissent quand la date
d’embarquement est passée. Ainsi, il peut colledés informations sur la clientele en les
contactant grace a cette possibilité d’acces amnékes personnelles du client, cependant, ce

centre d’appels ne possede pas de fichier cliantpaut étre utilisé ultérieurement.

Section 2- L'insuffisance de moyens humains

L’insuffisance de moyens humains du Service rdlesgs activités. En effet, le

Service ne possede pas de chargés d'études querdedgsignés a mener les études de
marché. Cette insuffisance de facteur humain estest maitrisée au niveau du Département
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Marketing car les études peuvent étre menées paunhdes responsables au sein de chaque

Service de ce Département.

Cette insuffisance de moyens humains pour la edadis d’une étude de marché est
'une des causes de l'inexistence d’'une procédigide de marché écrite, car méme si elle
existe, il N’y aura personnes pour la respectensiAielle favorise la non permanence des
méthodes ainsi que la difficulté au niveau du saivile I'évaluation des actions d’études de

marché.

Ces insuffisances en moyens matériels et humainstingent une faiblesse pour le
Service Recherches et Développement car elleseliinges actions et réduisent son champ
d’actions. Le gaspillage de moyens disponiblessguiraduit par I'inexploitation de maniere
efficace et efficiente des technologies existaaiesein de la compagnie constitue un poids

qui doit étre surmonté par le service.
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Chapitre IlI- Les lacunes liées a la collecte agdgrmations

La qualité d’'une étude de marché dépend de lat§uddis informations recueillies.
La qualité des informations repose sur une justiin précise des données a recueillir, mais
c’est durant la collecte que les problemes et ifsutés peuvent survenir. En effet, lors de
la collecte des informations, nous avons été coida des lacunes liées a la disponibilité
des données aussi bien externes qu’internes swatontveau de I'accessibilité des données
externes et de I'existence des données interna,fiabilité des informations recueillies au
niveau de I'année de publication ainsi qu’a I'inéodnce entre les informations nécessaires

pour les études avec celles qui existent.

Section 1- La disponibilité des informations

La disponibilité des informations dépend de la wtdodes possesseurs de ces
informations & les partager mais aussi de leurstenies. De source externe comme a
l'interne, les informations peuvent étre difficilesurtouts quand elles sont délicates et
confidentielles. En effet, lors de la collecte tbirmations, nous avons eu quelques difficultés

a rassembler toutes les données nécessaires &nmeede marché

1.1- L'accessibilité des données externes

Comme la mise en place de la vente a distancecansiste a élargir le circuit de
distribution de la compagnie, nécessite un parignarvec une institution financiere, ainsi,
lors de la mise en ceuvre de I'étude de marché denie a distance, nous avons eu besoin de
données émanant des institutions financieres exerfgurs activités a Madagascar,
notamment sur des informations d’ordre général centancouverture nationale en matiere
d’agences, sur leurs services en ligne qui permietfeffectuer des transactions a distance et

les statistiques y afférentes qui sont axées surrigbre d’abonnés a ces services.

Une demande, ayant pour objet I'obtention de cesnées, a été envoyée aux
différentes institutions financiéres de Madagastest-a-dire les banques commerciales, mais
seule l'une d’entre elle a apporté sa contributadors que les autres n‘'ont méme pas

manifesté un intérét a la demande.
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Ci-aprés cette demande de complément d’informations

Tableau 2-La lettre envoyée aux banques

Objet: Demande de statistiques et d’'information suresbanque

Dans le cadre de I'étude que nous menons sur kEhide de mettre en place une
vente a distance en partenariat avec une institli@mcaire, nous vous prions de bien vouloir
nous renseigner sur les statistiques d’utilisatiervos produits et de vos services ainsi [que
les frais y afférents. Nous souhaiterions une bolation de votre part et vous demandipns

de bien vouloir nous informer sur votre banqueapps de :

- Votre couverture géographique ;
- Votre part de marché dans le secteur bancaire adadar
- Vos services en ligne ainsi que le nombre d’abonnés

En espérant une collaboration favorable de votret, peeillez agréer no

[72)

remerciements anticipés.

Source :Auteur

Cette lettre a été envoyée aux banques commercial®adagascar comme la BNI
Madagascar, la BOA Madagascar, la BFV Société Gémédadagascar, la BICM, la BMOI
Madagascar afin de compléter les informations rd@ee mais jusqu’a ce jour la banque
BOA Madagascar est la seule a avoir apporté satlmthtion suite a un entretien avec les

responsables de la banque.

Ces données ont été nécessaires afin de trouvasauré&ation entre les intéréts du

client et les intéréts de la compagnie Air Madagaggciant au choix de l'institution.

1.2- L'existence des données internes

Les données internes sont théoriquement rapidesé&baet leur mise a jour dépend
de la gestion de ces informations. Or, durant leect® de données, nous avons été confrontés
a l'inexistence des informations émanant du systéoneptable et ceux du call center.
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1.2.1- Le systeme comptable

Le systeme comptable constitue I'une des sourceslod@ments au sein d'une
entreprise. Afin de faire un choix et de compléterésultat de I'enquéte quant au choix de la
banque qui deviendra le partenaire de la compggmie sa vente a distance, nous avons eu

besoin de connaitre le nombre d’encaissement dgieképar banque de la compagnie.

Ces données devraient étre extraites du systémptabla de la compagnie mais il s’avere
gu’elles n’existent pas car la comptabilisation gaements par chéque est la méme que celle
des paiements par especes étant donné que cexctiams sont considérées comme étant des
transactions en espéeces. |l est alors difficileléerminer quelle banque est la plus fréquentée
par les clients de la compagnie.

1.2.2- Le call center

Comme la vente a distance est une extension doaraikr Madagascar et comme les
clients d’Air Madagascar se trouvant dans la Graie@euvent effectuer leurs réservations
en appelant le call center, au cours de nos relsbgraious avons eu besoin du nombre
d’appels journalier de réservation. Seulement tagssques sont combinées avec tous les

appels recus par le centre d’appels.

Le récapitulatif des appels du centre d’'appels emeévidence le nombre d’appels
recus, le nombre d’appels servis, le nombre d’abanth durée de l'appel, la qualité de
service et la durée d’attente du client. Ce réogiif est élaboré quotidiennement en fin de
journée suivant un intervalle d’'une heure. Ce rasdm/l’activité du call center ne refléte pas

la nature et I'objet de I'appel du client.

Ces données du call center nous ont été utiledafirévoir 'adoption de la vente
a distance car le call center constitue le centeppel qui servira le client lors de sa

réservation téléphonique.

La compagnie Air Madagascar est une grande sociéi¢ elle est confronter a une
manque de données chiffrées qui paralyse ses étlelesarché. En effet, si les données

externes sont difficiles a recueillir, les donnédsrnes n’existent pas.
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Section 2- La fiabilité et la cohérence des inforni®mns

La fiabilité des informations et leurs cohérencast )\écessaires pour mener a bien

une étude de marché. Ainsi, s’assurer de leurdifébet cohérences sont alors essentiels.

La fiabilité des informations est primordiale siusovoulons garantir la qualité des
études menées dans le cadre d’une meilleure caanais des attentes de la clientele de la
compagnie et afin de «tailler » des offres répohdaux besoins de cette clientéle.
L’adéquation ou la cohérence des données existavess celles que requiérent les études

constitue un élément non négligeable car elle penstituer un frein pour la réalisation des
études de marché.

2.1- Lafiabilité des informations

Une fois les informations recueillies, la vérificat de leur pertinence s’avere
indispensable. La fiabilit¢é des informations coneera la fois la source et I'année de
publication.

2.1.1- Les informations délivrées par la clientele

Certains clients ne sont pas conscients que ladsssant importants pour pouvoir
développer une offre répondant a leurs exigenoes dle I'enquéte nous avons mené aupres
des passagers aériens quant a I'adoption de l& \edistance, la majorité d’entre eux ont

accepté de collaborer avec nous mais certainesrpers ont adopté des attitudes négatives.

Ces personnes ont, en effet, délibérément faussg téponses, comme pour le cas
sur les questions fermées dont les réponses éthamtomiques, car ils ont accepté les deux
réponses qui sont contradictoires. Ces personnesffirmé, par exemple, qu’ils sont des
clients d’Air Madagascar et se contredisent apesi'étre venues que pour se renseigner
pour le compte d’'une autre personne, et qu’ils n’@mais voyagé sur les vols d’Air
Madagascar. Les informations données par ces thdivimne doivent pas étre validées car elles
faussent toute I'étude ainsi que I'orientation @gderme de la compagnie.
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2.1.2- L’année de publication de I'information

L’année de publication des données est égalemgriamte pour garantir la qualité
et la fiabilité des études. Durant la collecte denrcées, nous avons rassemblé des
informations sur [l'utilisation de la nouvelle tediogie de linformation et de la

communication aupres des ménages malgaches ghreseresises a Madagascar.

En effet, pour I'étude de marché de la vente aadc#, nous avons eu besoin de
connaitre le comportement local sur l'utilisatioeschouvelles technologies de l'information
et de la communication, car I'adoption de la veatedistance par le client nécessite
I'utilisation des nouvelles technologies par cenigr Nous avons pu trouver ces données,
mais seulement, elles constituent des résultatsqdé&te menée en 2004 par un organisme

national.

Cette enquéte a été menée par 'INSTAT ou Inshitational de la Statistique dont I'objectif

principal était de recueillir des informations tetas a I'utilisation des nouvelles technologies
par les individus, les entreprises et les admatistns dans le but d’appréhender la
profondeur de l'insertion de ces technologies daiege société, et par la suite, d’identifier les
obstacles a leur utilisation par la population.t€enhquéte a été organisée par 'INSTAT dans

la ville d’Antananarivo et ses agglomérations erwvé&bre 2004.

La fiabilité des informations quant a leur datepadeution est trés importante parce que plus

elles sont anciennes, plus elles perdent de pedinet de valeur.

2.2- La cohérence des informations

Mis a part la disponibilité et la fiabilité des ammations, I'incohérence des données
existantes avec celles que demande I'étude coestiigsi un frein pour obtenir un résultat
complet d’étude. En effet, une donnée peut exisiais elle est fusionnée avec toutes les

données de méme nature qu’elle et devient alorpioiable.

Lors de la mise en ceuvre de I'étude de marché dente a distance a Madagascar,
alors nous avons alors eu besoin de connaitrenbrede passagers voyageant a l'intérieur
de Madagascar ainsi que des voyageurs au dépavtadagascar. Nous avons obtenu les

statistiques mais il s’est avéré qu’elles regroeiplaie nombre de voyageurs nationaux et de
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voyageurs internationaux sur le réseau intériendaet ainsi impossible de prévoir le taux

d'utilisation de la vente a distance.

Ci-apres les statistiques que nous avons obterureemant le nombre de tous les voyageurs
sur le réseau intérieur de I'année 2008 suivali¢led’embarquement.

Tableau 3-Tableau récapitulatif- Trafic 2008

Lieu d'embarquement Nombre de passagers Lieu d'embarqueent Nombre de passagers
Ambatomainty 47 Morondava 12 317
Analalava 10 Toamasina 22743
Ankavandra 174 Morombe 306
Antalaha 5590 Maintirano 916
Belo 11 Nosy Be 28 081
Besalampy 182 Farafangana 116
Diego-Suarez 26 828 Sainte Marie 15 507
Mahajanga 16 086 Morafenobe 28
Mananjary 67 Antsalova 122
Manja 46 Antananarivo 143 741
Maroantsetra 5746 Mananara 90
Soalala 24 Sambava 10623
Taolagnaro 25 036 Tuléar 32554
Tsiroanomandidy 587

Source :Air Madagascar

Le tableau ci-dessus représente le nombre de pmassaselon leur lieu
d’embarquement sur le réseau intérieur d’Air Madaga Il nous montre aussi que plus
I'aéroport est situé dans les grandes villes ajosi dans les sites touristiques, plus le nombre
de passagers important.

De par ce tableau, nous ne pouvions pas estim@isétion de la vente a distance
car ces statistiques montrent le nombre total dsgmers circulant dans la Grande fle, alors
gue l'objectif de I'étude de la vente a distancé @s permettre a la clientele d’Air
Madagascar au départ de Madagascar d’effectudratesactions a distance.
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Section 3-_Les tests de concept

Avant de lancer un produit, le Service RechercheP@&veloppement organise
toujours un test de concept. Les tests de conaptgitent d’observer comme les passagers
d’Air Madagascar percoivent la marque, un concepinduveau produit ou service, ou un
projet marketing. La réunion de groupe ou « foawsg » constitue le test de concept adoptée
par la compagnie Air Madagascar. A chaque tesbdeapt réalisé sur les nouvelles offres de
la compagnie, nous avons rencontré des problemesmblent négligeable mais qui peuvent

avoir d'importantes conséguences sur les prodtleseservices.

Les participants a ces tests sont soit des adlséaentrogramme de fidélisation Namako, soit
des Corporates, soit des clients spéciaux, oudes suivant la cible du produit ou du service.

3.1- La faible taux de participation

Pour mener une réunion de groupe, six a dix peesoneprésentatives de la cible
doivent étre réunies, afin de confronter les poiles/ue c'est-a-dire considérer un sujet sous
plusieurs angles et favoriser la créativité. L'édiieon d’Air Madagascar, lors de ces tests,
n’'ont jamais atteints le cap de six participantsmaési certains individus ont confirmé leur

présence.

Pour ces tests, le Service Recherches et Dévelappemvite au maximum dix
personnes. Les invités sont sélectionnés en fanal® la cible du produit ou service a
développer ou a améliorer, mais en général, nowsqus compter quatre membres du
programme de fidélité « Namako », trois issus d€orporate » ou des clients entreprises et
trois parmi les clients spéciaux. Les personnesndant a I'appel du Service pour servir de
panel n'a pas, jusqu’ici atteint la moitié de lidléade I'échantillon prévu car en moyenne
quatre d’entre eux viennent assister aux testesetlients entreprises sont les plus souvent
absents. Ce faible taux de participation est dérivoi des invitations et I'heure de tenue des

tests.
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3.1.1- Les invitations

L’envoi des invitations pour les focus group constil’'un des facteurs a l'origine de
ce faible taux de participation. En effet, I'enwbés invitations par les interlocuteurs de
chaque profil de clientéle est trop proche de ta de tenue du focus group.

En effet, si le focus est sensé avoir lieu le Luadile Mardi, l'invitation n’est
envoyée que le dernier Vendredi avant la tenueedt;tet si le test devait se tenir le

Vendredi, l'invitation, quant a elle, n’est envoygge le Mercredi de la méme semaine.

Les Corporates ou les clients « entreprise » sestgrands absents lors de ces
« focus group » car ce genre de clientele a tosjaaremploi du temps chargé et ne préte pas

beaucoup d’'importance a une invitation qui intexfavec leur travail.

3.1.2- L'’heure de tenue du focus group

L’heure a laquelle les réunions de groupe sontis&sd est inadéquate pour les
participants car elles ont lieu en plein milieul@enatinée et pendant les heures de travail. Ce
qui empéche de recueillir les opinions des autresgmnes qui sont éligibles dans la

constitution de I'échantillon.

En effet, les tests de concept ont eu lieu a neufds (9 H) du matin et malgré les
recommandations des clients d’Air Madagascar qusex@résentent pas au focus group de
modifier I'heure suite a une proposition qui a é&éfaire le test a huit heures (8 H), aucun
changement n'a été effectué pour les tests quisaii ce conseil de la clientéle. Cette
recommandation a été formulée par la clientéleselm eux, une fois au bureau, elle ne peut
plus faire un autre aller-retour elle trouve toufoune chose a faire et une chose entrainant

une autre 'empéche d’assister a la réunion depgrou

3.2- Les participants

La participation de la personne sélectionnée éstttile pour obtenir I'opinion et les
points de vue des individus qui devaient au dégemtir d’échantillon. Les freins a la collecte
des idées des invités sont multiples. Parmi cessfrmous pouvons apercevoir I'absence de
I'invité et ses comportements lors des tests deejuin
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3.2.1- L’absence de l'invité

L’absence de linvité, d'une part et la représaatatde l'invité par une autre

personne, d’autre part, constituent des freindestgcueil des informations lors des réunions.

Dans le premier cas, il est impossible d’avoir peénts de vue de linvité sur la
société ou sur les projets marketing de cette derni

Dans le second cas, la personne qui représentétd’ine peut s’exprimer sur les
points de vue de ce dernier. Les réponses deattenne peuvent étre valables mais nous ne
savons pas si cette personne peut ou non faire plert’échantillon, car aucune vérification
n'a été faite suite a sa présence. Cette persammegrésente I'invité répond parfois au nom
de ce dernier alors qu’il ne pouvait prévoir a ace quelles seraient les questions qui seront
poser lors du focus group, donnant ainsi des irdtions erronées pour le développement et

I'amélioration d’'un produit ou d’un service.

3.2.2- Le comportement des participants

Différents types de participants sont présentsoaud group : le leader donnant son
avis sur toutes les questions souleveées. Il owvrhsicussion et I'oriente vers d’autres sujets ;
’'homme ordinaire qui exprime ses opinions sansuetsans dissimulation et I'inhibé qui

écoute sans rien dire.

Quand une personne monopolise la parole, elle emeplés autres participants rendant ainsi
le recueil d’opinions difficile car d’autres persms n’arrivent a s’exprimer, et le sujet de

discussion est vite abandonné.

Les tests de concept sont treés utiles pour compedaccomportement de la clientéle
et connaitre ses opinions vis-a-vis d’un nouveadyit ou sur la compagnie en général. La
non-participation de la clientele lors des « fogusup » constitue un handicap a I'évaluation

de la satisfaction ou de l'insatisfaction de l&wtele cible.
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CONCLUSION PARTIELLE

L’inexistence d’'une procédure d’étude de marchésttme I'un des facteurs qui poussent la
compagnie Air Madagascar a la réalisation d'unedetude marché superficielle.
L'insuffisance de moyens humains et matériels et ddficultés lors de la collecte des
données constituent les obstacles a la bonne mdechiétude de marché pour la compagnie
Air Madagascar. Dans la partie suivante, nous allproposer quelgues recommandations

pour que ces freins n'aient pas de graves conségsesur les activités de la compagnie.

La non-disposition des informations nécessairesea@tude de marché est une situation qu’il
faut surmonter car elle constitue un obstacle &dane marche de I'étude de marché et
entraine des effets sur les résultats de I'étugmetonséquent sur l'offre de la compagnie.
Mais pour les données faciles a collecter, il estentiel de s’assurer de la fiabilité de la
source et de I'année de publication et ne retamér lgs données qui répondent au besoin de
I'étude. Les tests de concept, réunion de groupar p@ compagnie Air Madagascar,
constituent des moyens efficaces pour rassemblgrirdfermations quant a un nouveau
produit, d’'observer et de comprendre les compontérde sa clientele vis-a-vis de la marque

et de ses services.
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Partie 111

Proposition de solutions
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La mise en ceuvre d’'une étude de marché est edepber assurer la réussite d’'un projet.
Ainsi, il est nécessaire d'apporter des amélioratisur les points qui peuvent affecter les

projets d’innovation de la société.

Il sera proposé, dans cette troisieme partie demmmandations sur I'exécution d’'une étude

de marché, sur les problemes liés aux ressour@siptsur la collecte des informations.

La proposition de procédure d’étude de marchéiblestrée par I'étude de marché de la mise
en place de la vente a distance dans le circudisteibution de la vente a distance. Cette

procédure sera axée sur la préparation et la afialisd’'une étude de marché.

Quant aux problemes liés aux ressources, une pgtigmode solutions sur la facilitation de la
mise en ceuvre des enquétes ainsi que la définigo@ui serait en charge des études de

marché sera avancée.

Les recommandations au niveau de la collecte dimédions seront axées sur la collecte
d’'informations concernant l'offre et la demande ooenl'étude de marché consiste a les

étudier.
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Chapitre |- La procédure d’étude de marché

Mettre en ceuvre une étude de marché nécessiter@paration car une formulation
d’objectif trop vague ou trop fermée peu induiléegreur. Ainsi, une bonne préparation est la

clé de la bonne marche de la réalisation de I'étude

Section 1- La préparation de I'étude

La préparation d'un projet d’étude nécessite unentdation au préalable de
I'objectif marketing ainsi que de l'objectif de tigle pour aboutir a la création d'un plan
d’étude. Ainsi, pour la vente a distance nous avénsncé l|'objectif de I'étude avant

d’élaborer un plan d’étude.

1.1- La formulation de I'objectif de I'étude

Pour définir le probleme et faciliter les étape®nigures, il convient de commencer
par préciser les décisions a prendre. Ainsi, pawehte a distance, I'objectif de I'étude est de
développer un moyen pour optimiser les ventes decdapagnie Air Madagascar a

Madagascar.

Cet objectif peut étre atteint par la fidélisatala clientele en lui offrant un service
moderne, rapide et fiable ; la diversification drcwait de distribution des produits et services
d’Air Madagascar ; I'adoption d’une relation de xirnité et la garantie de paiements.

L'étude sur l'intégration de la vente a distancesd& circuit de distribution a été
mise ceuvre afin de connaitre l'avis de la clien®le les transactions a distance et de

déterminer les opportunités qu’offre cette verdaerga compagnie Air Madagascar.

1.2- L'élaboration du plan d'étude

Avant de réaliser I'étude de marché, il faut défion plan qui détermine les

informations a recueillir et leur utilité, la méthaogie, les instruments de collecte de

données, I'échantillonnage et la méthode de recueil
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La vente a distance, qui est une extension logiquesall center, consiste a vendre a
distance, a tous les passagers d’Air Madagascgageant sur tous ses réseaux et habitant en
périphérie des localités éloignées ou sans poistsvehte ou agences de voyages, les
différents produits d’Air Madagascar, en établissan partenariat avec une institution

financiére exercant leurs activités a Madagascar.

Afin de réaliser I'étude de marché de la ventesiadice, nous avons eu besoin des
données suivantes les données sur la clientééeddenées sur la concurrence ; les données

sur les institutions financieres et les donnéed'snvironnement secondaire.

1.2.1- Les données sur la clientele

Pour connaitre l'avis de la clientéle de la compaghAir Madagascar sur la
réservation par téléphone et le paiement du héllgires d’une institution financiere, une
enquéte a été effectuée sur un échantillon tindagard. La taille de I'échantillon a été fixée a
vingt-cing individus, au minimum. L’agence d’Air Magascar a Analakely ainsi que
I'aéroport d’lvato ont été choisis pour effectues lkenquétes afin de diversifier le profil des

enquétés.

L’approche méthodologique a été I'enquéte a grauthelle avec comme instrument
de collecte de données, un questionnaire sur k& zedistance, et comme méthode de recuell,

I'enquéte en face a face.

Les questions ont été choisies afin d’assurerakiliié des réponses, de déterminer

la cible et de prendre une décision sur le dévaommt du service.

1.2.2- Les données sur la concurrence

Connaitre les évolutions au niveau de la concuerepeut aider la société a
développer le méme service ou de I'améliorer. Ainatt-il fallu rechercher les
informations sur les concurrents proposant le mé&mevice ou un service qui peut le
substituer ; de savoir qui sont les partenairesadeconcurrents, car I'intégration de la vente a

distance dans le circuit de distribution nécessite partenariat avec une institution

56



financiére ainsi que le processus de la ventetardis, afin de proposer un délai de traitement

plus court que les concurrents

1.2.3- Les données sur les institutions finaesié

La mise en place de la vente a distance nécessipanienariat avec une institution
financiére. Ainsi, les institutions sélectionnéesvant remplir les exigences de la compagnie
Air Madagascar sur I'étendue de leur couverture @arpart la vente a distance, Air

Madagascar se veut étre plus proche de sa cliemiedssurant une forte présence nationale.

Une grande couverture constitue le premier cripgngr la sélection de l'institution.
Cette derniere doit également proposer un servidgee permettant de délivrer un reporting
en temps réel des transactions pouvant servican@agnie de moyen de suivi et de contrdle,
car I'émission de I'e-ticket dépend de I'effecté&/ilu paiement transmise dans le reporting.

La collecte des informations sur ces institutioestsfait en trois étapes. La premiere
étape était la consultation du site web de cegutishs ; la deuxieme, I'envoi d’'une demande
de complément d’informations axée sur des inforomatigénérales, le service en ligne et les

abonnés a ce service et la troisieme a éteé I'emtralvec les responsables de la banque.

1.2.4- Les données sur I'environnement secoadai

Connaitre I'environnement dans lequel évolue Iemtise et qui est en relation direct
avec le projet de vente a distance est nécess@iraela prévenir les risques qui peuvent
survenir. Cet environnement va porter sur 'envirement politique qui concerne la politique
gouvernementale sur le service, socioculturel gquiepsur la culture local, technologique qui
concerne les innovations et les technologies nawesspour développer le service et Iégal,

qui constitue les réglementations a respecter.

Section 2- La réalisation de I'étude

La réalisation de I'étude qui portera sur la cdbeet I'analyse des informations

recueillies. La collecte de données sur la demasutela concurrence, sur les institutions qui
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seront les futurs partenaires ainsi que sur I'emviement secondaire vont permettre de
déterminer les attentes de la clientéle, les psodesla concurrence ainsi que les opportunités

et les menaces de I'environnement.

2.1- La collecte des informations

La collecte d’'informations est I'étape la plus largdans une étude de marché. Suite
a la préparation de I'étude, nous avons procédéallecte des informations.

2.1.1- La collecte des informations sur la dedgan

Afin d’'avoir I'avis de la clientele sur la ventedistance, nous avons administré un
guestionnaire a la clientele d’Air Madagascar. lqeéte a été effectuée a I'Agence d’Air
Madagascar sise a Analakely et a I'aéroport d’lyatw un échantillon de trente-un individus

dont vingt-six ont été valable.
Ce questionnaire est inséré en annexe 3 de ced@eivr

Notons que les dix questionnaires déposés auprBsuakako et auprés du Service Corporate,

sont restés sans réponse.

2.1.2- La collecte des informations sur la cerence

La concurrence dans le secteur du transport aésiemes rude, car elle se base sur la
guerre des prix et sur la qualité de service. Apmésonsultation des sites web de tous les
concurrents d’Air Madagascar, nous avons pu détemmque la compagnie Air France
propose ce service en partenariat avec la banqué/RNagascar.

Ci-apreés la vente a distance d’Air France :
Etapes de la vente a distance d’AF :

- Réservez Pour réserver, il vous suffit d'appeler AF au(23 230 23(du Lundi au
Vendredi de 8h30 a 17h et le Samedi de 8h30 a )2bB0dossier sera créé et une référence

VOUS sera communiquée.
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- Payez

Pour payer, rendez-vous aupres d’'une agences BNDMPSCAR, et effectuez le versement

en espéeces (opération gratuite)
La BNI MADAGASCAR vous remet un justificatif diepsent

- Récupérez votre billet

Apres le versement, AF vous confirme par télépHan@ception du versemepuis émet

votre billet électronique que vous pouvez choisiretevoir :

par mail

- par fax

- al'aéroport d’lvato le jour de votre départ

Figure 6- Bordereau de versement dédié a Air France

COF BNI MADAGASCAR
AIRFRANCE # 5

DETAIL DE MONMNAIE

Versemeant

Agence

O Echange

BETAIL DES ESPECES DEMANDEES: i

NOM DU REMETTANT
NOM DU VOYASEUR

MNOM DU CLIENT

AlR FRANCE

MN® DOSSIER

'l DETAIL DES ESPECES VERSEES
i T TaRlAaRYy ARIARY
10 000 | 10 000
5 000 | 5 000
2 Doo | 2 00D
1 000 | 1 000
S00 500
200 | 200
100 | 100
50 | 50
20 | 20
10 | 10
51 5
r 4
2| 2
1 I 1
o.20 | Q,20
\Anary | Montam__ | Ariary | Montant .

DaTeE ¥l rd comptEn|0,1]10:,1,0,4,0,8|4|0,1,0/0]|0,

SRR T ( Signature du manipulateus ‘ Griffer | \]
L A il

G document mest pas UNe PrEUWE de WIrseMEnt & Nos Caisses Vous devez exigor un fogu Gdme par UNe IMEdmante

=igne et componan wne grffe o authansfication

Source: www.airfrance.fr

Service disponible dans 15 Agences BNI : Ambataadia Ambositra, Antalaha, Antsirabe,
Antsiranana, Antsohihy, Fianarantsoa, Mahajanga, néllkara, Moramanga, Nosy Be,

Sambava, Toamasina, Taolagnaro, Toliara.

Ci-apreés les frais du service a distance d’AF :
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Tableau 4 Frais de service agence Air France et vente a thsice (en USD)

Agence Air Francg
Type de voyage (1) Type de tarif (2) et
Ventes a distance
Cabine Affaires 120
Long Courrier
Cabine Economique 60
Moyen CourrigCabine Affaires 60
et
Court Courrier Cabine Economique 36
Réémission* 30
Modification de billet
Remboursement** 25

Source: www.airfrance.fr

*en sus du supplément tarifaire selon |"originam&Sion/ ** en sus des frais d"annulation.

2.1.3- La collecte des informations sur lesiingbns financiéres

La recherche d’informations sur les institutiomsaficieres a Madagascar a permis de

segmenter les banques suivant leur couverturesesdevices en ligne qu’elles proposent.

Ainsi, le récapitulatif des banques est resumé tatableau suivant :

Tableau 5 Le récapitulatif des banques

BNI MADAGASCAR

BOA MADAGASCAR

BFV SG MADAGASCAR

Service en ligne consultable par Internet

Elionet

Web

BFVSGnet

Agences

27

61

40

Couverture géographique

Présence dans 13 Ré
et 16 Villes

yiBmésence dans 16 Régior]

s Présence de 23 agenc
les hauts plateaux et 1
réparties entre les autre

régions

£S S

S

Source: Auteur
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Suite a la demande de complément d’information®gé® aux banques de Madagascar, seule
la BOA ou Bank of Africa a manifesté son intéréupdée projet. Une rencontre organisée
avec les responsables de la banque a permis daitenson envergure géographique ainsi

gue ses services en ligne et le nombre d’abona@enent.

2.1.4- La collecte d’informations sur I'envire@ment secondaire

L’environnement secondaire de la vente a distasteanstitué par I'environnement

politique, socioculturel, technologique et I1égal.

a- L’environnement politique

L’'observation de I'environnement politique malgacheus a permis de prendre
conscience de la nécessité de participer a laisation des transactions entre le client et Air
Madagascar. L’insécurité grandissante dans leslgeaagglomérations constitue la principale

origine du développement de ce service.

b- L’'environnement socioculturel

Le comportement local envers les Nouvelles Teclgelde I'iInformation et de la
Communication est I'une des conditions permettamhise en place de la vente a distance. En
effet, la probabilité pour que la vente a distaso# significative dépend du comportement
des usagers du transport aérien envers les NTIBISTAT ou I'Institut National de la
Statistique a publié, en 2004, le résultat de ketg sur les technologies de l'information et
de la communication & Antananarivo et ses agglaimésa Deux principales raisons ont
mené a considérer les résultats de cette enqugdeisée dans la ville d’Antananarivo et ses
agglomérations : la vente a distance sera, dapsamier temps, uniqguement opérationnelle a
Antananarivo et aussi ; et le nombre de persontilesant les nouvelles technologies ne cesse

de s’accroitre.

Ci-apres le résultat de cette enquéte, faite sugéalmantillon de 1500 individus, de

160 personnes morales, y compris les Administratmrbliques, ainsi que de 30 cybercafés.
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Pour les individus et les ménages :

- 4.9% ont I'Internet a la maison

- 19 % ont l'ordinateur a la maison

- 53.2 % ont la téléphonie mobile

- 16.6 % ont le téléphone fixe a la maison
32,5% des individus interviewés déclarent pratiglierternet ne serait-ce que pour la
messagerie électronique. Ce taux d’utilisation tétessez significatif, I'lnternet commence a

prendre part dans la pratique quotidienne des &anéens.

Parmi ces individus, 42,5% des pratiquants dédanmasiter leur boite aux lettres
électroniques au moins une fois par semaine. 28&8arent méme visiter leur boite tous les
jours voire plusieurs fois par jour. La durée mayenle consultation est de 50,0 minutes en

moyenne pour I'ensemble de ceux qui pratiquentdiinet.

Lors de cette enquéte, au niveau des entrepri8e/o9de celles-ci déclarent que I'utilisation

des TIC est indispensable pour leur activité. AiB8,2% d’entre eux disposent d’ordinateurs.
Ce sont surtout les entreprises individuelles duiilisent pas d’ordinateurs. La messagerie
électronique est utilisée par 66,7% des entrepreseguétées. Toutefois, les entreprises
enquétées ont aussi signalé des problemes techniigsea leur session Internet. 50,7% de
celles-ci déclarent que la vitesse de connexiotr@gtiente. Les multiples coupures touchent
les 22,4% des entreprises.

c- L’environnement technologique

La mise en place de cette vente a distance nézass# collaboration avec une
institution financiére ou avec une entité offrant moyen de paiement a distance. Le
partenaire doit fournir a Air Madagascar une tetbgie ou une interface permettant la
consultation des transactions effectuées afin dav@p émettre ['e-ticket, ou billet

électronique, du client.

L’interface servira de moyen de contrdle et de isté@s transactions passées entre le client et

la compagnie.

62



d- L'environnement Iéqgal

La vente a distance n’est régie par aucune réghamen du fait de I'inexistence du
Code de Communication. Mais toutefois, elle esbraste a Madagascar car le paiement et la
livraison sont différés ; par contre la vente agnd est interdite car le paiement immédiat

entraine la livraison immédiate.

2.2- L'analyse des informations

L’étape suivant la collecte de données est I'amatlss données recueillies. Ainsi, le
résultat du questionnaire administré a la clientéfér Madagascar, inséré en annexe 4, et
des autres données rassemblées nous permettennclare que la majorité des individus

constituant I'échantillon sont d’accord pour la enén place de cette vente a distance.

Ainsi, la vente a distance peut étre mise en ptaceelle ne constitue pas une menace pour

I'activité principale de la compagnie Air Madagasapi est le transport.

Le tableau suivant résume les opportunités et keisages de I'environnement de la vente a
distance.

Tableau 6 Les opportunités et les menaces de la vente atdisce

Opportunités menaces

- attirer de nouvelles clienteles en - refus des banques a collaborer avec |Air

®

proposant un service moderne et rapid Madagascar

- augmenter la part de marché sur le régeau - abandon du client si temps d’attente trop

long courrier et régional longue, la vente a distance sera une
charge de plus pour Air Madagascar sj la
vente a distance engendre plus de ¢odt

par le partenariat avec les banques.

- Refus de changement de la clientele

Source: Auteur
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2.2.1- Les opportunités

Suite a I'enquéte, 25.92% des individus qui ontlatécacheter leur billet aupres
d’'une agence de voyages, ont affirmé qu’ils appeomtit directement Air Madagascar si cette
derniere adopte pour un systeme qui diminuerarfgs$ed’attente pour une réservation. La
mise en place de la vente a distance permettra aléir Madagascar d’attirer ces personnes
sans pour autant supprimer son partenariat aveagksces de voyages et augmenter ainsi ses
revenus car la vente a distance constitue une esalgcrevenu supplémentaire pour Air

Madagascar.

2.2.2- Les menaces

Vu que la vente a distance n’est soumise a aucéglkementation, la Iégislation

malgache peut évoluer et adopte des mesures detiestsur la vente a distance.

Comme pour le premier projet, les banques peuvedoser de collaborer avec Air
Madagascar, ce qui impliquera 'abandon de ce pari&t. Mais il existe une solution a cette
situation, les opérateurs mobiles a Madagascaerdffies services de transfert d’argents qui

peuvent étre exploités par Air Madagascar.

Le call center sera le centre d’appel pour cettdeva distance. Dans la journée du
17 Avril 2010, le call center a recu 371 appelstdts® abandons. En moyenne, le temps
d’'attente maximum est de 04 minutes 54 secondes gaite méme journée mais d’autres
personnes n'attendent que 38 secondes. Avec lxitd@etuelle du call center, c'est-a-dire
I'effectif du personnel actuel en charge du mafdlaglagascar, il ne pourra pas traiter tous les

clients qui appellent pour une réservation suréoutas d’irrégularités.

La majorité des Malgaches adoptent souvent detudds de refus face a un

changement, surtout quand il s’agit de modifierdehabitudes.

Ces menaces peuvent conduire a abandonner le nowweait de distribution a
cause de I'évolution de la |égislation, de I'abstam des futurs partenaires ou du refus de
changement des passagers.
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Section 3- Le rapport d’étude

Le rapport d’étude constitue le document qui seésgnté a toutes les personnes
concernées sur l'intégration de la vente a distgmemeni le circuit de distribution de la
compagnie. Ainsi, elle doit faire ressortir I'étude service ou du produit, I'étude de la

demande, I'étude de I'offre, I'étude du marchéé&tude de I'environnement.

Tous ces éléments sont nécessaires afin de priesddécisions sur la mise en place
ou non de cette vente a distance et de facilitedéeeloppement du service. Ci-apres le

rapport d’étude de la vente a distance.

3.1- L’'étude du service

La vente a distance constitue un service, quimstextension logique du call center,
consiste a vendre a distance, a tous les pasqaugissduels ou groupes) voyageant sur tous
les réseaux de MD habitant en périphérie des lésaéloignées ou sans points de vente ou
agences de voyages, les différents produits de M[Etablissant un partenariat avec une

institution financiere exercant leurs activités addgascar.

3.1.1- La vente a distance

Une enquéte a été mise en oceuvre pour connaitrés Ide la clientele d’Air
Madagascar, a I'Agence Analakely et a I'Aéroportvdio, pendant trois jours sur un
échantillon de vingt-six individus, pour connaiteair avis sur l'intégration de la vente a
distance dans le circuit de distribution de la cagmpe. (Le questionnaire est inséré en annexe
3 et le résultat en annexe 4).

Le principe de la vente a distance est que : énthppelle le call center pour faire sa
réservation, effectue le paiement auprés d’'undtutisin financiére et recoit son e-ticket par
e-mail ou directement a I'aéroport. La cible detecetente a distance est constituée par les
voyageurs sur tous les réseaux d’Air Madagascatoguceux qui se trouvent en périphérie

des points de vente d’Air Madagascar.

65



3.1.2- Le partenaire

La mise en place de la vente a distance nécessipanienariat avec une institution
financiére ou une banque. Ainsi, cette banque dewtarir les localités qui sont éloignées
des points de vente, afin qu’Air Madagascar puissaiser la relation de proximité et
d’assurer sa présence, la banque doit avoir le maxi de couverture géographique,
accompagner Air Madagascar lors de I'implémentatiorservice ainsi que tout au long de la
compagne de communication et de mettre a la disposie la compagnie Air Madagascar
une interface qui donnera un reporting en tempk dég transactions faites sur le compte
spécial vente a distance et qui permettra d'architoutes les informations sur les

transactions.

3.2- L'étude de la demande

A cause de l'insécurité grandissante a Madagabtiarse doit de trouver un moyen
pour sécuriser la transaction du client depuis d@placement jusqu’a la finalisation de sa

réservation ; cette action va aussi permettre add@arantir sa transaction.

Ainsi, il est important de créer le besoin du dianeffectuer sa réservation et le
paiement de son billet depuis son bureau sans deévaie déplacer. Il peut ainsi faire
I'’économie du colt de son déplacement, du tempi$ ajyassé a effectuer sa réservation et

MD pourra ainsi diminuer la longue file d’attentei ¢pit fuir les clients dans ses agences.

Apres dépouillement des questionnaires, nous apom®nstater que la proximité ne
constitue pas un critére prioritaire pour approciwee agence Air Madagascar. Toutefois,
92.30% de I'échantillon aimerait effectuer leuragstion et payer leur billet sans se déplacer

et 7.7% n’est pas intéressé par cette vente andista

La vente a distance ne peut étre appliquée quergahisation interne d’Air Madagascar suit
a temps leffectivité du paiement des billets et ggon billet soit envoyé une fois son
paiement effectué. Durant I'enquéte, les indivicare mentionné leur inquiétude sur la

réception du billet.
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3.3- L’étude de I'offre

Parmi tous les concurrents d’Air Madagascar, Aiarfee est la seule compagnie
étrangere a avoir mis en place cette vente a distanMadagascar. En effet, Air France a
établi un partenariat « gagnant-gagnant » avecNBdtlagascar. Le client appelle Air France
pour une réservation et effectue ensuite un vensemsans frais supplémentaire, auprés de
BNI Madagascar sur un compte dédié a Air France. ance peut vérifier toutes les
transactions par le biais de I'Elionet, produitBéI Madagascar qui assure une couverture
nationale et disponible 7j/7, 24h/24. Le client pensuite recevoir son billet électronique par
mail, fax ou directement a I'aéroport le jour da& sl&part. Ce partenariat est mis a profit par
BNI Madagascar pour fidéliser ses clients et paungoérir de nouveaux clients, il lui permet

de mettre en avant ses produits.

3.4- L’étude de I'’environnement

L’environnement dans lequel évolue la vente a distane pose aucun obstacle a la
mise en place de la vente a distance. Ainsi, AidMmscar peut parfaitement exploiter ce
nouveau mode de réservation et de paiement dardrsait de distribution.

Figure 7- Récapitulatif de la procédure

Elaboration du
rapport d’études

Réalisation de

Préparation de

I'étude I'étude

eEtude de la
demande, de
I'offre et de
I'environnement

eCollecte des
informations

*Analyse de ces
informations

eFormulation de
I'objectif

eElaboration du
plan d’études

Source :Auteur

Afin de garantir la fiabilité de I'étude de marcli€aut tout d’abord préparer chaque
étape a suivre afin de faciliter la réalisationl’daude. Cette exécution de I'étude de marché
débute par la collecte des données nécessaires abouttir a I'élaboration d’'un rapport
d’étude qui va permettre a la société d’orientezdmpagnie vers des opportunités attractives
et de parfaire ainsi I'offre de la société.
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Chapitre Il- Les ressources

La mobilisation des facteurs de production nécessallabore avec la réussite et la
qualité de I'étude, mais Air Madagascar est coriena une insuffisance de ressources
matérielles et humaines. Pour compenser ce mangoegs allons formuler quelques

suggestions.

Section 1- Les moyens matériels

L’'acquisition de moyens matériels constitue un®rmié car c’est sur ce point que
repose la réalisation de I'étude. L’investissenmnt’'exploitation des moyens existants c'est-

a-dire I'exploitation de I'e-marketing pourraierdrestituer des avantages pour le Service.

1.1- L’investissement

Afin de combler l'insuffisance de facteur humatagctyuisition d'un logiciel d’étude
de marché peut aider a la mise en ceuvre d'une étiedemarché, évitant ainsi les

conséquences désastreuses sur le long terme diudede marché incompléte.

Les logiciels, comme le logiciel Sphinx, peuventeétitilisés comme instrument
de création de questionnaires et de mise en forehen de média choisi; collecte des
réponses, de saisie des données et de récupérdéaimnnées sur internet et dépouillement
d’enquétes, I'analyse des données.

1.2- L'intégration de I’e-marketing dans la collectedimmnées

Air Madagascar est dotée d'outils permettant I'ekption de maniére efficace I'e-
marketing. En effet, I'e-mailing comme le call cenpeuvent étre utilisés pour la collecte de

données sur la clientele.

Avec l'e-mailing et les appels téléphoniques, ld@ents pourront s’exprimer
librement sans qu’ils aient a se sentir embarragsése interrogés en public. A travers l'e-
marketing, le Service ne se trompera pas de @blespérant toutefois que c’est le client lui-

méme qui répond au questionnaire, car le questimnha sera directement adressé.
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Les enquétes par voie électronique permettent @awpe taille d’échantillon
représentative de tous les passagers d’Air Madagasar les individus sélectionnés seront
compatibles avec les besoins de I'étude.

Section 2- Au niveau des moyens humains

Comme l'insuffisance de moyens humains, en particudu chargé d’études peut
conduire a la mise en ceuvre d’'une étude de mancioénpléete, il serait prudent d’affecter, le
plus vite possible, une personne au poste de cliiégdes car la situation actuelle peut

provoquer des torts a la compagnie toute entiére.

Le chargé d'études aura pour mission de colledtet’analyser les informations
qualitative et quantitative sur le marché, poueri la définition de la stratégie marketing et
a la formulation du plan d’actions marketing. Sesividés principales seront de suivre
I'évolution du marché, de la concurrence et devi)mnement. Il travaillera en étroite

collaboration avec les responsables marketing.

Les problémes liés aux ressources peuvent étreosit@s) grace a l'acquisition des
matériels nécessaires a I'étude de marché. Lesidtgyid’étude de marché permettent de
surmonter linsuffisance de moyens humains et lidattion de I'e-marketing comme
instrument de collecte de données peut aider aeilBcues informations concernant la
demande. Au niveau des moyens humains, I'affectatle chargé d’étude au poste de

« Section Etude de marché » constitue la recomntiandzue nous pouvons proposer.

69



Chapitre IlI- La collecte des informations

L'étape de la collecte d’informations est la plusiteuse et la plus sujette aux
erreurs. Ainsi, la compagnie devrait étre capabexpoiter toutes les opportunités qui
s'offrent & elle surtout sur l'utilisation des nalies technologies qui constituent I'outil
principal de travail de la compagnie.

Dans ce chapitre, nous proposons de nouvelles aethde collecte de données qui
pourront compléter celles utilisées par le SeriReeherches et Développement.

Section 1- Concernant 'offre

Il existe différents moyens pour recueillir lesamhations sur la concurrence, sur
leurs derniéres offres. Nous pouvons adopter swegtégies qui peuvent étre utilisés pour la
veille concurrentielle comme l'abonnement aux nettsis des concurrents et des sites
spécialisés dans le transport aérien; la conguitales forums et des communautés
d’internautes et les faux clients qui consistestigtroduire dans les locaux de la concurrence

en tant que client, voire méme acheter les offeemaoncurrence.

L’abonnement aux newsletters et la consultatiorfodems nécessitent I'utilisation
de nouvelles technologies et permettra au Servesh&ches et Développement d’exploiter

de maniére optimale les ressources qui lui soouéds.

Durant l'infiltration dans les locaux de la conairrce, le faux client devra connaitre
au maximum les offres des concurrents de la comeagmtout sur les tarifs non publiées car
les offres en transport aérien constituent desesftarifaires. Cette infiltration peut étre
constituée par une simple demande d’informationpau une réservation sur les vols des

compagnies étrangeres.

Section 2- Concernant la demande

Prendre en compte la demande dans toutes les ébgtgmimordiale car de nos
jours, il faut produire ce qui se vend. Ainsi, lallecte et I'analyse des donnés doivent étre

tres précise
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2.1- La collecte d'informations sur le marché

Pour mieux connaitre le marché et permettre augéhafétude davoir une
appréciation qualitative sur le comportement etHabitudes d’achat des passagers d'Air
Madagascar, il devrait posséder un fichier cliefatant le profil de chaque client (Namako,
Clients spéciaux, Corporate, ou autres), leursthdés d’achat (les réseaux empruntés, les
destinations prisées et les tarifs utilisés), @rouit habituel ainsi que des remarques relatives

a leurs comportements et & leurs exigences.

A partir des tests de concept, il est apparu gselients Corporate sont les grands
absents. Ainsi, afin de connaitre leurs avis ssipteduits et les services dont ils sont la cible,
une enquéte en ligne pourrait aider la compagnreMadagascar. Cette enquéte pourrait
remédier a la situation qui prévaut actuellementlsurecueil d’informations pendant les

réunions de groupe.

2.2- Au niveau de l'analyse des informations

L’analyse des informations est trés importante pue le résultat d'étude coincide
avec les besoins de la société. Pour cela, l'atibs d’'un logiciel d’étude de marché peut
aider I'entreprise a analyser et examiner les desi’'elle possede. En effet, les logiciels
d’étude de marché peuvent rapprocher les résujtatsont reliés et permet l'introduction de

la statistique dans les études.

Section 3- Concernant I'environnement

Connaitre I'environnement secondaire permeti@erminer les opportunités et les
menaces de cet environnement. Pour la compagnigl&diagascar, la collecte d’informations
sur I'environnement ne constitue pas un frein dawealisation des études de marché car le
Département Affaires Juridiques de la compagnietsege de la veille juridique et de la
détection des pratiques anti-concurrentielles,dpddtement Contrdle Stratégique ceuvre dans
les études économiques et contribue a toutes lele®timenées au sein de la compagnie en
fournissant aux Départements et aux Services tdeteslonnées nécessaires pour leurs
études. Toutes les Directions, les DépartementsetServices de la compagnie Air

Madagascar ceuvre ensemble pour parfaire la veNieanementale.
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La collecte d’informations est trés importarppeur mener une étude car les
informations constituent le pilier de la réussit lgttude. Différents moyens peuvent étre
mise en ceuvre pour recueillir ces informations retlyser ces données. Ainsi, une bonne
étude repose sur l'analyse des bonnes informatibostefois, la collecte de ces données

dépend du déploiement des ressources nécessaires.
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CONCLUSION PARTIELLE

Avoir une procédure écrite permet d’harmoniserdetions entreprises dans le cadre d’'une
étude de marché. La procédure d’étude de marchéneage par la préparation de I'étude
afin de faciliter sa réalisation et d’aboutir at&Blissement d'un rapport d’étude. La
préparation de I'étude consiste a formuler I'objede I'étude et le plan d’étude pour

permettre la collecte et I'analyse des données.

La mobilisation des ressources disponibles ainsi lGacquisition de nouveaux outils pour
assurer la qualité de I'étude de marché et la gudés informations recueillies. Cette qualité
d’informations peut se traduire par la diversifioatdu profil des enquétés.

Il existe différentes méthodes pour recueillir ldennées sur la concurrence comme
'abonnement aux newsletters ou encore la consultales forums de discussions. Pour
parfaire la collecte des données sur la clienteédie de pouvoir mieux cibler les individus a
enquéter, le chargé d’études devrait posséder dhiefi client relatant les données

personnelles relatives au client.

La création d’une procédure est fondamentale pssurar la bonne marche d'une étude de
marché. Mais pour assurer la permanence des métretda réalisation d’'une étude de
marché qui répond réellement au besoin de la conigad serait utile de doter le chargée
d’étude de tous les moyens nécessaires afin quisisp réaliser la tache délicate qui lui sera

confiée, celle de connaitre exactement les beslgia clientele.
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CONCLUSION

La compagnie Air Madagascar existe depuis 196&tat connue sous la dénomination de
MADAIR. Depuis sa création, elle a été reconnue rmenétant la Société Nationale Malgache
de Transport Aérien et s’est acquise de I'explmitaexclusive du secteur de transport aérien
malgache jusqu'a ce que I'Etat Malgache adopteildérdlisation du transport aérien a

Madagascar aussi bien au niveau national qu’intieme.

Depuis cette libéralisation, la compagnie étaittionte de considérer la réalité du marche.
Ainsi, elle a toujours offert de nouveaux prodeitservices afin d'attirer la clientele aérienne
et de fidéliser sa clientele. A titre d’exemplediveloppement du programme de fidélisation
« Namako » constitue un moyen pour la compagnieééser et d’attirer une clientéle.

A part cette libéralisation du transport aérien,séeteur est aussi trés reglementé et trés
concurrencé car la compagnie est aussi tenue geates toutes les réglementations en
vigueur relatives au transport aérien ainsi quéesles normes de sécurité et de sdreté qui
constituent un point incontournable sur I'explagatdes lignes régionales et long courriers.

Ainsi, le transport aérien constitue

Une démarche marketing cohérente est de mise afinédgir face a la concurrence. La

démarche marketing est constituée par la démarthigtmue, la démarche stratégique et la
démarche opérationnelle. Comme I'objet de notrdesst de proposer une procédure d’étude
de marché qui constitue la démarche analytiquesi #amalyse a été axée sur la procédure

d'étude de marché.

L’analyse de cette procédure nous a permis de atenstju’il n’existe pas de procédure
d’étude de marché au sein du Service. Cette absknpmcédure entraine la non-permanence
des méthodes. En effet, a chaque projet d’étudemalehé, une nouvelle procédure est
adoptée par la personne qui réalise I'étude rendmsi le suivi et I'évaluation de I'étude
difficiles étant donné que les actions entrepridass le cadre de la mise en ceuvre de
I'analyse du marché ne pourront pas étre confrerada procédure.
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Cette absence de procédure encourage la réalisdiétudes de marché superficielles et
incomplétes ayant des conséquences, d'une paiia $ommulation de la stratégie marketing,

qui constitue une partie intégrante de la stratéigida compagnie et, d’autre part, sur la
formulation du plan opérationnelle par la concedie de la stratégie marketing en plan
d’actions. Ces conséquences au niveau stratégeguadsiisent par une faible prise en compte
des opportunités et des menaces de I'environneanasitque sur la détermination de la cible
visée. Sur le plan opérationnel, I'étude de marshgerficielle conduit au développement

d’'un produit ou service qui ne satisfait pas, eut twu en partie, les besoins de la clientéle

ainsi que la fixation d’'un qui n’a pas pris en cdenle prix psychologique.

Cette mise en ceuvre d'une étude de marché supddieist causée par l'insuffisance et la
non-utilisation des moyens matériels ainsi queljpauffisance de moyens humains. Cette
insuffisance de moyens matériels constitue un fadmréalisation d’'une étude de marché car
les outils pour traiter les enquétes sont inextstdas moyens disponibles ne sont pas utilisés
de maniére efficace et efficiente alors gu’ils pettent de mettre en ceuvre une étude de

marché a moindre co(t et évite les pertes de temps.

L’absence de chargé d’études marketing constiteefaiblesse pour le Service Recherches et
Développement car elle appuie l'inexistence dertecgdure par le fait que la personne qui
devrait mener une étude de marché devrait étraidéfar la procédure.

Une bonne étude de marché repose sur la qualitédate®es a recueillir et sur la précision
des informations recueillies. Cette qualité etecgttecision dépendent de la disponibilité, de

la fiabilité et de la cohérence des informations.

Cette disponibilité se traduit par la volonté desgesseurs des informations a les céder a la
compagnie pour les besoins de I'étude de marché ensssi par le manque de données
internes. Toutefois, les données de sources esteard les plus difficiles a collecter car les
données internes peuvent étre créées si ellestéexipas.

L’analyse de la situation existante a conduit gppser quelques recommandations au niveau
de la procédure, au niveau des problemes liés easources et au niveau de la collecte des

informations. La vente a distance a servi d’illastn pour cette proposition de solutions.
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Une procédure d'étude de marché débute par la @atma de I'étude suivie par sa
réalisation. La préparation constitue la premiénase de la mise en ceuvre d’'une étude de
marché et la réalisation constitue la concrétisatie cette préparation en une série d’actions.

La préparation de I'étude est marquée par la faatian de 'objectif de I'étude ainsi que par

I'élaboration d’'un plan d’étude qui servira de bada réalisation. La réalisation sera axée sur
la collecte des données nécessaires, préalablgustifites lors de la premiere phase, et sur
I'analyse de ces données. La rédaction du rappétide achéve cette mise en ceuvre d’'une

étude de marché.

Les études de marché sont tres importantes pounattom les réalités de ce marché et pour
proposer des offres répondant aux besoins de laamiden Ainsi, la compagnie Air

Madagascar ne peut maintenir sa rentabilité etrassa pérennité dans un secteur ou la
concurrence avec les compagnies étrangeres dedeepius en plus rude que si elle met en

ceuvre une analyse du marché a chaque nouveau ipanjetting.

L'investissement en matériels supplémentaire etdgration de I'e-marketing dans la collecte
des informations peuvent aider les responsablekatiiag a surmonter I'absence du chargé
d’études. L’acquisition de nouveaux outils de tisvgermettra de compléter au mieux

I'étude de marché de la compagnie.

Il existe différents moyens pour rassembler le®rimftions sur la concurrence, comme
I'utilisation des nouvelles technologies ou lirdiaction dans les locaux de la concurrence en
tant que client. La collecte de données sur lantéle repose sur I'habilité du chargé d’études

a sélectionner sa cible.

Ces recommandations sont proposées afin que ldc8eRecherches et Développement
puisse surmonter les impasses liées a la réalisdtime étude de marché, mais toutefois, il
lui appartient de décider si les études seront sgem® interne ou en externe, c'est-a-dire

confiées a un cabinet spécialisé.
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ANNEXE 1- Le réseau d'Air Madagascar 1
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% Air Madagascar

CONDITIONS GENERALES

GENERAL CONDITIONS

1= Régles générales

Le programme « AR » est applicable pour les voyages effectués exclusivement
sur les lignes AIR MADAGASCAR. Ce programme est individuel et nominatif. Il est
basé sur un systéme de points accordés en fonction du tarif en USD hors taxes utilisé.
Tous les tarifs, a f'exception de ceux a réduction supérieure a 5096 et de la dasse x, sont prisen compte.
1+1+ Conditions d’adhésion

Votre souscription au programme « ANEKD » est recevable dés gue vous aurez
effectué un voyage sur une ligne AIR MADAGASCAR quel que soit le réseau emprunté.
Remplissez diment et signez le formulaire d'adhésion au verso, et remettez-le au
point de vente AIR MADAGASCAR le plus proche, accompagné du coupon recu
passager original et de la carte d’embarquement correspondante ou des talons de bagages.
Votre adhésion au Programme « AZTEAO » sera concrétisée dés I'instant ol vous
recevrez la carte de membre assortie d’'un numéro d'identification.

1-2+- Validité

Alinscription, nous prenans en compte les voyages datant d’'un an avant cette date.
Les points obtenus dans le cadre du Programme sont valables pour une période de
trais ans a compter de |la date du voyage.

Ex : achat du hillet 01 juin 2006, Voyage effectue le 04 juin 2006

>> Points a utiliser avant le 03 juin 2009.

Au-dela de cette date de validité, les points obtenus afférents au parcours effectug
le 04 juin 2006 suivant I'exemple décrit ci-dessus et non utilisés, ne seront plus considérés
pour |'acquisition d'un quelcongue avantage. Ceux obtenus ultérieurement gardent
leur validité jusqu’a I"échéance limite de trois (3) ans aprés le vol et ainsi de suite.

2+ Fonctionnement du programme

2+ 1+ Collecte des points
Al'issue de votre voyage, nous vous demandons de bien vauloir renvoyer au point
de vente AIR MADAGASCAR le plus prache qui transmettra au siége de la Compagnie :
+ le coupon recu ariginal
» la carte d'embarquement ou le(s) talonls) de bagage.
+ ouscannez les et envoyez les par courrier électronique a namako@airmadagascar.com
Des lars que ces documents seront réceptionnés par le Service respansable du Programme
de fidélisation, votre compte « 4%k » sera crédité en fonction du tarif utilise.
La procédure est valable pour les voyages ultérieurs
22+ Avantages offerts
Les points seront fonction d'un pourcentage du prix du billet hors taxes libellé en USD : 15%
Réseau Long-courrier, 10% Réseau Régional, 7% Réseau Intérieur.
Selon le nombre de points que vous aurez accumulés, vous pouvez gagner :
Points Bénéfices
2330 Billet gratuit Long Courrier Classe Affaires
1140  Billet gratuit Long Courrier Classe Economigue (M)
750  Billet gratuit Reseau Reégional Classe Affaires
720 Surclassement sur Long Ceurrier( a partir de la classe M)
470  Billet gratuit Réseau Régional Classe Economique {N)
400  Billet gratuit sur Réseau Intérieur classe " Affaires "
320  Surclassement sur Réseau Régional
240 Billet gratuit Réseau Intérieur (N)
150  Surclassement sur Réseau Intérieur ( & partir de la classe Y )
30 10 kg df Bxcédent de bagages par vol sur Long counier et sur un seul parcours @ller ou retour).
Lutiisation de phus de 30 points pour excédent de bagages sur un vol donne n'est pas possible
Les avantages acquis peuvent étre utilisés par vous-méme ou par une personne de
votre choix. Une demande écrite sera adressée au Service responsable du Programme*
au minimum 72 heures avant le depart.

Cas de vol de perte ou d'usurpation

L'adhérent est le seul responsable de sa carte de membre.Une déclaration de perte
servira de preuve au Service responsable du Programme pour le remplacement de
la carte « L2RKD ».

Air Madagascar se réserve le drolt de refuser ou de résilier I'adhésion.

La carte « WK » ne peut étre utilisee pour preuve d’identité, ou d autres avantages
que ceux Cités en 2+2

www.airmadagascar.com

1 » Rules

The « AAINAKT » program applies only for trips performed on AIR MADAGASCAR.
This is an individual and personal program, based on a system of points granted
according to the USD fare excluding taxes.

All types of fares, except those with more than 509 off and x class, are taken into account.
1+1+ How to join it ?

Your subscription to the « AMIKD » program is effective from your first
accamplished travel with AIR MADAGASCAR, on any of its network.
Please fill in carefully the form overleaf and sign it, then hand it over to the nearest
AIR MADAGASCAR, Sales Representative with the original passenger receipt and
the boarding pass or luggage(s) tag(s).

You will be considered as a member of the « AAIHIKO » program once
you receive your membership card, bearing an identification number.
1+2¢ Validity

At the registration, we take into account all the travels done one year before the date.
The points scored during this program are valid for a period of three (03) years,
starting from the departure date.

E.g.: ticket bought on June 01, 2006, Flight on June 04, 2006

>> Paints to be used before June 03, 2009

Beyond this validity date, the points accumulated during this journey of June 04, 2006
as shown in the example above and not used will expire. The points given after this
date keep their value until the expiry date of three (03) years after the flight, and so
on and so forth.

2+ How does it work ?

2+1+ How to accumulate points ?
At the end of your trip you are kindly requested to send back to the nearest
AlR MADAGASCAR Sales Representative with the following written proofs :
soriginal passenger receipt
-boarding pass or luggage(s) tag(s)
»or scan them and send by e-mail to namakogairmadagascar.com
As soon as the documents will be received by the service in charge of the Loyalty
Pragram, points given according to the used fare will be credited to your « (20K »
account.
2+2+ Awards
The points are a percentage of the value in USD (tax free) of the ticket : 15% for
Long-distance Flight, 10% for a Regional Flight and 7% for a Domestic Flight.
According to the number of points accumulated, the corresponding « ALK »
grants are as shown below!
Free ticket on a Long-distance Flight, Business Class
Free ticket on a Long-distance Flight, Economy Class (N)
Free ticket on a Regional Flight, Business Class
Upgrading on a Long-distance Flight (Starting from the M Class)
Free ticket on a Regional Flight, Economy Class (N)
Free ticket on a Domestic Flight in Business Class
Upgrading on a Regional Flight
Free ticket on a Domestic Flight (N)
Upgrading on a Domestic Flight, starting from Y class
10 kg excess baggage on a Long-distance Flight and for only one way trip
(Using more than 30 points on ane flight is not available).
Awards can be used by yourself or by a third person of your choice. A written
request should be sent to the Service in charge of the Program* at least 72 hours
before departure

Case of theft, loss, usurpation

The member will be the only responsible of his card member.

Notice of lass will be the proof for the replacement of the « 4E%&0 » card.
Alr Madagascar reserve the right to refuse or to cancel the registration.

The « 43k » card cannot be used as an identity card. No other advantages than
those quoted in awards (2 2) could be allowed
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FICHE D'ADHESION - PROGRAMME DE FIDELISATION

v, IMirs. _IMmiss

Nom : I U S

Last name

Date de naissance :

Date of birth

Secteur d’activité / Business sector :

__|Agroalimentaire __| Art/Culture _Icommerce
Agribusiness Art/Culture Marketing

__IMédia/Presse __|Recherche __Isanté
Media Research Health

__Isécurité __|Consultance __[Energie
Security Consultancy Energy

__|EconomiefFinance  |Télécom/NTIC __jJus_:t'i.ce
Economy/Finance Telecom/New technology  Justice

JOrganisme international / International organism

Titre :
Title
Adresse personnelle* :
Home address

Ville :

City

Téléphone :

Fax:

2 T

First name

Nationalite :

Nationality

|

JE'nseignement __|Environnement __lindustrie
Education Environment Industry

_ITourisme JTranspo_rt _|assurance
Tourism Transport Insurance

_|Administration __IProfession libérale _ |Diplomatie

Administration Liberal profession Diplomacy
_IManagement _IBTP/Architecture _|Autre
Management BCE/Architecture Other

Adresse professionnelle* ;

Business address

Code postal ;

Zip Code

Pays :

Country

Mobile
E-mail :

J'adhére au programme « UITHEKO » et j'accepte les conditions générales (reproduire en manuscrit sur la ligne ci-dessous)
1 understand and agree to abide by the terms and conditions of the « MMIKD » program. (to be handwritten)

Date : =
Signature du membre / Signature of the member :

Mention de I'agence d'inscription :
Mention of Agency of application

Pour toute information, veuillez contacter nos agents commerciaux ou le Service responsable « UdNAKD » au :
For more information, please contact our sales agent or the Service in charge of « U@NIAD » Program at :
Vamaxk o AIR MADAGASCAR 17,Avenue de I'indépendance 101 Antananarivo MADAGASCAR

©(26133) 11 222 46 /(261 20) 22 51060/ 22 510 76 theure de bureay) ® E-mail :namako@airmadagascar.com ® Web : www.airmadagascar.com

*veuillez souligner I'adresse ol vous souhaitez faire envoyer votre courrier « YQ/MAAD » Air Madagascar.
Please mention the address where you want your mails being sent.

A remettre 4 I'Agence AIR MADAGASCAR la plus proche.
Hand it over to the nearest AIR MADAGASCAR, Sales Representative.

Déchirez et envoyez cette fiche d'adhésion avec les documents en 2.1
Tear here and send this application with the documents specified in 2.1



ANNEXE 3- Questionnaire

% Air Madagascar

the natural choice

QUESTIONNAIRE VENTE A DISTANCE

Pour nous aider a mieux vous servir, nous vousprite bien vouloir répondre aux questions

et remplir le présent questionnaire, et vous reimescpar avance des quelques minutes que

vous allez nous consacrer.

Généralités :

1-

|

Etes-vous client réegulier d’AIR MADAGASCAR ?

Oui o Non

Pour quelle(s) raisons choisissez-vous d’approchene agence AIR
MADAGASCAR ? (plusieurs réponses possibles)

Pour son accueil
Pour sa proximité
Pour ses services

Par habitude

Sur quelle(s) destination(s) voyagez-vous le plosivent ? (plusieurs réponses
possibles)
Europe

Asie
Océan Indien
Afrique

Madagascar



4- Pour quels motifs voyagez-vous?

o Pour affaires

o Pour le tourisme

o Visite familiale

U 1 =TSR = W 0 (=03 T

5- Voyagez-vous ?

o Seul

o En couple

o En Groupe

o Avec des collegues

o Avec la famille

Vente a distance :

6- Comment avez-vous généralement I'habitude d’effactotreréservation ?

o Dans une agence Air Madagascar
o Dans une agence de voyage

o En appelant le call center

o Enligne sur le site web

o A l'escale

7- Aimeriez-vous effectuer votm&@servation etpayer votre billet sans vous déplacer ?

o Oui o Non

Xi



Seriez-vous intéresseé par la possibilité de pagaewillet a distance ? (Rq. : dans le
sens se déplacer dans un lieu de paiement de ptéxtmon, ne pas se déplacer du
tout)

Certainement pas
Probablement pas
Probablement
Certainement

Dans le cas d'une possibilité gmiement a distance auprés d'un établissement

bancaire, pour quel mode de paiement opteriez-Yous

o En espece

o Par chéque

o Par virement bancaire

10-Dans quelle banque souhaiteriez-vous effectueaikngent de votre billet?

O

|

BFV SG

BICM

BMOI

BNI CA

BOA

MCB

11-Comment aimeriez-vous recevoir votre billet e-titke

o Par e-mail

o Par fax

o A l'aéroport le jour de votre départ
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12-Selon vous, est-il important d’avoir le choix quantlieu de paiement ?

o Pas du tout important
o Peu important
0 Assez important

o Trés importation

Nous vous remercions pour votre collaboration atisnespérons pouvoir satisfaire votre

demande.
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ANNEXE 4- Résultat du qguestionnaire

% Air Madagascar

{ lt £ ~ / r
the natural choice

RESULTAT DE L’'ENQUETE

Objectif

L’objectif de ce sondage a été de connaitre l'alesla clientele de la compagnie Air
Madagascar sur la réservation par téléphone etitam@nt du billet aupres d’une institution

financieére.
Echantillon

L’enquéte a été effectuée a I'agence TNRSS, a iatmpres des Namako sur un échantillon
de 31 individus résident a Madagascar dont 26 Egmmnt été valables. Nous avons pu
questionner 17 individus a I'agence TNRSS, 13 #oled 1 membre Namako. Notons que 10
questionnaires ont été envoyés aupreés de Corpetraigprés de Namako, mais aucun n’a été

rendu jusqu’a ce jour.

Méthode d’enquéte

L’approche méthodologique a été I'enquéte a gradcleelle avec comme instrument de
collecte de données, un guestionnaire sur la @emtistance, et comme méthode de recueil,

I'enquéte en face a face.

Résultat de I'enquéte

Ci-apres le résultat de cette enquéte :

1- Etes-vous client régulier d’AIR MADAGASCAR ?

o Oui o Non

Sur cette question, 76,92% des individus ont déclaéire des clients réguliers d’Air

Madagascar et 23,08% ne le sont pas.
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2- Pour quelle(s) raisons choisissez-vous d’approchene agence AIR
MADAGASCAR ? (plusieurs réponses possibles)

o Pour son accueil

o Pour sa proximité

o Pour ses services

o Par habitude

NV (=TS = W o (= Tol [T =] o P

33.33% des clients approchent une agence Air Madaggour son accueil contre 26.68%
par habitude, 23.33% pour ses services contre 33336 sa proximité. Sur la proposition
« autres », 6.67% approche une agence Air Madagpaoze que c’est une société malgache,

3.33% pour son prix abordable et 3.33% par chasmwiai

3- Sur quelle(s) destination(s) voyagez-vous le plosivent ? (plusieurs réponses

possibles)

o Europe

o Asie

o Océan Indien
o Afrique

o Madagascar

32.33% voyage surtout a l'intérieur de Madagasg2éar47% a choisi I'Europe, 17.65% a
choisi I'Asie, 17.65% l'océan Indien et 5.88% pdafrique.

4- Pour quels motifs voyagez-vous?

o Pour affaires
o Pour le tourisme

o Visite familiale
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Les affaires sont les principaux motifs de voyagergc 36.66% de pourcentage, le tourisme
pour 20% et la visite familiale compte pour 26.61%.suivi médical et les études comptent

chacun pour 6.67% et les vacances pour 3.33%.

5- Voyagez-vous ?

o Seul

o En couple

o En Groupe

o Avec des collegues
o Avec la famille

37.04% des passagers voyagent seul, 37.04% erdat8l52% voyage avec des collegues,

et le voyage en couple et en groupe pour 3.70%uchac

Vente a distance :

6- Comment avez-vous généralement I'habitude d’effactotreréservation ?

o Dans une agence Air Madagascar
o Dans une agence de voyage

o En appelant le call center

o Enligne sur le site web

o Al'escale
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Sur I'échantillon, 66.67% acheéte leur billet dame wgence Air Madagascar, 25.92% aupres
des agences de voyages, et 7.41% appelle le aatrcéAucun individu de I'échantillon

n'achéte de billet a I'escale et via le site web.

7- Aimeriez-vous effectuer votm&@servation etpayer votre billet sans vous déplacer ?

o Oui o Non
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92.30% de I'échantillon aimerait effectuer leuragstion et payer leur billet sans se déplacer

et 7.7% est contre.

Les individus qui ont refusé cette vente a distanoeaffirmé préférer avoir leur interlocuteur

en face et ont expliqué aussi vouloir avoir lelleben main apres le paiement.

8- Seriez-vous intéressé par la possibilité de pagaewillet a distance ? (Rq. : dans le
sens se déplacer dans un lieu de paiement de ptéxtmon, ne pas se déplacer du
tout)

o Certainement pas
o Probablement pas
o Probablement
o Certainement

58.33% des clients d’Air Madagascar vont certaingnétre intéressés par la possibilité de
payer leur billet a distance. 29.17% va probablergéée intéresseé et 8.33% va probablement

pas payer leur billet a distance. Aucun clientatiaisi I'option « certainement pas ».

9- Dans le cas d'une possibilité gmiement a distance aupres d'un établissement
bancaire, pour quel mode de paiement opteriez-9ous

o En espece
o Par chéque
o Par virement bancaire

32.14% optera pour le versement en espéces, 210488a pour le paiement par chéeque et
32.14% pour le virement bancaire. 10.72% des iddwia demandé la possibilité de payer
leur billet par carte bancaire et 3.57% n’a pagpEérence et adoptera le systeme qui leur

sera proposeé.

10-Dans quelle banque souhaiteriez-vous effectueaikngent de votre billet?
o BFV SG

o BICM

o BMOI
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o BNICA
o BOA
o MCB

U 1= SR = W 0 =03 T

45.84% souhaiterait effectuer le paiement auprda &V SG, 12.5% aupres de la BNI CA,
8.33% aupres de la BMOI, 8.33% auprés de la BOAUALClient n’a proposé la BICM et la

MCB. 12.5% n’a pas de préférence sur la banqué.éfd a proposé des banques étrangeéres.

11-Comment aimeriez-vous recevoir votre billet e-ti€ke

o Par e-mall
o Par fax
o A l'aéroport le jour de votre départ

56% de I'’échantillon souhaiterait recevoir leutddipar e-mail, 28% directement a I'aéroport,

4% par fax et 12% préfere le retirer auprés deeheg Air Madagascar.

12-Selon vous, est-il important d’avoir le choix quaatlieu de paiement ?
o Pas du tout important

o Peu important
0 Assez important
o Trés important

Pour 45.83% des individus le choix du lieu de pa&enest trés important, pour 29.17% c’est
assez important, 20.83% trouvent que le choix du tie paiement a peu d’importance et
4.17% ont affirmé que c’est pas du tout important.

Apres dépouillement des questionnaires, nous ayansonstater que la proximité ne
constitue pas un critére prioritaire pour approciiee agence Air Madagascar. Toutefois,
92.30% de I'échantillon aimerait effectuer leuragstion et payer leur billet sans se déplacer

et 7.7% n’est pas intéressé par cette vente andista
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http://www.rapport-gratuit.com/

La vente a distance ne peut étre appliquée quergahisation interne d’Air Madagascar suit
a temps leffectivité du paiement des billets et ggon billet soit envoyé une fois son
paiement effectué. Durant I'enquéte, les individug mentionné leur inquiétude sur la

réception du billet.
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