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MD : Air Madagascar

AGV : Agences de voyages

GSA : General Sales Agency
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PARSSMD : Point de vente d’Air Madagascar a Paris
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SOMMAIRE

REMERCIEMENTS

ABREVIATIONS ET SIGLES

INTRODUCTION

PARTIE |- GENERALITES

CHAPITRE |- PRESENTATION GENERALE DE LA COMPAGNIE
CHAPITRE II- PRESENTATION DE LA THAILAN DE/BANGKOK
CHAPITRE lll- LE SECTEUR DU TRANSPORT AERIEN

CHAPITRE IV- THEORIE GENERALE SUR L'OUT IL DE GESTION :
LE MARKETING

CONCLUSION

PARTIE Il- IDENTIFICATION ET FORMULATION DES PROBLE MES

CHAPITRE | -PROBLEMES AU NIVEAU DES MOY ENS HUMAINS ET
MATERIELS

CHAPITRE Il- PROBLEMES LIES A L'ENVIRON NEMENT
CHAPITRE lll- L'OFFRE LIEE AU MARKETING -MIX
CHAP IV- LA DEMANDE

CHAP V- PARTENARIAT

CONCLUSION

PARTIE Illl- PROPOSITIONS DE SOLUTIONS

CHAPITRE |- SOLUTIONS CONCERNANT LES MOY ENS HUMAINS ET
MATERIELS

CHAPITRE II- APPROCHE CLIENTS

CHAPITRE Ill- PROMOTION DE LA DESTINATIO N MADAGASCAR
CHAPITRE IV- MISE EN PLACE D’UNE VEILLE

CHAP V- SOLUTIONS RETENUES ET RESULTATSATTENDUS
CHAP VI- RECOMMANDATIONS

CONCLUSION

CONCLUSION GENERALE

15

21

24

47

49

49

51

53

59

61

63

65

65

68

71

72

73

78

81

82



ANNEXES

BIBLIOGRAPHIE

TABLE DES MATIERES



INTRODUCTION

De nos jours, la préoccupation de I'entreprisiesa viabilité. Elle veut aller au dela de ses
espérances pour se faire un bon positionnementfaceoncurrents.
En tant que compagnie aérienne malgache, Air Matagaeprésente en quelque sorte le
pays a l'étranger dans les pays qu’elle desserfaut noter qu’'une compagnie aérienne

rapproche les pays et les peuples.

Actuellement, Air Madagascar jouit d’'une situatibeaquasi-monopole sur le marché intérieur
alors que sur le marché international, elle esfrootée a la concurrence.

Depuis la libéralisation du transport aérien, laqeete de nouvelles destinations a fortes
potentialités économique et touristique se faitise®n se bat plus en plus sur les parts de

marchés.

C’est pour une part dans cet esprit que I'ouvertlge deux nouvelles lignes internationales
sur Bangkok et Milan a été effective depuis MailJ2004.

Souvenons nous que Bangkok est la ville qui aus glattrait d’Asie.

Comme dans tout processus d’étude, il y a lieurdeéaler par étapes. Ainsi nous définissons
trois étapes.

La premiere partie de ce mémoire est réservée prdaentation de la compagnie Air
Madagascar et a I'élaboration d’'une démarche miadkédquelle permet de suivre par étape
les actions marketing entreprises sur la ligne aegRok.

La deuxiéme partie met en évidence les difficulscontrées par la compagnie sur cette

ligne ; les barriéres et les points qui préserdestlacunes quant a la satisfaction des clients.

La troisieme et derniére partie fait I'objet de positions de solutions a I'égard des problemes
rencontrés développés dans la précédente partisi, Adlle permet de dégager les résultats
attendus par la compagnie.

Des recommandations seront avancées pour accoemdgsm améliorations apportées

actuellement par la compagnie.
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Partie I- GENERALITES

Chapitre |- Présentation générale da compagnie

Sectionl-Présentatid’Air Madagascar

Air Madagascar est une Société Nationale despans Aériens ayant un statut de Société
Anonyme au capital de 10.462.705.000 de francs gaala Elle est inscrite par
I'administration publique malgache sous le numéroeajistre du commerce : 4.932 .

Le siege social de la Société a Madagascar seaitd, Avenue de I'lndépendance -101-
Antananarivo.
Le capital de la Société Nationale de TransportaeAg Air Madagascar est réparti entre
plusieurs actionnaires :

- L’Etat Malgache (89,58%)

- La Société Nationale de participation SONAPAR (4] 8

- AIR FRANCE (3,48%)

- Assurance NY HAVANA (1, 91%)

- Personnel d’Air Madagascar et le secteur privés@p

Section 2- Historigue

Le premier vol entre la France et Madagascar figcafé en 1926 par un hydravion en 54
jours et aprés 23 escales. La méme année, un @ldre partit de France a destination de
Madagascar a bord d’un avion a hélice. Son plavotiée fit passer par I'Espagne, 'Algérie,
le Sahara, le Niger, le Tchad, le Congo, la Rha@lésile Mozambique. Ce fut le début des
liaisons aériennes entre Madagascar et I'Europejeuinrent réguliéres au milieu des années
trente.

En 1962, la Société Nationale de Transports Aénitsle jour sous le nom de MADAIR
avant d’adopter un an plus tard I'appellation d& MADAGASCAR qui est actuellement la
sienne. Durant ses premiéres années, la flotteadeoinpagnie était composée d’avions
équipés de moteur a pistons tels que Dragons DB&68¢chcraft, Broussard, Douglas DC3,
Douglas DC4. La compagnie prit en charge la desshrtréeseau domestique, et en accord
avec AIR FRANCE, assurait en parallele 'axe Antaaré&vo-Paris, ainsi que les destinations
de Djibouti, la Réunion et les Comores.

En 1970, pour assurer sa vocation internationag@méle, Air Madagascar a ouvert des
lignes desservant I'lle Maurice, la Réunion, le ¥anle Mozambique, la Tanzanie, le

Swaziland et I'Afrique du sud. En 1976, ce réseagianal s’étend aux iles Seychelles. La



liaison avec I'Afrique du sud est suspendue auemities années 1970, avant d’étre reprise en
1990.

Outre les destinations régionales et la liaisors Vearis, Air Madagascar se mit a la
recherche d’'une seconde desserte sur I'Europe. RA®@8), Zurich (1986), Francfort
(1994), Munich (1996), furent successivement esssaggant d’'étre abandonnées.

En 1998, Air Madagascar étendit son réseau intemaltvers I'Asie et ouvrit une ligne
Antananarivo-Singapour devenue par la suite Antaram -Réunion - Singapour.

L’objectif recherché a travers I'ouverture de céitjee était de permettre une jonction entre
I'Asie et I'Afrique pour les hommes d’affaires deaflagascar, de la Réunion et de I'Afrique
du Sud et de 'Est.

De liaisons régionales entre des villes de Madagamdare qu’Antananarivo sont également
mises en place comme la ligne Toamasina — SaimeRigéunion) en décembre 2001.

En juin 2002, le gouvernement de la République @delddgascar a conclu un contrat de 24
mois avec LUFTHANSA CONSULTING pour mener le recd@sent de la Compagnie Air
Madagascar. Dés la premiére année de redressdesendsultats autorisent a I'optimisme et
Air Madagascar est devenue la compagnie aérienm¢ s malgaches peuvent étre
légitimement fiers : moderne, fiable, rentableaiceuse des besoins de ses clients.

En octobre 2004, la compagnie a vu la restitutierla certification PART 145 (retirée en
2002) confirmant sa mise aux normes aéronautiquesrniationales en matiere de
maintenance, certification délivrée par les audgride I'aviation civile européenne.

Le méme mois, elle a ouvert une ligne reliant larik@n a Tuléar.
En Mai 2004, elle a ouvert une nouvelle ligne rdliAntananarivo a Bangkok suivie de la
ligne reliant Antananarivo a Milan le mois suivaRuis, elle a ouvert le 22 Juillet 2004, la
ligne Milan -Nosy-Be.

En Novembre 2004, la compagnie Air Madagaagarocédé au paiement de la deuxieme
tranche de sa dette conformément au calendriezrdbaursement.
Cependant, on trouvera I'historique de la flottanexe 1.



Section 3- Structure organisationnelle

3.1-@Gmysation fonctionnelle

Par définition, une structure est I'ensemble &mwctions et des relations déterminant
formellement les missions que chaque unité de doigation doit accomplir, et les modes
pour exercer sa mission.

Pour sa part, sont rattachées a la Direction GEnéra
.Cinqg directions que sont :

-La Direction Commerciale (DC.CD)

-La Direction Financiere et Administration (IBR)

-La Direction des Opérations au sol (DT.TD)

-La Direction Industrielle (DI.ID)

-La Direction des Opérations (DE.ED)

.En staff, elle dispose de sept départements, arsavo

-Le Département Audit Interne

-Le Département Affaires Juridiques

-Le Département Communication

-Le Département Quality & Flight Safety

-Le Département Sécurité et Sareté

-Le Département Qualité Maintenance

-Le Département Ressources Humaines.



3.2-Organigramme global de la Société

Président du Conseil d’Administration
CL.DA
Heriniaina RAZAFIMAHEFA

Directeur Général
DG.DD
Berend BRUN:

Audit Interne
DG.Al
Josée RAJAONSON

Quality & Flight Safety
DG.DQ
CdB Jean Réné ANDRIANJAFY

Affaires Juridiques
DG.AA
Hanitriniony ANDRIAMAHARO

Sécurité et Sdreté
DG.RS
Michel RAMELINA

Communication
DG.DX
Erick RABEMANANORO

Assurance Qualité Maintenance
DG.QI
Fidy RAKOTONIRINA

Ressources Humaines

DP.GD
Marie Désirée
RAKOTOANOSY
Direction des Direction Industrielle Direction des Opérations Direction Financiére et Direction
Opérations DLID au sol Administration Commerciale
DE.ED Claude DT.TD DF.BD DC.CD
CdB Thomas RAKOTOARIVELO Jean Robert Arthur Rakotomalala
RAKOTOMALALA ANDRIAMAHERISOA RANDRIANAMBININTSOA ANDRIAMIALISOA




Section 4- Activité$ missions d’Air Madagascar
4.1- Adtés
En tant que transporteur aérien, Air Madagagoae un role non négligeable dans le

développement économique du pays. Ses principeledés sont :

-D’'une part, elle assure le transport des gpess, du fret, de la poste tant au niveau
national gu’international ;

-D’autre part, elle assure la maintenance’assistance au sol des avions des autres
compagnies étrangeres ;

-Enfin, elle permet de désenclaver les régimms ou peu desservies par les autres modes
de transport (routiers, ferroviaires, fluviaux).

-Ainsi, elle est le porte fanion de Madagasaaprés des différents pays et continents

gu’elle dessert.

4.2-MisBes

1 - Air Madagascar est une compagnie de transpdtefiet orientée vers le client.

Le principal produit d’Air Madagascar est le traodps(r, fiable et efficace de passagers et
de marchandises aussi bien sur le territoire mhlyague vers et en provenance des
destinations de son réseau international, régietn@gmestique.

2 — Air Madagascar gere ses activités de manieteecauée compagnie viable et rentable
méme dans un environnement hautement compétitifMaidagascar est engagée a produire
ses services au meilleur rapport qualité/colts ddipermettre des tarifs raisonnables pour sa
clientéle, des profits prévisibles pour ses actm@s et de faire vivre les 1400 familles que
compte la compagnie.

3 — Air Madagascar maintient une orientation progthenarche.

Les forces qui sous-tendent le développement dMadagascar sont celles du marché.
Toutes les actions du personnel d’Air Madagascar destinées d’'une part au bien-étre de sa
clientéle a travers les moyens d’'une forte oriémmak client » et d’autre part, a la rentabilité
de la compagnie par le biais de la conduite au dreino(t de leurs taches quotidiennes.

4 — Air Madagascar gere ses activités en tant gqueprise indépendante.

Pour s’efforcer d’atteindre les objectifs ci-dessAs Madagascar fonde ses décisions de
gestion sur la demande du marché, l'atteinte destslet les considérations commerciales.

5 — Air Madagascar veut devenir la premiere compaggrienne pour le trafic régional.

Air Madagascar entend étre le numéro un de toeesdmpagnies de la région au niveau du
nombre de passagers transportés au sein de lanrégic< région » inclut : Madagascar, I'lle
Maurice, la Réunion, les Comores, les Seychellafjque du Sud et I'Afrique de I'Est.
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6 — Air Madagascar reste la Compagnie aérienne nge&t dominante a Madagascar.
A lintérieur des frontieres nationales, Air Madagar restera la compagnie aérienne
dominante pour le transport des personnes et dems.biElle est linstrument de
développement national et économique en tant quepagnie nationale a participation
majoritaire de I'Etat et étant une compagnie gadtl performante.

7 — Air Madagascar est a la fois Malgache et Intéonate.
Air Madagascar développera des caractéristiguegjugment malgaches en assurant le
service de sa clientele tout en étant conscientesate envergure internationale. Elle
accueillera, respectera et mettra en relation tiests provenant de divers pays, cultures et

religions avec la méme chaleur propre aux malgaches

Section 5- La Direction Commerciale

Dans cette section, nous allons voir d'uneigrarplus détaillée les réles et attributions de
la Direction Commerciale, plus particulieremenbDi&partement « Recherche Commerciale et
Nouveaux Média » puisque c’est au sein de ce déparit que s’est effectué notre stage, plus
précisément dans l'une de ses sections qui esteddios chargée du Programme de
Fidélisation de la compagnie. Cette section s’oecde I'accueil, du suivi des clients
membres du programme de fidélisation dénomm&MAKO ».Ce programme consiste a
récompenser ceux qui voyagent fréqguemment sur igsed d’Air Madagascar; et

indirectement les rendre plus fidele a la compaghles inciter a voyager encore plus.

Drganigramme




Organigramme de la Direction Commerciale(Juillet 2005)

Direction Commerciale

Département Recherche
Commerciale et Nouveaux Média
DC.CR

Service Promotion et
Investigation
DC.CU

DC.CD
Service
Coordination Commerciale
Département DC.CC
Product Development
Group
DC.CQ
Département A
Département Ventes Mzrketin Département Ventes Fre
Passage 9 DC.FF
DC.CM
DC.CV
I
Service Service Service a Service Service Service Service Service ) ) o
Marché Marché la Call Center Programme Revenu Accords Promotio Service Service Exploitation
Domestique International Clientele et commerce DC.PG Manageme DC.UA Commercial DC.Fz
DC.SD DC.SI DC.CZ DC.CG DC.CP DC.CX Fret
’ DC.FC
Service Nouveaux Média
DC.CN
Section Section chargée du Section Analyse
Web master Programme des Vols
NAMAKO DCCU/A

DCCN/C

Section Rechercheg
et Prévisions
DCCU/P




5.2-Missions et @iutions

La Direction Commerciale a pour mission de ps®y et vendre les produits répondant aux
besoins et attentes de la clientéle et du maraktéetopréservant l'intégrité et la rentabilité de
la compagnie. Donc, d’'assurer la profitabilité tectivité commerciale de la société ; cela
afin d’accompagner les mesures de redressementriigsées pour favoriser, a trés court
terme son redécollage, puis, a moyen terme sompladment.

Dans cet esprit de reconquéte, la direction slatiparticulierement a :
-redynamiser les ventes et réhabiliter la confiaseclients
-rechercher et adopter de nouveaux concepts de gedtapproche commerciale
-tirer le meilleur profit de l'utilisation des NTI(Nouvelles Technologies de I'iInformation et
de la Communication).
-suivre et controler avec rigueur les performances.
Pour la réalisation de sa mission, la Direction @mrciale dispose de cinq départements
dont deux en position de staff :-le DépartemenE€RERCHE COMMERCIALE
ET NOUVEAUX MEDIA »
le Bépartement « PRODUCT DEVELOPMENT
GROUP »
et trois qui sont rattachés au Directeur :
Beépartement «VENTES PASSAGE »
-Département « MARKETING »
-Département « FRET »
letService Coordination Commerciale.
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5.2.1- DépartemenRecherche Commerciale et Nouveaux Média »

5.2.1.1- Orggramme

Département Recherche
Commerciale et New Média
DC.CFE

Service New Média

DC.CN

Section

Web master

Section chargée du
Programme NAMAKO
DCCN/ C

Service Promotion et Investigatiol
DC.CU

—

Section Analyse des
vols
DCCU/A

Section Recherches ef]
Prévisions
DCCU/P

5.2.1.2- Misss et objectifs

Sa mission est d’améliorer les performancesnatieére de vente et de qualité de service

par la mise a disposition d’informations pertinened fiables, qualitatives et quantitatives

concernant le marché, les passagers et le freaaigset potentiels.

Ses objectifs sont :

1-Constituer une base de données couvrant au mesnbdsoins des services utilisateurs

Air Madagascar.

2-Etendre les ventes Air Madagascar a travers ibation

Alimenter les études commerciales

Suivre les réalisations

Suivre la concurrence

Fournir des données fiables sur Air Madagascar [gsunégociations d’affaires ou de

partenariat

Suivre la concurrence et I'environnement du trarsapérien en général

informatiques.

bY

Se rapprocher le plus possible des clients

Entretenir des relations continues et individualssévec eux

intensive des moyens

Contribuer au développement rapide des ventes edan¢ I'information la plus

accessible et la plus simple possible a travesgdeNeb.
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- Fidéliser les clients par une tres bonne connaigsdas caractéristiques individuelles
ou des groupes d’appartenance et capitalisatiaceslenformations par la gestion des
programmes et des actions adoptées par Air Madagasc

Elle joue donc le réle de :

- Fournisseur de service interne pour la Directiom@erciale et la Direction Générale
d’Air Madagascar.

- Interface entre le commercial et les prestataieesailvice internes et externes.

- Prescripteur de service ou de moyens informatiques.

- Chasseurs d'idées.

5.2.2-DépartemepPtoduct Development Group

Le Deépartement Product Dévelopment Group hestarchiquement rattaché au
Directeur Général et fonctionnellement au Direc@ammercial.
Sa mission est de mener les actions significati@essein de la compagnie pour

I'amélioration tangible du service en vol et au sol

5.2.3-Départemevientes Passage

5.2.3Missions
-Maximiser les ventes pour respecter voire dépdssabjectifs définis par le Marketing
-Assurer la satisfaction de la clientele dans soegssus d’achat

-Ecouter, animer et motiver la clientele dans satgssus d’achat.

5.2.3R8les et attributions

-Assurer les ventes, animer et gérer les activitéavérs les canaux de distribution directs
et indirects .les points de vente et représentations organiqués Wadagascar (TNR et
provinces) ainsi que les tierces représentations

les agences de voyages et tours opérateurs (T@)XMoc
-Assurer les ventes, animer et gérer les activitéavérs les canaux de distribution directs
et indirects a I'extérieur .les points de vente PARSSMD et RUNDDMD (PARDD MD
est rattaché hiérarchiquement au Département «©¥dPdssage » et fonctionnellement au
Service Marché International)
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les agents généraux de vente (GSA), les TO elgescas de
voyage (AGV) qui travaillent avec Air Madagascdiéfranger.
-Assurer le suivi et le controle des vols inscrigssl le programme dans le respect des
classes de réservation afin d’'optimiser les offresieges a la vente.
-Traiter les ventes au téléphone avec la clientéleci® et les agences non dotées
d’AMADEUS.
-Développer les ventes par Internet.
-Traiter les réclamations de la clientéle.

-Mettre en place des procédures et moyens pour denie nombre de litiges.

5.2.4-Département Magking
5.2.4.1- Miss®

-Définir une offre rentable et adaptée aux besdinmarché

-Concevoir I'ensemble des éléments Marketing (pitpdprix, communication et
promotion, distribution et vente) dans le but diopser les recettes d’exploitation et

d’atteindre les objectifs de la compagnie.

5.2.4.2- Rolsattributions
-Elaborer le programme d’exploitation pour chagais@ IATA

-Assurer I'évaluation et la régulation du programsere fonction de I'évolution de la
demande

-Concevoir les tarifs par saison

-Mettre en place et assurer le suivi du «Revenuedgament System»

-Susciter la demande en hors saison

-Renforcer I'adhésion et la fidélité de la disttiba

-Mettre en place les accords inter compagnies

-Assurer le suivi de ces accords.

5.2.5- Département Fret
5.2.5.1- Migss
-Développer I'activité fret et le transformer en trerde profit

-Vendre les services de traitement au sol pourriepte des compagnies sous contrat

-Assurer la satisfaction de la clientéle fret.
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5.2.5.2- ROk attributions

-Assurer les ventes

-Satisfaire et fidéliser la clientele fret
-Animer et gérer les transitaires
-Traiter le fret au départ et a l'arrivée

-Assister les compagnies tierces.

5.2.6- Le Service Coamdtion Commerciale

Le service Coordination Commerciale assisteitecteur Commercial dans le suivi et

le traitement des dossiers instruits par et avecdl#érents départements, les dossiers

traités en relation avec les autorités de tutalleaux en rapport avec I'environnement du

transport aérien en matiere commerciale.

Section6- Performances

actuelles de la compagnie rsul'axe

Antananarivo-Bangkok- Antananarivo (Mai 2004 & Mai2005)

6.1- Performees actuelles en matiére de passagers

6.2-Performaeg actuelles en matiére de fret

RELATIONS TRAFIC
TNR-BKK 7.465
BKK-TNR 7.435
RELATIONS TRAFIC (kg)
TNR-BKK 75.498
BKK-TNR 398.652

Nous avons constaté que les passagers qui ont&a@adépart d’Antananarivo étaient plus

nombreux par rapport au retour du fait que la dastn Madagascar n’est pas encore trés

connue. Et c’est également la raison pour laguelléret était plus important sur I'axe

Bangkok - Antananarivo par rapport a 'axe Antamavoa— Bangkok, parce que le plus

souvent, ce sont les gens qui partaient d’Antamama@ui ramenaient au retour des produits

de souvenir ou des produits gu'ils revendaient ddgascar.
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Chapitre Il Présentation de la Thailande/Bangkok

2.1-THAILANDE
2.1.1uSsition
Située entre le 20° et 6° de latitude Nordratecle 98° et 105°degré de longitude Est, a

9412km de Paris, la Thailande, sur une carte dgrgpbie, évoque la téte d’'un éléphant, avec
le front butant contre la Birmanie, 'ennemi detttemps, et la trompe descendant entre la
mer Andaman a l'ouest et la mer de Chine a I'est.p@ys s’étend sur plus de 1600km du
nord au sud et sur un maximum de 800km d’est estauais se réduit & moins de 30km a la
hauteur de la ville de Prachuap Khiri Khan. Ses0Bi#2 de frontiere terrestre sont bordés du
Cambodge et du Laos a l'est, de la Birmanie au poall'ouest et de la Malaisie a I'extréme
sud. Sa facade maritime est importante avec, &$ipua mer de Chine avec une facade
maritime de 1900km environ.

La Thailande est un pays qui n'a jamais été coforiigs origines de son histoire remontent a
plus de 700 ans qui ont laissé de somptueux mortsraercharme intemporel.

2.1.2-Suige
Avec ses 520 000 km2 (Iégérement plus petitelgrance métropolitaine), la Thailande
est le plus grand pays d’Asie du sud-est.

2.1.3-Pdation
La population atteint actuellement 65 milliorilsabitants et est composée a 94% de Thalis,
de Mén-Khmers et de Chinois (4%) ; elle est encorale a 7%. On estime a 40.000 les
étrangers francophones vivant en Thailande. L& dawnatalité est maitrisé avec un niveau

de 1,74%. Le taux de mortalité est de 28 pour malissances (chiffre de 2001).

2.1.4-diens et provinces

Elle se divise en cing régions dont les car&sttgues propres a chacune offrent des
paysages contrastés : le Centre, le Nord, le Nst,daeCote Est et le Sud.
Le Centre

La plaine centrale abrite la richesse nationd¢eriz, le climat tropical. Les nombreuses

rivieres qui irriguent cette région en font 'unesderres les plus fertiles au monde, apte a
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produire jusqu’a trois récoltes par an. La Chacaipdrou « mere des eaux », riviere la plus
longue (352km) arrose la région avant de se jetes ¢tk Golf de la Thailande.
Les principaux provinces de la plaine centralet sdBangkok, la capitale du royaume,
Sukhothai, Lopburi, Phitsanulok, Nontaburi, Samuéki®n Pathon, Rotchaburi et
Kanchanaburi.
La Cote Est

La Céte Est s'étire sur environ 500km de I'estude la Chao Praya jusqu’a la frontiere du
Cambodge. Baies et plages spectaculaires se smtcedemi lesquelles la réputée Pattaya,
mais aussi petits villages de pécheurs, criquesqiilies, iles et parcs nationaux peu
fréquentés.
Les principales provinces cétieres de I'Est sotaya, Rayang, Chanthaburi et Trat.
Le Sud

Cette étroite bande de terre dont la forme swgde trompe d'un éléphant, s’étend
jusqu’aux frontiéres avec la Malaisie. Elle compbes de 2000km des c6tes bordées a I'Est
par le Golfe de Thailande et a I'Ouest par la Mekrilaman et 'Océan Indien.
Le Sud de la Thailande offre un paysage de pladgieste réve, tandis qu’a l'intérieur des
terres s’élévent jusqu’a 2000m, des montagnes ctasvd’'une vegeétation exubérante. Le sol
riche et le climat tropical font que cette régienméte davantage a la culture des palmiers a
I'huile, hévéas ou cocotiers, plutét qu’a la riztave.
Le Sud est apres Bangkok, la région la plus presgerla Thailande, avec le caoutchouc
notamment deuxiéme produit d’exportation apreszlelrétain constitué également I'une des
richesses naturelles de la région.
Quatorze provinces composent le sud : Phuket, Rageg Pattalung, Krabv, Trang, Surat
Thani, Chumpon, Ranong, Nakhon si Tammarat, Saagkattani, Narathinat, Yala et Satun.
Le Nord

Le Nord offre de somptueux paysages ou montagvedtees et foréts luxuriantes se
succédent grace aux contreforts de I'Himalaya. But lile ses 2565m, le mont Da Inthanan
dans la province de Chiang Mai est le point le @levé du pays. Les zones montagneuses
font partie des fameux « Triangle d’Or », point action entre les frontieres de la
Thailande, du Myanmar et du Laos.
Moins adaptée que la plaine centrale pour les m@dtulu riz en raison de sa plus grande
attitude et ses pluies variables, le Nord est néamnune région ou l'agriculture reste
I'activité principale (culture de fruits et légumeglle produit également du bois de teck
(exploitation strictement réglementée), et renfemes réserves naturelles exceptionnelles
telles que les Parcs Nationaux du D& Inthanan eadg Sang.
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C’est dans le Nord que sont nés les premiers rogauhmais : Lan Na, Nan, Chiang Mali, et
Chiang Saen, ce qui explique la richesse de cég@m en vestiges archéologiques et
culturels.
Sa population vit a un rythme tranquille et se cosgppour I'essentiel de fermiers, artisans et
tribus montagnards. Au niveau culinaire, le rizagiticuit a I'étouffé ou dans du lait de coco
est de rigueur, la salade de papaye verte etésuégumes en général sont fort appréciés.
Les principales provinces du Nord sont Chiang Maimpang, Lamphun, Phayao, Mae Hong,
Son, Nan et Phrae.
Le Nord Est

Dénommeée I'l-San la région du Nord-Est est lespge obligé pour tout visiteur désireux de
connaitre la Thailande dans toute son authenti€ités aride que d'autres régions et
essentiellement rurale, elle n'en demeure pas nu@aPplus originales et chaleureuses.
Dominé par un vaste plateau, le Nord-est est besdéntiellement par le Mékong qui marque
la frontiere avec le Cambodge et le Laos. La régerdistingue également par sa cuisine
épicée que les thailandais considérent étre ldensl du royaume (riz gluant, poisson d’eau
douce cuit a la vapeur avec des léegumes et une salevee, la soupe a la queue de bceuf, sa
musique, son artisanat, le tissage traditionnéhd®ie et du coton, ses sites archéologiques et
historiques, ses foréts de moussons et sa fadlwestres variées.
La principale capitale provinciale de I'l-San estkon Ratchasima, située a 255km nord-est
de Bangkok.

2.1.54r6at
La Thailande bénéficie d’un climat tropical aid¢rsaisons : I'été (mars a mai) ; la saison
intermédiaire, caractérisée par une alternance Idesptropicales et de soleil (Juin -
Septembre) et la saison dite « fraiche » (Octolrévrier), ou les températures restent tout a
fait estivales selon les critéres européens.
La température moyenne annuelle est de 28° C, degovariations relativement faibles (a
Bangkok 30°C en Auvril et 25°C en Décembre). Dessni@nts légers, un parapluie, un

impermeéable et une veste sont recommandés.

2.1.6-IR®Nn
La religion pratiquée par 94% de la populatish le bouddhisme du Theravada. Il existe

également une communauté musulmane dans le suayd(4%6) et quelques chrétiens.
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2.1.7- tilgtions thailandaises

La Thailande est une monarchie constitutionn&be majesté Bhumibol Adulyadej(Rama
IX) en est le roi. Il regne depuis le 9 Juin 1946is c’est le premier ministre qui dirige le

pays.

2.1.8-demt en Thailande
L’'unité monétaire est le Baht (THB).Soit envird®.29 Ariary (mars 2005).

2.1.9-iGne thaie

Tantét douce, tantdt pimentée, elle représemtemiariage harmonieux d’influences
séculaires et historiques venus de I'Inde (épitesiges) et de la chine (sauce soja, cuisson
des volailles et plats de pate).
Mais la cuisine thaie ; c’est d’abord la table deis et empereurs du Siam, ceux qui ont
poussé son raffinement au niveau de I'art, rectescke juste équilibre entre I'acidité, I'amer
et le pimenté.
Pour décrire rapidement les ingrédients qui compolsecuisine thaie, on pourrait parler de
riz et de lait de coco. Les herbes et épices somtimrésentes : citronnelles, galanga, all,
gingembre, menthe, basilic et coriandre. L'usag@idwent fut introduit dans la cuisine thaie
ala fin du 17 siécle par les missionnaires portugais qui enemapprécié toutes les nuances
en Amérique du Sud.
A table, les Thailandais servent tous les platméme temps pour que chacun puisse se servir
a sa guise. Aucun plat n’est plus important quaett&a L'accent est mis sur I'équilibre des

parfums, des textures et des couleurs.

2.1.10-Maygede transport
- Tuk-tuk : tricycle motorisé couvert (prononcé taiokik). A part le coté touristique, il

ne représente que peu d’intérét, puisqu’il ne \&pdas vite qu’un taxi, ne protege pas de la
poussiere ,des gaz d’échappement, de la chalepmptége peu de la pluie .

- Samlor (vélotaxi) : beaucoup plus léger qu'un tuk:til permet de circuler
silencieusement derriere le cycliste.

- Moto : les taxis motos sont assez souvent utifieés se déplacer rapidement.

- Songtaew : sorte de minibus couvert qui circulersein itinéraire fixe et s’arréte a la
demande

- Automobile : la circulation est a gauche, I'équerate internationale du permis de

conduire permet de conduire temporairement en dihdé (moins d’un an).
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- Taxis : tous climatisés, ils sont assez conforgl@deBangkok comme en province.

- Bus urbains

- Autocars : pour se déplacer au dela de 'agglonuérate Bangkok et en régions.

- Bateaux

- Skytrain : le métro aérien de Bangkok est modenéeent (1999) et rapide .lI
fonctionne de 6h a 24h.

- Train : peu développé et aux horaires parfois ipta

- Avion : rapide mais cher, les régions sont assea tesservies.

2.1.Hconomie

La Thailande est un pays bien irrigué et ung grande puissance agricole : c’est I'un des
cing seuls pays au monde entierement autosuffeséms les niveaux sur le plan alimentaire
(Ilegumes, fruits, céréales, etc....).
Elle est le troisieme producteur mondial de riz pabitant et en est le premier exportateur
mondial.
Elle est le premier producteur de caoutchouc ahé&@mmn mondial planétaire .95% des
transactions des commerces des pierres de coslgutéroulent.
Le secteur de la péche et celui des mines soneém@galk importants pour la Thailande qui est
désormais, aprés le Japon et la Corée du Sud, disiétne exportateur asiatique
d’automobiles. Dans I'électronique, la Thailand®taé plusieurs usines d’assemblages.
A coté de ce développement économique d’'une grandergure et de par I'importance de
son industrie, la Thailande est aussi un endroitl¢gié pour le shopping avec des produits
variés proposeés a des prix abordables. Avec plisstedpitaux réputés pour leur performance
au moins égale a celles de grands centres hospstatiuropéens, la Thailande est une
destination qui offre des services de premiéreitgualais moins chers qu’en Europe pour les
interventions qui ne peuvent étre effectuées a Wastzr.
La Thailande accueille annuellement 11 milliongaleistes avec un réseau d’hétels pouvant
satisfaire tous les godts et toutes les bourseserenombre 172 hétels de 4 étoiles pour la

plupart.

2.2-BANGKOK

Créée comme capitale thaie en 1789 par le premigrarque de la dynastie Chakri, elle

constitue un trésor national, et le centre spikjitaelturel, politique, commercial, éducatif et
diplomatique de la Thailande. Les thailandais sument la ville de Bangkok

« Krungthep », qui signifie la Cité des Anges.
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Au cours des deux derniers siecles, Bangkok eserdev une métropole moderne de
renommée avec une population de plus de 10 millibimzbitants et une superficie dépassant
les 1500km?.

Bangkok impressionne les visiteurs a travers leda@vec ses sites touristiques uniques, tout
comme les centres villes modernes, elle possedsiephs gratte-ciels, y compris des
immeubles de bureaux sophistiqués, des hbétels lxudes centres commerciaux et un
aéroport international moderne. Toutefois, la aelthailandaise traditionnelle ne perd en rien
son charme au milieu de la croissance rapide dedhisation et du style de vie mouvementé.
Bangkok est une ville ou I'Est et I'Ouest, I'ancienle moderne demeurent cote a cote, elle a
pris I'allure d’'une ville des temps modernes, mais s’avere d’'un autre coté, une ville ou les
coutumes et les traditions demeurent vivantes davie de tous les jours des thailandais.

Les principaux centre d'intérét touristiques conmment les scintillants temples bouddhiques
dont le plus ancien est le Wat Pho : c’est un vestele qui abrite un gigantesque Bouddha
couché doré de 46 métres de longueur sur 15metrdsmuteur, aux semelles incrustées de
nacre . De plus, il constitue le premier centredd@tion publique. Il est célebre par ses
massages traditionnels. A part les temples boudékigon peut aussi voir les palais, les
intemporelles scénes de canaux et rivieres déeVlanise de I'Asie », les somptueuses danses
classiques.

A Bangkok, presque toutes les cuisines du monde¢ présentées dans des restaurants
spécialisés a travers la ville. On peut trouveladeuisine thaie et chinoise de qualité dans de
nombreux lieux de restauration, aussi divers geecédétérias des galeries marchandes, les
restaurants donnant sur la rue, les marchés, éesigmagasins et les hoétels. La vie nocturne
de Bangkok est presque légendaire, c’est dang tautville que I'on trouve des lieux de
sorties.

Le shopping est un des principaux attraits de Bakgkes achats favoris en sont la soie et le
coton thais, la joaillerie moderne et traditionaakprésentée par les pierres précieuses telles
que les saphirs, rubis, émeraudes et diamanteri@at'argent ciselée, en étain, en bronze ;
les céramiques, particulierement les céladons cuitaute température ; les objets en cuir,
sculptures sur bois, peintures, costumes sur mesurenporte lequel des mille et un produit
des habiles artisans thailandais. Ce qui expliogiét que les thailandais manifestent a
I'égard de Madagascar qui possedent d’énormes fielsean matiere de ressources miniéres.
Les magasins sont ouverts de 9h 00 a 18h00 al@rdegucentres commerciaux sont ouverts
de 10h00 a 22h00. On discute amicalement les s da plupart des magasins et marché
afin d’obtenir des prix et services abordables.

Bref, Bangkok est I'une des villes les plus contpéis de I'Asie.
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CHAPITRE Il -Le secteur du transpott aérien

Sectiechés réglementations

Comme tout secteur, le secteur aérien est pagitdes réglementations, aussi bien au

niveau national gu’international.
1.1-La convention de Varsoviglu 12 octobre 1929 a

permis de mettre en place les réglementationségissent les contrats entre transporteurs et
clients. La convention de Varsovie a donc pourli@ale « Régler d’'une maniere uniforme
les conditions du transport aérien internationateryui concerne les documents utilisés par
ce transport et la responsabilité du transporteur »
Par ailleurs, en terme de « Responsabilité du pateur », elle pose le principe de la
responsabilité du transporteur en cas de dommagas par le passager ou ses bhiens a
I'occasion du transport aérien.
A lissue de cette convention, il est questionithe de transport (billet, bulletin de bagages et
lettre de transport aérien) ; des responsabilitéstrednsport, ainsi que des dispositions
générales. Il est a signaler qu’une compagnie wisriaée a effectuer des vols non-réguliers
internationaux a conditions que toutes les olbgat ci-aprés soient réunies :
L’obtention d’'une police d’assurance pour une respbilité tout risque professionnel ;
La disposition d’'un permis de Compagnie civile @msport aérien public ;
L’autorisation d’exploitation de service non réguldu pays d’origine de la compagnie et un
agrément d’exploitation délivré par les autoritéalgaches apres signature du cahier des
charges ;
Les vols réguliers internationaux sont régis pas de&cords bilatéraux signés entre le
gouvernement, et ces Accords désignent leurs toaresps aériens.

1.2-La convention de Chicagoqui est signée en
Décembre 1944, regle les rapports des Etats eakrelans le domaine de 'organisation des
transports aériens sur le plan mondial.
Partant du principe que chaque Etat exerce sa soneg& compléte et exclusive sur son
espace aeérien, la Convention de Chicago subordtiarploitation des services aériens
internationaux réguliers a I'autorisation préaladds gouvernements intéressés.
C’est ainsi qu’on été rédigés les textes définiskamn« Cing Libertés de 'Air » :
1% liberté : droit de traverser le territoire d’unygasans atterrir.
2% liberté : droit d’atterrir pour des raisons nomeoerciales (exemple : escale technique)
3° liberté : droit de débarquer des passagers, duiepet des marchandises embarquées sur
le territoire de I'Etat dont I'aéronef posséde ddionalité.
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4° liberté : droit d’'embarquer des passagers, durigmuet des marchandises a destination du
territoire de I'Etat dont I'aéronef possede la oadilité.

5° liberté : droit d'embarquer des passagers, durieowt des marchandises a destination du
territoire de tout autre Etat contractant, et leitdde débarquer des passagers, du courrier et

des marchandises en provenance de tout autredfi@actant .

Section 2-Les associations de transporteurs aériens

2.1-L’International  Aviation  Transport Authority

(IATA)ou Association du Transport Aérien Internatio nal

L'Association est née en Avril 1945 a La Havaalont le siege se trouve a Montréal.

Notons que l'association a pour but de :

# Promouvoir le développement de transports aériérss sg2guliers et économiques au bénéfice
des peuples du monde ;

& Favoriser le commerce aérien et étudier les probdemui s'y rapportent ;

& Fournir les moyens propres a une collaborationeté®prises de transports aériens engagées
directement ou indirectement dans les servicdss transports internationaux et
particulierement d'unifier les instructions génésal

& Coopérer avec I'OACI et les autres organisatiotesmiationales.

Il est a noter d'une part, qu'aucune décision paeles conférences de trafic ne peut étre
mise en vigueur officiellement sans approbation desvernements dont dépendent les
différentes compagnies membres. Et d'autre partélglementations élaborées par I'|ATA ont
le plus souvent un caractere limitatif. Il en esisaen matiere de tarifs. Effectivement, les
tarifs fixés par I'NATA sont des tarifs minima ajgalbles par les compagnies membres sur les
relations non domestiques. Ces compagnies restart libres d'appliquer des tarifs plus
éleves.
Et par Trafic IATA, il faut entendre tout voyage :
» Effectué en totalité ou en partie sur un transport ATAF*(cf. ci-dessous)
& Entre deux points situés dans la zone de compé®hA& et comportant au moins un arrét
en dehors de cette zone, sauf s’il s’agit :
* D’un « Stop Over » dans une escale normale surnu@ee ligne reliant deux
points en territoire ATAF entre lesquels s’effeckei@oyage ; ou
« D’une correspondance pour prendre un autre seduicetransporteur ATAF
Par ailleurs,I”Organisation de l'Aviation Civile Internationak (OACI) est un

organisme permanent ayant son siege a Montréabebupe les représentants des signataires
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de la Convention de Chicago. Depuis 1947, elle tttoles une institution spécialisée de
I'ONU.

Notons que l'objet de I'OACI est de développerdencipes et la technique de navigation
aérienne internationale ; de favoriser I'établissetmet de stimuler le développement du

transport aérien.

2.2- L'Association Internationale des Tansporteurs Aériens

(ATAF)

* L’ATAF est née en janvier 1959 et a son siggeParis. Sa dénomination initiale

(Association des Transporteurs Aériens de la zaaedy a été changée le 02 Juillet 1976
pour devenir « L’Association Internationale de Tporteurs Aériens ». Toutefois,
I’Association a gardeé le sigle « ATAF ».

Cette Association calqué sur I'lIATA a pour objeétiide en commun des problemes se
rapportant aux transports aériens dans la zoriadetption des moyens propres a assurer (par
le fait d’'une large coopération entre les membiedams le sens de I'intérét général des
usagers) un développement harmonieux de leurstastiespectives ; ainsi que I'exploitation

de leurs services dans les meilleurs conditionggelarité et de rentabilite.
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Chapitre IV- Théorie générale sur 'outil de gestion : le Markeahqg

Sectionl-Défiimihs
. Marketing

Le marketing est un état d’esprit et des teasgoermettant a une entreprise de conquérir
des marchés voire de les créer, de les conserderles développer.

L’état d’esprit ou l'attitude marketing équivaaitse placer systématiquement du point de
vue du consommateur et a analyser constammengeiesns et les désirs de la clientele de
facon a s’y adapter plus efficacement que la caoroge.

. Esprit
marketing

C’est une attitude mentale qui consiste a atladans la gestion d’une organisation une
importance primordiale aux relations de cette oiggdion avec les publics dont elle dépend.

Section2-Démarcherketing

Pour étre efficace, une telle attitude doit &oenplétée par une démarche intellectuelle
rigoureuse d’élaboration des politiques de marketin
Cette démarche comporte trois caractéristiquesurege
1- Un effort de rationalité
2- Une prise en compte dialectique des objectifs degdinisation et des caractéristiques du
marché
3- Une hiérarchisation des décisions de marketing
La démarche intellectuelle générale d’'une stratéfadale de marketing comporte cing
étapes principales que I'on développera un par un.
1- Formulation opératoire des objectifs
2- Analyse -diagnostic des moyens disponibles et desaintes
3- Inventaire et formulation des stratégies possibles
4

5- Prise de décision

Evaluation prévisionnelle de ces stratégies.

2.1-Praame étape : Formulation opératoire des objectifs

Dans tous les domaines d’activités, il est udgesavoir ou I'on veut aller avant de choisir
son chemin. Mais s’agissant de la stratégie marfgete choix préalable des objectifs est
particulierement important pour trois raisons :

En premier lieu pour que la direction générad’'entreprise puisse vérifier la cohérence de

la stratégie marketing avec sa politique générale.
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En second lieu, comme I'élaboration et I'ap@tdn d’'une stratégie de marketing sont
généralement un travail collectif, il est donc spknsable que tous ceux qui y participent se
mettent d’accord clairement sur les buts qu’ilerts

Enfin, ce sont les objectifs qui constitueraed Indicateurs de performance de la stratégie
obtenue et les criteres d’évaluation des persocimegiées de la mettre en ceuvre.

C’est a partir des objectifs que I'entreprise déiae les stratégies qu’elle aura a définir. La
cohérence de ces derniers lui permet d’avoir de bésultats.

A-Dbjectifs de volume

La premiére catégorie d'objectifs a trait addlé que la compagnie souhaite atteindre. Air
Madagascar se projette d’avoir un minimum de 8G3@@gers par mois.

2-Dbijectifs de rentabilité

La deuxieme catégorie d'objectifs a trait a &ntabilité dont I'objectif principal est
d’augmenter les recettes annuelles de 500.000 W@8bast que ce sont les vols long courrier
qui rapportent le plus a la compagnie.

2 Dbjectifs qualitatifs

En plus des objectifs de volume et de rentg&hifir Madagascar veut :

-Faire de Bangkok une plate forme d’ouvertuees les autres pays de 'Asie tels que
Tokyo, Hongkong, Canton, Singapour, Colombo, Shandtuala Lumpur, ....En collaborant
avec la compagnie aérienne thailandaise, elle grenmauix personnes venant de régions en
dehors de Bangkok de venir a Madagascar et vicaver
Rappelons que 20% des importations qui entrentuehagnée dans notre pays sont d’origine
asiatiques. La plupart des articles et des vétgn@airtent la marque chinoise ou
thailandaise, ils sont moins chers et pratiqueradatportée de tous les malgaches. En outre,
I’Asie est un endroit privilégié pour les amatedesshopping comme ceux de Behoririka, de
Pochard et des pavillons d’Analakely et Bangkolestun.

-Se positionner sur le marché asiatigugrévision du grand boom de trafic touristique
de et vers I'Asie. Le fait que la Thailande acdaqilus de 11 millions de visiteurs chaque
année et avec le nombre assez élevé de la papubsiatique -la Chine a elle seule avoisine
le un milliard et demi- et ne serait ce que le 186idait de découvrir la destination qu’est

Madagascar constituerait un gain assez importaunt Air Madagascar.
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2 Dbjectif de sécurité

Pour sa sécurité Air Madagascar a ouvert erllperavec la ligne Bangkok, une autre ligne
sur Milan, donc un autre point en Europe, en plusa Antananarivo - Paris - Antananarivo

qui est la vache a lait actuelle de la compagnieéseau long courrier.

2.2-Deuxiéme étape : Analyse -diagnostic des mogedisponibles et

des contraintes

Une fois quon a fixé les objectifs et avant demmencer a explorer les stratégies
susceptibles de les atteindre il convient de faire inventaire critique des moyens et
ressources dont on dispose ainsi que des consaloté on doit tenir compte. Cet inventaire
doit se faire sous le double aspect de I'entremiske son marché.

Nous allons voir en premier lieu les ressourcdssetontraintes de I'entreprise qui sont
parfois désignés sous le terme d’« analyse SWQIiFéxdgs initiales des mots anglais :
Strengths, Weaknesses, Opportunities et Threatisgcdetit en frangais par : Forces,
Faiblesses, Opportunités, Menaces; et en secanteBecontraintes structurelles de
I'environnement et du marché c'est-a-dire des agrtes que I'entreprise ne peut espérer

modifier par sa propre stratégie.

A Ressources et contraintes de lI'entreprise

Les forces
Air Madagascar est une compagnie de petite streicsauple, flexible.
Elle est implantée sur toute I'lle, ainsi qu’atager.
Le Personnel est expérimenté dans son ensembldarEn que transporteur aérien, la
compagnie doit se doter d’'un personnel efficacer mauréussite et ses relations avec sa
clientéle.
Renouvellement de la flotte : remplacement dedtelancienne par celle plus performante,
moderne et confortable pour les passagers.
Ouverture de plusieurs lignes sur les trois réseabérieur, régional et long courrier.
Alliance avec plusieurs compagnies.
Délivrance de la certification PART 145 (qui fettirée en 2002), confirmant sa mise aux

normes aéronautiques internationales en matieneaitetenance.
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Les faiblesses

Image négative due aux pannes fréquentes, auxdsetdes avions, au programme
d’exploitation non respecté, ...

Difficultés d’accession aux services demandés admpagnie dues aux pannes des
machines.

Attitude du personnel en contact direct avec lentd.

Les opportunités :

- Madagascar est un beau pays, accueillant. La di&eaite ses climats divise le pays en
plusieurs régions naturelles qui favorisent unergagionnante richesse de la faune, de la
flore et des paysages qui font de Madagascar ineatique sanctuaire de la nature.
Madagascar dispose d’une forte potentialitéistique : découverte culturelle ; tourisme
balnéaire sur les plages de sable de fin, écotuoatis.

- Air Madagascar est une compagnie nationale et tpuré@seau le plus dense.

- Positionnement du pays dans I'Océan Indien para@pl’Afrique de I'Est et I'Afrique
Sud. Ce qui permet a Air Madagascar de s’introdpites facilement sur le marché
africain tout en desservant le réseau régionalvet aliverses autres possibilités de
destinations qui s’offrent a elle.

- Madagascar dispose d’'une main-d’ceuvre de qualipdusteurs opportunités d’affaires et
des possibilités d’'investissements sur des domaimess.

Les menaces

- Jeu des alliances dans I'Océan Indien

- Colt élevé du carburant qui accroit les colts d@tgiion et par voie de conséquence les
tarifs.

- Tarifs cher (avion, hétel, séjour,...).

- Capacité des hoétels de standing insuffisante.

- Restrictions handicapantes : difficulté d’obtemirvisa, contrle au niveau des douanes et
des changes.

Un visa dentrée a Madagascar est exigé aux tesrigitrangers .Les résidents a
Madagascar sont soumis a des formalités d’entrde sortie.

L’obtention du visa n’est pas toujours chose &aciméme si les procédures d’obtention
sont facilitées (grace a l'existence de I'’Ambassaeée Thailande a Madagascar), les

conditions exigés pour I'obtenir ne le sont pas.
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Actions non coordonnées entre les autorités eMaidagascar.
Image négative du pays due a l'instabilité poliéiget économique. Ce qui constitue un

frein pour les investisseurs.

2.2.2-Contrdés structurelles de I'environnement et du marché

Certification de I'avion contre la pollution et fauisance pour pouvoir survoler 'Océan

Indien.

Les vols réguliers internationaux sont régis pas Adecords bilatéraux signés entre les
gouvernements (malgache et thailandais).

L’acceptation a I'emploi suppose de longue démaeathmeinistrative.

Les tarifs sont fixés suivant les régles internales et définies suivant la coopération
avec la compagnie thailandaise.

Traitement des avions et des passagers : chaquievdit étre préparé minutieusement
par des techniciens de maintenance et de I'équipmge qu’il se déroule dans les

meilleures conditions de confort et de sécuritér pesipassagers.

Il doit y avoir coopération commerciale entre lesnpagnies aériennes pour que les
lignes, les jours et les heures de vol ne se sapenp pas.

Contréle des douanes : présentation obligatoireddesments exigés par le service des
Douanes .Toutefois, les restrictions sont appkgugur les fruits et légumes a exporter ou
en provenance de Madagascar. Des documents prdpresnt étre présentés lors du

contrdle phytosanitaire. L'importation et I'expditan de viande, de produits a base de

viande et des fruits de mer sont interdites.

2.3-Troisieme étape : InviEire et formulation des stratégies possibles

Par définition, une stratégie est un ensemble dgens) d’actions utilisés conjointement en
vue d’atteindre certains objectifs.
La formulation de la stratégie envisagée sesfaid rubriques principales :

le choix des cibles

le choix d’une stratégie unique ou différenciée

le choix de I'esprit général de la stratégie

la définition du marketing- mix.
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2.3.1-Choix des cibles

2.3.1.1- Endgdmdu marché ou segment du marché

Pour beaucoup de produits, le choix le plus g a faire, en matiére de cibles, concerne
les consommateurs (ou utilisateurs) ; il consistaisir les personnes (ou organisations) a
qui I'on va s’efforcer de faire consommer ou uélise produit considéré.

Pour ce faire, il est indispensable de connaitréaille des cibles qu’'on va viser laquelle
consiste a choisir pour cible 'ensemble du mainén segment particulier de ce marché.
Pour notre part, nous avons choisi pour cible Bemsle du marché. Les personnes a viser
sont tous ceux qui empruntent la voie aériennepg tourrier-les asiatiques en général- , en
gros toutes les personnes susceptibles de veniadaghscar via Bangkok qui est la cible
mere actuelle de la compagnie et inversement.

Cependant, afin de mieux cerner les comportemenitsogéivations des personnes a viser,

nous avons choisi quatre pays différents.

Comportements et motivations

-ceux qui vont a Bangkok : touristes, hommes
d’affaires, commercants, ONG et personnalités
internationales.
-ceux qui partent de Bangkok: touristes
japonais, marchands de pierres (Thailande| Sri
Les thailandais Lanka), zones franches (Chine, Hongkong,| Sri
Lanka).
+frets (outillages, piéces détachées, matieres
premieres) ;
-voyagent a deux ou plus, certains en classe
affaires ;
Préférence pour les billets achetés a I'aéropoft.

-ceux qui voyagent le plus : touristes souvent les
nouveaux riches
-voyage en individuel et rarement a Madagascar
Les chinois -but du voyage : commerce, visite de la famille
souvent en individuel et rarement en tourisme
-nombre de chinois a Madagascar : 30.000
-426 malgaches par an vont en Chine.
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Les indonésiens

-ceux qui voyagent le plus : hommes d’affai
diplomates

-voyagent en individuel, les diplomates a
leurs familles

-ce qui les attire : investir a Madagascar suf
les opérateurs et entrepreneurs économiques
Tourisme et vacances mais il n'y a pas de vo
Madagascar

-ce qui attire les malgaches : commerce (ad
des produits indonésiens), foire des prod
d’exportation indonésienne tous les m
d’Octobre)

-nombre  d’indonésiens a Madagascar
familles, environ 100 indonésiens

-moyenne des passagers indonésie
2 passagers tous les trois mois

-480 malgaches par an vont en Indonésie.

es,

veC

tout

Air

hats

uits

ois

114

Les japonais

-voyagent en groupe de 15 a 30,
passagers/semaine.

-but de leur voyage: exploration de
nature (baobab, Iémuriens, plantes endémiqu
médicinales, péche en haute mer).
-nombre de japonais a Madagascar : 200
-50 hommes d’affaires japonais/an vienner
Madagascar.
-important pour les japonais : la ponctualité
n'aime pas le gaspillage de temps.

-50 malgaches par an vont au Japon.

40

es et

et
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Ce tableau démontre d'une part, les comportemeessvoyageurs et d’autre part leurs
motivations.

-Les comportements des voyageurs se définisgenime étant leurs habitudes de voyage,
fréquence, période, mode de voyage,...

Les thailandais par exemple voyagent a deux ougilaertains en classe affaires.

-Les motivations des voyageurs correspondentbatix de leur voyage. On conclut que le
but de leur visite a Madagascar était le plus soupeur affaires et commerce et rarement
pour le tourisme.

Par contre, les malgaches, eux, ils vont a Banglak le shopping c'est-a-dire acheter des
produits pour les revendre ou pour des besoirsopaels tels que : articles vestimentaires,
matériaux agricoles, biens d’équipements (téléphgrmatables,informatique, éléctronique,
chaines hi-fi, meubles,...) ; produits alimentais péche ; matériaux de constructions, de la
quincaillerie, plantes médicinales et médecine daigsi que des pacotilles pas cher.

On peut dire que l'ouverture de cette ligne rerdaacencore plus les relations qui existent
déja entre Madagascar et ces pays.

D’ailleurs, de nombreux chinois, de japonais onestis dans le pays (zones franches,...) et
du cb6té de Madagascar, on cite notamment les gsacdestructions, les routes, les
constructions immobilieres, la téléphonie mobile,..

Ainsi, I'analyse de ces comportements et motivatidas voyageurs est trés importante ; elle

permet d’évaluer la demande et d’anticiper l'offre.

2.3 Shatégies d’exploitation intensive, de lutte

concurrentielle ou d’élargissement du marché

Le marché potentiel d’une entreprise est se¢gnem4 segments définis en fonction de leur
comportement de consommation ou d’utilisation delésse du produit auquel s’intéresse
I'entreprise :

- Les clients exclusifs de I'entreprise c’est a dieeix qui achétent les produits de I'entreprise et
n'achétent que ceux-la.

- Les clients mixtes de I'entreprise et de ses carats.

- Les clients de ses concurrents

- Les non clients complets c’est a dire ceux qui ment pas du tout les produits de la classe
considérée.
Sur la base de cette segmentation, trois optitragegiques s’offrent a I'entreprise :

a- L’exploitation intensive de sa clientele actuelld gonsiste a s’intéresser aux

deux premiers segments pour leur faire achetergilassont exclusifs ou pour les rendre plus
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fideles a la marque de I'entreprise s’ils sont esxtElle consiste a les rendre fideles et a se
rapprocher le maximum possible d’eux en leur pérlan les écoutant donc les mettre en
confiance.

b- La lutte concurrentielle qui consiste a s’intéresae troisieme segment pour
essayer de l'arracher a la concurrence. A ce njviesuéléments essentiels peuvent étre la
qualité de service a bord comme au sol, le tempsotlet de correspondance, les tarifs, les
itinéraires. Par exemple :

» Faire un vol direct avec un tarif trées compétitif ;

» Eviter de longues attentes pour les correspondgnces

» Exceller sur les services a bord et au sol, domndoplus et faire mieux que la
concurrence.

c- L’élargissement du marché qui consiste a dévelofgeemande primaire en
s’attaquant au quatrieme segment celui des nosaiglrs c'est-a-dire acquérir de nouveaux
clients. Les éléments essentiels peuvent étrelitgpe de communication et de promotion et
surtout la promotion d’Air Madagascar et du pagesservir.

Exemple : taper fort sur la publicité média, muiéiples relations publiques en mettant en
ceuvre tous les moyens de faire connaitre la déstmaffrir des tarifs promotionnels.
Ainsi, ces trois options meéritent d’étre prisescempte par la compagnie afin de défier la

concurrence et d'augmenter les gains en matiépasisagers et de fret.

2.3.2 — Stratéagirigue ou différenciée

Il est clair que la stratégie adoptée par Airdsigascar est la stratégie difféerenciée laquelle
consiste a faire varier certains éléments du miagkehix selon les segments de la cible.
Contrairement a la stratégie unique qui consistrax a toute la cible les mémes produits, au
méme prix, par les mémes canaux de distributionawtc la méme politique de
communication.

En tant que société de transports aériens et eisieee service, elle reste attentive aux
besoins et a la satisfaction de sa clientéle.

Il est évident pour une compagnie tres proche aelientele et qui ne s’occupe que de
celle-ci, de leur satisfaction, de leur besoirsttatégie adoptée est celle de la différenciation
pour faire adapter I'offre a chaque catégorie dentl Pour cela, Air Madagascar offre a sa

clientele différentes destinations a des tarifsfédiints et avec des politiques de

communication et de promotion variables.
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2.3.3 — Définitiate I'esprit de la stratégie

La troisieme option fondamentale de la formolatide la stratégie envisagée est la
définition de la stratégie en choisissant d’'und parpositionnement du produit que I'on veut

vendre et d’autre part les éléments moteur suukdsepn va s’appuyer.

2.3.3..dtionnement

Le positionnement est la définition de la positque I'on va chercher a donner aux produits

de I'entreprise par rapport aux produits et marquoascurrents. Il est indispensable avant de
choisir le positionnement d’'un produit, de conrettelui de ses concurrents afin de pouvoir
s’en distinguer.

Il est vrai que d’autres compagnies concurrentsgadient aussi d’'une ligne a destination de
Bangkok mais avec différentes escales avant darava destination finale.

Ainsi, le positionnement que I'on donne sur la rellevligne se résume comme suit :

-Le vol est direct avec une fréquence de deux fms semaine et donc le tarif est
pratiguement moins cher que les vols avec escales ;

-Air Madagascar est une compagnie nationale. Céagjuju’elle est présente dans toute I'ile.
Ce qui facilite la vente et la distribution de bdkets ;

-Bangkok est une ville cosmopolite et trées comp&tibu affaires, shopping et tourisme s’y
déroulent ;

-Sa position géographique : il est plus facile pl@sr gens venant des régions avoisinant la

Thailande de se rendre a Madagascar via Bangko&eeversa.

2.3.3.2-Les éléments moteur

Ce sont essentiellement les aspects du marketixgsur lesquels on comptera pour assurer
le succes du produit tels que :
-Fixation de tarifs relativement avantageux ;
-Gros canal de distribution ;

-Possession de ressources financieres nécessainenancer les actions publicitaires.

2.3.4-Formulation dans ses grandes lignes du market-mix

La derniere rubrique de la formulation de latgtgie globale de marketing est la définition
dans ces grandes lignes d’un marketing-mix.
Par définition, on appelle marketing-mix, I'ensembes décisions de base qui sont prises par
le responsable marketing en ce qui concerne lawxipales variables d’actions dont il
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dispose, a savoir la politique de produit, la pqlie de prix, la politique de distribution et de

vente et la politique de communication et de praomot

2.3.415 politique de produit

On entend par produit tout ce que I'entrepvisied ou propose a ses clients. Dans le cas le
plus fréquent, pour une entreprise de transporemér’est la combinaison de biens matériels
et de services incorporels.

L’'importance de la politique de produit tient & geaisons principales. La premiéere c’est
gu'il est treés difficile pour ne pas dire impossilale faire du bon marketing avec un mauvais
produit c’'est a dire qui ne répond pas bien auensds des consommateurs. Généralement,
lorsqu’un produit n'est pas bon, les efforts delit®, de promotion et de vente que l'on
tente de faire ne seront pas durablement efficaces.

La seconde raison, c’est que la politique de ptooplique les investissements les plus
lourds, et la ou les erreurs sont les plus colsewteplus difficiles a corriger s'il ne
correspond pas aux attentes des consommateurs.

Cependant, la premiere condition de réussite cenaioffrir aux clients potentiels un bon
produit. D’abord, la qualité du produit, c’est legilé auquel ses performances répondent aux
attentes que le client est en droit d’avoir a sgar@é. Ces attentes peuvent s’agir de la qualité
de service, de I'horaire, de l'itinéraire de vobetla durée de vol.

Lorsqu’un voyageur prend l'avion, il peut espéree d’avion partira a peu pres a I'heure
prévue, qu'on lui serve bien a boire et a mangeil o'y aura pas de changement de vol, et
gue l'avion est bien confortable et sir.

Ensuite, la deuxieme condition consiste a faireoes I'avantage du produit.

L’avantage du produit, c’est la caractéristiqudiddtive et positive du produit par rapport a
la concurrence. Cette politique motive les gen®yager plus avec la compagnie et a étre
fidéles au produit.

Sur la desserte de Bangkok, I'avantage produiteésir le fait que la durée de vol est moins
longue. Comme le vol long courrier est le plus latde plus fatiguant, les gens préferent
voyager en vol direct qu’en vol avec escales. Aadsigascar facilite le voyage de ses clients

en offrant des formules comme le Through FareSaleaka, I’Andia.
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On distingue trois réseaux exploités par la comjgagn

Le réseau intérieur

Sur ce réseau, elle donne 40 destinations et lasdgs villes sont reliés a la capitale
(Antananarivo) par au moins un vol par jour.

Le réseau régional

On entend par réseau régional, les vols dessdesaphys voisins de Madagascar.

Sur ce réseau, on a six destinations.

DESTINATION FREQUENCE
Johannesbourg 3 vols hebdomadaires
Maurice 9 vols hebdomadaires
Réunion 6 vols hebdomadaires
Nairobi (Kenya) 1 vol hebdomadaire
Dzaoudzi (Mayotte) 1 vol hebdomadaire
Moroni (Comores) 2 vols hebdomadaires

Le réseau long courrier

On entend par réseau long courrier, les vols si\gue distance.

Sur ce réseau, on a trois destinations

DESTINATION FREQUENCE
Europe

Paris (France) 4 vols hebdomadaires
Milan (ltalie) 3 vols hebdomadaires
+ un vol charter: Milan — Nosy-Be 1 vol hebdomadaire
Asie

Bangkok (Thailande) 2 vols hebdomadaires

2.3.4.2-Lalpigue de prix
Le prix est une composante tres particulierendwketing-mix en ce sens que contrairement

aux autres variables, le prix n'est pas porteuvatidages positifs (ou de la valeur) pour le
client, mais représente au contraire un sacrifice, du moins une contrepartie aux
satisfactions qu’il attend du produit.

La politique de prix d'une entreprise consiste Xeffiles prix auxquels elle vendra ses
différents produits a ses différents clients. Pmatre part, c’est sur le réseau long courrier (la

ligne sur Bangkok) que nous nous concentreronkite p
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Chaque compagnie aérienne a son propre tarif,esti@lonc libre de fixer ses prix dans le
respect des normes fixées par I'|ATA. Mais cetbetié de la fixation de prix peut parfois étre
limitée ; c’est le cas lorsque I'Etat décide quedapagnie doit diminuer ses tarifs.
En tenant compte du comportement des voyageures leuds attentes, la compagnie offre des
tarifs variables afin de satisfaire chaque cliaarigdla mise en place de tarifs attractifs pour les
hommes d’affaires reconnu par « classe affaires >elasse C et les tarifs de la « classe
économique » .
Par ailleurs, Air Madagascar offre d’autres gamiaéfaires. On peut voir :
-le tarif excursion valable 2mois, 3mois, 6mois ;
-le tarif jeune pour les personnes de moins darns,
-le tarif ethnique pour les expatriés malgaches ;
-le tarif groupe pour les gens qui voyagent en geou
-etc.
Ainsi, le rdle du marketing est donc d’'identifieislsegments de clientéle et de déterminer les
niveaux de tarif pour chacun d’eux. Cette politiqle tarification permet d’optimiser le
revenu de la compagnie en fonction des objectifsligus’est fixée.
Le tarif de lancement offert par Air Madagascar Isaxe Antananarivo-Bangkok (4.500.000
FMG) est un tarif trés avantageux pour les locdaxpolitique est de fixer un meilleur tarif
gue la concurrence et d'inciter les gens a venioderir Bangkok, a découvrir de nouvelles
destinations.
Toutefois, il existe deux catégories de tarifs, gomet :

-Le tarif publié mis a la disposition du pubyi

-Le tarif non publié ou encore tarif préféiehtjui est confidentiel. C’est le tarif de faveur

accordé aux agences de voyages, aux tours opérataux « corporate » (clients sous

contrat).

Par ailleurs, les tarifs varient selon plussecriteres :

-la saisonnalité (voir annexe 2) ;

-le cours de devise ;

-la classe considérée (classe affaires, écmu@nou autres) ;

(Voir annexe 2)

-le marché ;

-la concurrence ;

-la marge bénéficiaire ;

-les types de voyage.
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2.3.4.3-La politigude distribution et de vente

La vente est le plus souvent |'objectif finalsdentreprises.
Comme nous l'avons déja énoncé précédemment, llesshil’ Air Madagascar sont vendus
par le biais : -de ses propres représentations ;
-des organismes désignés [aorgpresenter ;

-des agences de vente.

2.3.1-Les propres représentations d’Air Madagascar

Ce sont des structures propres d’Air Madagasest-a-dire des agences la représentant a
travers les régions ou les pays ou elle est im@tanta plupart de ces représentations se
trouvent a Madagascar. Elles comptent une dizanpéaintée dans toute l'ile.

Ces agences participent toutes a la vente de bill&ir Madagascar et s’occupent de sa
clientéle.

2.3.2-Les organismes désignés pour représenter la

compagnie (GSA)

Les GSA (General Sales Agency) sont des orgeessqui sont chargés de vendre des
billets des compagnies aériennes et de les refiegsen
Air Madagascar travaille donc avec ces GSA pouetaésenter étant donné qu’elle n'a pas
encore de structure solide pour assumer ses valiitdsanger.
Ces organismes sont rémunérés par rapport a leue ygar ce qu'on appelle « super-
commission » défini dans le contrat qu’ils ont &talbsemble. Il ne faut pas oublier que la
tache des GSA est aussi de faire connaitre la cpmmpat la destination.
Dailleurs, le service « Marché International » sain de la compagnie est chargé de suivre
les résultats de leur vente pour un temps donnlé. t8ux est largement inférieur, une remise

en guestion sera faite par ce service.

.321.3.3-Les agences de vente (AGV)

Ce sont des agences de voyage appartenant diedsss personnes dont le réle est
eégalement de vendre des billets de différentes egmps en obtenant une commission sur les
ventes.

Cependant, pour pouvoir vendre les billets d’Airddgascar, ces agences doivent remplir
certaines conditions dont I'obtention d’une licene@ant du Ministere et un agrément ATAF.
Ces agences doivent étre également IATA et la cgmipalle méme.

En général, ce sont les vendeurs parce qu’ils vivemstamment avec la clientele qui

connaissent mieux le marché. C’est pourquoi, Aiddgascar doit trouver des moyens qui
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visent a récompenser ceux qui vendent le plus lisbpour les rendre plus compétitifs. Ces
actions visent également a optimiser les ventda dempagnie.
En effet, la vente de billets d’Air Madagascar quesoit via les GSA, les AGV, ou ses

propres représentations se fait a partir d’'un systiformatisé dénommeé AMADEUS.

2.3.4.4- La politigue d®mmunication et de promotion

2.3.4.41 & politique de communication

La communication marketing consiste pour uneepnise a transmettre des messages a ses
publics en vue de modifier leur niveau d’informatiet/ou leur attitude et par voie de
conséquence leur comportement.

Les moyens de communication dont dispose une ergeegont trés nombreux et variés.
Certains sont maitrisés par elle, c’est le casegample de la publicité ; d’autres au contraire
échappent presque totalement a son contrble,le’ests par exemple de la bouche a oreille.
Certains sont impersonnels, c'est-a-dire qui ne pootant pas un contact direct entre
I'émetteur et le récepteur, c’est le cas de laipitélpar mass média ; d’autres au contraire
comportent un contact personnel, c’est le cas dlinga

Cependant, nous classifierons les moyens de concation utilisés par la compagnie en
deux catégories : la communication personnella ebimmunication impersonnelle.

Pour la desserte de Bangkok on peut dire que |gpagme a presque utilisé tous les moyens

de communication possibles pour promouvoir cegfedi

2.3.4.4.1.1-La communication personnelle

La communication personnelle permet un comacsonnel et direct entre un représentant
de I'entreprise et des membres du public visé. @abreuses études et expériences indiquent
que dans beaucoup de cas, ces moyens sont lesffidages pour transmettre des messages
informatifs et persuasifs. Pour cette premieregmié de communication, les moyens utilisés
sont :

-Le marketing direct
Par définition, le marketing direct est I'ensembles moyens de communication directs,
individuels et interactifs autres que le face s&faayant pour objet de déclencher, de la part
des personnes visées, une action immédiate.
Les techniques utilisées sont : le mailing ou l@nge courriers en recueillant la liste des
personnes avec qui on va prendre contact; la vpatetéléphone ou « phoning », Air
Madagascar a introduit cette techniqgue en mettanplace le service « Call Center et
e-commerce » ; et la vente télématique ou venténpamet.
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-Les relations publiques
Elles consistent a prendre des contacts persoanetsdes publics particulierement
importants pour I'entreprise, en vue de les infarrde gagner leur sympathie et de les inciter
a diffuser a leur tour, a des publics plus lartgssjnformations qu’on leur fournit. Les
principaux moyens utilisés sont :
.Les réceptions, visites d’entreprise, stages &egnse, voyage d'étude, conférence ;
.Les cadeaux d’entreprise, les voyages touristigues
.Le lobbying: il consiste a entretenir des contpeisonnels réguliers avec des personnalités
politiques ou des hauts fonctionnaires en vue slinfermer sur les problémes d’'une

entreprise ou d’'une profession et de les incidéfandre leurs intéréts.

2.3.4.4.1.2-La communication impersonnelle

La communication impersonnelle avons-nougslitcelle qui ne comporte pas de contact

direct entre I'émetteur et le récepteur. Ce sont :
-La publicité par mass média

Elle consiste a émettre des messages en vue déexdirectement une influence sur I'esprit
des gens auxquels elle s’adresse, et, indirecteleanstcomportements effectifs. Les moyens
utilisés sont : la télévision, la radio, la pregsetidienne, I'affichage.
Sur la destination Bangkok, la publicité médiarautane tres grande place car elle permet de
toucher de trés larges publics. La diffusion deuhlicité a la télévision a éteé tres repétitive,
et dans les journaux, on y parle souvent des oppibés trouvées sur Bangkok. Les médias
les plus choisis sont ceux qui ont de large couverice qui est le cas de la TVM (qui est la
télévision nationale).
Air Madagascar n’a utilisé aucun theme publicitgoant a la desserte de Bangkok mais elle
a plutét joué sur les prix lors de sa publicitésanhant que les voyageurs locaux sont trés
sensibles au prix et spécialement quand ils sat@®ast pourquoi dans les affiches, les

brochures, le prix figure en gros plan que I'ontpeaair dans I'annexe 3.
-Les relations presse

Ce sont les moyens qu’on emploie en vue d’obtemiadart d’organes de presse (écrite,

parlée, ou audiovisuelle), la diffusion d’'inforn@iiconcernant une entreprise.

39



-Le parrainage ou sponsoring
Le parrainage consiste, pour une entreprise, arsggaubliguement son soutien (notamment
financier) a une publication ou une émission ouart&ité quelconque en échange de la
citation de la marque ou de I'entreprise.
Ainsi, Air Madagascar participe au sponsoring spert associant son nom a cette épreuve
sportive ; au parrainage d’'un service public quisiste a mettre a la disposition du public des

services qui lui sont utiles et sur bien d’autreSnements.

-La création d’un site web
Le site web d’Air Madagascar est défini par : wwwreadagascar.com. Notons toutefois que
ce site sert a promouvoir la compagnie et ses jidua développer une relation
personnalisée avec les consommateurs. Les ggrewenance de Bangkok ou autres ont

ainsi pu mieux connaitre la compagnie et I'existetie cette ligne.

.32.4.2-La politique de promotion

La promotion a également pour objectif ultimaftuencer le comportement du public
mais par le biais d'une facilitation ou incitationatérielle directe plutét que par une
modification préalable de l'information ou des taties de ce public. En d’autre terme, la
promotion consiste a associer a un produit un agentemporaire destiné a faciliter ou a
stimuler son utilisation, son achat et/ou sa distion.

Les moyens utilisés sont :
-Concours, jeux en offrant des voyages gsatu
Les concours et les jeux sont aussi des techniqtiésés pour faire connaitre le produit.

D’ailleurs la compagnie a fait un concours sutléatination Bangkok. (voir annexe 4)

-Réductions temporaires de prix
La compagnie offre 50%de réduction sur les vol@riatirs pour les passagers qui ont pris les
vols internationaux d’Air Madagascar. Par aillewsr, la desserte de Bangkok, la compagnie
a offert un tarif promotionnel trés attrayant démaenBOGOF (Buy One Get One Free) qui
consiste a offrir un voyage gratuit a la persoguieachéte un billet. Toutefois, nous devons

savoir que c’est souvent en basse saison qu’oe offs tarifs promotionnels.
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-Promotions- distributeurs
Jancement des tarifs « inclusive tours » d’'unéaiee durée. Ces tarifs sont accordés aux TO
en échange d’'un certain quota de nombre de passager
.mise en place d’ «incentive » pour récompenser ieeilleurs vendeurs de billets

Air Madagascar en leur offrant des petits cadeauforction des quantités vendues.

-Voyages d’information pour les vendeurs.
Lors du vol inaugural, la compagnie a invité spéceent des personnalités importantes
impliquées ou non a la vie de la compagnie et acaffé des enquétes pour cette méme
occasion qu’'on verra dans I’ annexe 5.
Par la suite, plusieurs autres voyages d’infornmatiot été organisés en vue d’'une meilleure

connaissance des produits a vendre.

2.4-Quatrieme étape : Evation des stratégies envisagées et décisions

Lorsqu’on a formulé la stratégie globale, il emmt de I'évaluer pour savoir si on I'adopte
ou si on la rejette. L ‘évaluation se fait d’unetpgiiune maniére qualitative et d’autre part

d’'une maniere quantitative.

2.4.1-Evaluation qualitative

L’évaluation qualitative d’'une stratégie globdke marketing consiste a se poser a son sujet
trois questions fondamentales qui correspondentjaalités de base que doit posséder une
telle stratégie : 'adaptation, la cohérence atupériorité partielle.

2.4.1.1- Adaptati
Pour étre acceptable, une stratégie doit eniprdimu étre adaptée tant au marché qu’'a

I'entreprise elle-méme.

L’adaptation s’apprécie qualitativement en confamities principales options de la stratégie
envisagée, aux caractéristiques du marché.

On peut dire que la stratégie envisagée s’'adaptesaché car chacun des deux pays y trouve
son profit. D'ailleurs, il existe déja des relatsogtroites entre Madagascar et la Chine par
exemple.

Toutefois, les pierres précieuses, les produitetues de Madagascar intéressent
beaucoup les asiatiques. Par ailleurs, les malgaobievent aussi leur intérét ; ce sont plutot
les commercants qui vont le plus souvent & Bangkrigque les produits et la vie y sont

moins chers.
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En outre, 'adaptation de I'entreprise a la streg@gobale s’appuie qualitativement a la
lumiere des ressources et des contraintes deaielle-

On peut dire que la stratégie envisagée s’adafxatéeprise car, avant I'ouverture de cette
ligne, Air Madagascar desservait déja Paris.

De plus, la compagnie a plus de quarante ans tkéexis et d’expérience et assez de moyens
financiers pour soutenir un effort de publicité omjante et prolongé, un circuit de
distribution permettant de toucher la clientelam®sse pour le lancement de cette ligne ainsi

que pour les promotions. De toute maniére, elléja desservi Singapour auparavant.

2.4.1.2- Cohéoen
Le deuxiéme principe que doit respecter unaégra globale de marketing est la cohérence
interne qui signifie que les différentes compossudie marketing-mix doivent étre
compatibles les unes aux autres et se renforcaratfernent. Grace aux analyses effectuées
précédemment, I'on peut affirmer la cohérence dtketeng-mix mis en ceuvre quant a la

desserte de Bangkok.

2.4.1.3- Sug#iié partielle

Le troisiéme principe d’'une stratégie de marigetst celui de la supériorité partielle selon
lequel une stratégie n’est acceptable que si,Is@aspect au moins elle assure un avantage
relatif aux produits de I'entreprise par rapposea concurrents. Le principe de supériorité est
tres important surtout dans le cas ou les entrepdgcident de lancer un nouveau produit qui
va se trouver en concurrence avec des produitdrdgjantés sur le marché.

Cependant, si on parle de publicité, on constatigMadagascar fait plus de publicité sur
cette ligne que son concurrent direct qui est #etment Air Mauritius ; donc le budget
gu’elle consacre a la publicité est forcément Sepér

Du point de vue de la distribution et de vente, Madagascar possede un grand atout en
terme de nombre de points de vente du fait quadtamplantée dans toute l'ile. Ce qui lui
permettra de faciliter ses ventes et d’atteindus fdcilement la clientele.

2.4.2-Evaluation quantitative

Une fois qu'on a procédé a I'évaluation qual@til est souhaitable de la compléter par
une évaluation quantitative. Elle consiste a pnégtaine maniere chiffrée les effets probables
de la stratégie envisagée par rapport aux objegtifen a fixé. Dans cette évaluation, on

procédera a deux méthodes que sont : la prévigsivehtes et la prévision budgétaire.
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2.4.2.1- Preioin des ventes

Pour les entreprises, les prévisions de vem&est une importance primordiale. Pourtant,
il n'existe pas vraiment de méthode qui permettdiesr les ventes futures avec certitude.
Cependant, des méthodes qualitatives peuvent &tigees pour prévoir les ventes. Ces
méthodes s’appuient sur les opinions de certainessopnes considérées comme

particulierement aptes a formuler des prévisiomsiaiphénomene déterminé. Ce sont :

-Les opinions d’experts

Cette méthode consiste simplement a demander, pedssnnes réputées compétentes dans
un domaine déterminé, leur avis sur ce qui S'y grasdans un avenir plus ou moins proche.
Les experts peuvent étre des personnes apparietiantreprise ou, plus souvent extérieures

a elle. Leur avis est parfois fondé sur la conmaiss et I'expérience qu’ils ont.

-Les prévisions des vendeurs
Les vendeurs d’'une entreprise parce qu’ils sordogract direct avec sa clientéle ont souvent
une bonne connaissance de ses comportements agttyedgvent avoir des opinions sur son

comportement futur.

C’est souvent par le biais des vendeurs que I'ant pealuer les destinations les plus prisées
d’Asie et celle qui convient le mieux a la compagaiest-a-dire qu’il faut voir la distance, les
charges, les opportunités, les menaces et lesapemtju’elle va apporter aux passagers.

La tentative d’Air Madagascar sur Singapour n’a @lasuti en raison des troubles sociaux de
2002/2003. Cependant, la desserte de Bangkokasate choisie au hasard, des recherches

et enquétes ont été realisées par la compagniecpatirmer ce choix.

Evaluation de la situation actuelle

-Les coopérations sino-malgaches et nippo- malgasbiet tres actives

-L’existence de plusieurs entreprises franches dagascar

-L’exploitation des pierres précieuses dont Madegagn est parmi I'un des pays les plus
fréquentés par les asiatiques en cette matiere

-La péche, la faune et la flore sont parmi lesresnd’'intérét des asiatiques

-La présence d'une forte communauté installée aaddastcar qui s’est essentiellement
introduite dans le secteur du commerce.

Raisons qui ont incité Air Madagascar a choisir ddak

-Le colt de la vie en Thailande est inférieur aicd¢ Singapour

-La Thailande est une puissance economique enddistd-est
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-Elle présente suffisamment de garantie en ternmsdarité
-C’est une source d’approvisionnement qui pouinadtresser les opérateurs malgaches
-Elle est facilement accessible par les ressonissdes pays asiatiques voisins : Japon, Chine,
Indonésie
-Bangkok dispose d'un hub. Elle est parmi 'un ¢édiss grands aéroports d’Asie comme
Shanghai, Séoul, Hongkong, Kuala Lumpur, Tai Beijing, Manilles, Singapouir, ...
*Un hub est un aéroport de trés bonne réputatid@rnationale, fréquenté par plusieurs
compagnies aériennes.
Il permet & Madagascar de : .s’allier avec lesdgarcompagnies asiatiques

.camd un partenariat aupres des autres compagniesRes

.de sai$ks opportunités d'affaires visant aux bénéfiaks la
compagnie (passagers et frets)

-La culture et le mode de vie des asiatiques entgaches sont tres rapprochés (I'appel du
sang)
-La stabilité politique

-La bonne valeur de la monnaie.

2.4 2Bévision budgétaire

Le deuxieme aspect de I'évaluation quantitatbemcerne la prévision budgétaire. Elle
consiste a prévoir, dans un horizon temporel, tess@€guences probables du marketing-mix
envisagées sur les ventes du produit et sa reitdabil
Au vu de préserver certaines informations au seisah entreprise, certains éléments ont été
considérées comme confidentiels. C’est pourquoi,snoous contenterons que des quelques
informations qu’on a pu recueillir et qui seronaiées en pourcentage.

L’estimation sur les dépenses associées au magkelix et sur les recettes de cette année
(2005) son énumérés comme suit :
-Les dépenses en marketing par rapport au totalcdéss tous vols confondus ont été
estimées a 2,70%.
-Les dépenses en ventes et marketing par rappddtaludes colts tous vols confondus ont
été estimées a 5,63%.
Cependant, quelques preévisions sur la ligne Antariam -Bangkok- Antananarivo sur cette
méme année : .coefficient de remplissage : 63%.

.passagers : 32.697

frets : 524.000 kg

Ce qui est largement supérieur par rapport a calesJuin a Décembre 2004 (année
d’ouverture de la ligne) :
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.coefficient de remplissa@8%

.passagers :7.892

frets :261.422kg
Nous pouvons en conclure gquau niveau du coefficida remplissage, il y a une
augmentation de 40% et cela rien qu’en une anhéa.dst de méme au niveau des frets ; on
a une différence de 262.578kg. Ce qui garantit tegaroissement du trafic pour les années a
venir.
Ainsi, on peut dire que la compagnie pourra attersgs objectifs puisque les écarts entre les
prévisions et réalisations en font que les dépeases que les politigues menées dans la
définition marketing-mix sont bien efficaces et respondent a la rentabilité qu’attend la

compagnie.

2.4 2\8odele informatique

Les calculs a effectuer pour évaluer d'une mangiantitative une stratégie hypothétique
de marketing sont relativement longs : il s’agitedfet de se livrer a la fois & une prévision
des ventes et des recettes probables que I'orattentre de la stratégie envisagée et a une
analyse détaillée des charges fixes et chargesblasi qu'impliquerait cette stratégie.

La méthode de calcul a la main n’est plus a la naml@os jours, de plus avec une grande
compagnie comme Air Madagascar, de telle méthoelst plus possible.

Grace au progres technologique, des programmesmafmues standard sont utilisés. lls
permettent de simuler rapidement les effets endetmrentabilité. Il suffit d’introduire les
données et valeurs numériques correspondant a stedtiegie et I'on obtient aussitét une
évaluation des ventes et bénéfices. Les princimauantages acquis par l'utilisation de ce
modele informatique sont : le gain de temps etégipion.

Cependant, des logiciels comme ceux LABGITAIR, SAARI, Ciel compta sont utilisés
comme moyens de traitement des recettes commeroilele comptabilité .En outre, le
logiciel SSPS est attribué pour le traitement etlyme statistiques (passagers et
frets).Différents départements au sein de la comipagont spécialisés pour effectuer ces
calculs avec délicatesse.

Tous ces logiciels permettent a la compagnie deaitre a temps et de suivre de prés ses
performances et les efforts qu’elle aura a déplsyaécessaire.

En effet, ces logiciels nous fournissent les doamiEenotre choix grace a un simple clic.
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2.4.3-Décisions

Une fois qu’on est arrivé a ce stade de prased&laboration d’'une stratégie globale de
marketing, il ne reste qu’a prendre une décision.
-si 'on a étudié qu’une stratégie et que son éitan quantitative et qualitative est positive
ou si 'on a comparé plusieurs et que l'une d’ellles apparait meilleure et satisfaisante par
rapport aux objectifs visés, on I'adopte.
-si I'évaluation de la ou des stratégies est iapeet c'est-a-dire ne permet pas d'en adapter
une mais ne conduit pas non plus a les rejetenitte@ment, on peut décider de procéder a
des études nouvelles.
-si I'évaluation conduit a rejeter définitivemerd bu les stratégies envisagées, on peut
chercher & en imaginer une ou plusieurs autresa@se revenir a la page de formulation
d’une stratégie.
-si enfin, on ne parvient pas a trouver une strategsceptible d’atteindre les objectifs vises,
on peut étre amené soit a réviser en baisse lectdbjsoit a demander a la Direction
Générale gu’elle augmente les ressources allouéegu@lle atténue certaines contraintes
imposées par elle.
Pour notre part, il n’est plus a hésiter car leangages qui en découlent de I'exploitation de
cette ligne sont trés nombreux et les stratégieonuété adoptées sont tres efficaces. De

plus, il n'est plus évident de procéder a une &@tan puisque la ligne est déja en place.
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CONCLUSION

Le traitement de la premiére partie nous a permigair un apercu global sur l'identité de la

compagnie Air Madagascar, de ses activités et slenggsions.

Nous avons pu constater que la Direction Commercaidlles Départements qui lui sont
rattachées jouent un réle principal sur le redresse et le redécollage de la compagnie.

Il nous a également permis de dégager les opptasutiaffaires et de tourisme que les deux
pays peuvent trouver quant a I'ouverture de ladigmtananarivo -Bangkok- Antananarivo;
ainsi que les potentiels marketing de la compagareernant son réseau long courrier, plus

particulierement celui de Bangkok.

En outre, le marketing est I'outil essentiel et artant dans le cadre de notre étude gréace
auguel nous avons pu suivre les différentes étdpesa démarche et mettre en ceuvre les
stratégies et les politiques du marketing-mix afenreconstituer les diverses améliorations

qui vont étre apportées.

Notons notamment que cette partie est plutbt théeriet que pour des raisons de

confidentialité, certaines données ne nous onéfmaccessibles.

Ainsi, pouvons-nous conclure que l'ouverture detecdigne pourra faire profiter a Air

Madagascar.
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PARTIE II
IDENTIFICATION ET FORMULATION DES
PROBLEMES
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Partie Il - Identification et formulation des problémes

Chapitre | - Problemes au niveau danoyens humains et matériels

Comme dans toute entreprise, méme pour les@iges qui sont leader sur le marché, les
problemes sont toujours vivants dans la vie deesall. La compagnie Air Madagascar
connait aussi des hauts et des bas.

Apres les secousses de 2002, on peut dire querlpagmie n’est pas encore totalement sortie
du gouffre. Les conséquences de cette crise enbsemtréelles ; ou elle a connu des pertes
importantes et des dettes colossales.

Cependant, des actions de redressement ont étéesnemgdis il existe encore quelques

problémes.

Section 1-Moyens humains

Les problémes au niveau des moyens humaindiésrd I'attitude du personnel en contact
direct avec les clients.
L’attitude du personnel en contact avec les cliefdst quelquefois pas trés satisfaisante pour
deux raisons.
La premiere se rapporte a I'hnumeur de celui- cs.pmblémes familiaux, une maladie ou des
problemes personnels peuvent avoir des conséqusuacéstravail et provoquer des attitudes
de désintéressement envers le client.
La seconde est le fait de la surcharge de traxatcamplir par I'agent.
Débordé par le travail, il peut oublier la présedueclient ou encore le fait revenir plus tard.
Il ne faut pas oublier que de simples gestes dénéibn peut colter cher a I'entreprise: a un

client insatisfait, on risque d’en perdre plusieurs

Section 2- Moyens matériels

Les problémes au niveau des moyens matérielsigant |

- aux difficultés d’accession aux seegiddemandés a la compagnie dues aux pannes
fréequentes des machines ou a des problemes dexgsél@phoniques et électriques).
Lorsque les machines ou ordinateurs tombent enegpahest clair que la longueur de file
s’accroit ; et la longueur des temps d’attentgugsde mécontenter les clients et par la suite
les font changer de compagnie ou donner une mauvitation a la compagnie. Alors que
presque tous les travaux effectués au sein de mapagnie requierent l'utilisation des

machines.
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- aux irrégularités d’exploitation.
C’est sur ce point que se plaignent souvent lentdisi bien que ces irrégularités peuvent
donner une image négative a la compagnie. Cesulméigs peuvent étre au niveau des
horaires, de I'avion, des itinéraires.
.L"irrégularité d’horaire
Elle est due a un changement d’hdardépart ou d’arrivée.
Elle peut provenir de plusieurs sesr:
- attente correspondance
- recalage suite a une demande aleeci
- recalage suite a un incident teghai
- etc.
. L’irrégularité d’avion
Elle peut provenir de plusieurs &mus
adaptation de l'offre et de la demandea\ion utilisé peut
étre enins ou en plus
Exemple:- un ATR 42 est prélaraqu’un Twin Otter est
mis en ligne ou vice versa
-un ATR 42 est prévu alorsuquB 737 est mis en
ligne ou vice versa
- avion non disponible
- probleme d’infrastructure
Exemple: limitation de longueler piste ou piste non éclairée
apres le coucher du soleil
- probleme technique : avion oudeal
- etc.
. Lirrégularité d’itinéraire
Elle est due au changement d’itinéraiévu par le programme de base.
Elle peut provenir de plusieurs causes
- pression de trafic
Exemplorsqu' il y a transport de groupe
-déroutement suite a une irrégularité d’horairpontante; a
des incidents techniques, a des problémes météo
- ptéme d’infrastructure
Exemplerdque 'avion n’est pas autorisé a atterrir sur une

piste doané
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- etc.

Chapitre Il =Problémes liés a I'erikonnement

Section 1- Envirnement économiqgue

Air Madagascar rencontre deux problemes ppaux que sont: la dévaluation de la
monnaie nationale et la hausse du prix du carburant
En effet, ces deux facteurs tiennent un role ingrartians la vie de la compagnie
Toutefois, c’est surtout par rapport a I'euro tpenonnaie malgache s’est dépréciée.
Par ailleurs, cette dépréciation cause des marajgagner pour Air Madagascar puisque:
-80% des colts des opérations sont payées en desisdse 20% seulement en francs
malgaches.
- parmi les dépenses engagées par la compagnoarierant occupe 20% des codts des
opérations, 18% pour I'entretien. Et également partie des appareils loués, des assurances,
des taxes diverses sont payés en devises.
- Au niveau des recettes, une partie est évaluéke@ses.
Il est a noter que les recettes d’Air Madagascat évaluées en euro tandis que les dépenses
sont évaluées en dollar.
Quant a la hausse du prix du carburant, son cadhat a connu, de Décembre 2003 a Juillet
2004, une hausse de 108% a Madagascar. De ckefhitdget de la compagnie se voit aussi
augmenté.
Par conséquent, pour pouvoir pallier a cette sanata compagnie fut obligée de réajuster
ses tarifs si bien que 'annulation des réservatiest devenue de plus en plus fréquente. Ce
réajustement de tarif a atteint plus particuliénetihes vols domestiques.
Toutefois, cette augmentation de tarif risque dalément changer le comportement des
voyageurs. D’autres choisissent d’autres moyensatasport parce gu’ils coltent moins cher
(exemple sur les vols domestiques) tandis que m¥aupréferent partir pour une autre
occasion.
Si toute I'économie du pays est affectée par ksecil est aussi vrai que le pouvoir d’achat de
la population diminue.
Ce qui fait que moins de gens vont venir a Madagaguis laisseront les grandes sociétés ou
les hommes d’affaires étrangers a hésiter d’invdsins notre pays.
Or, cet investissement est source de création d@mpar plus les investisseurs vont venir,
plus des emplois seront créés et plus lactiviténémique dont les déplacements de
personnes et le déplacement du fret seront impsrt@ntitre d’exemple, pendant la crise
2002, beaucoup d'employés des zones franches qgtéarbligé de fermer leur porte se sont

retrouvés au chémage.
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Section 2- Environnement politique

L'instabilité politique qui est a l'origine da crise survenue en 2002 est un phénomeéne
presque inoubliable puisqu’ elle a atteint la \@ealis les malgaches donc du pays tout entier.
Le 4 Avril 2002 marque un tournant décisif sur la vd' Air Madagascar, c’'est la date a
laquelle on avait annoncé son arrét d’exploitatjona duré un certain temps avant la reprise
total des vols. Air Madagascar n’était plus a liaires gens se posaient des questions sur
I'avenir de la compagnie car elle relie toutesvidies et les provinces de Madagascar et
également Madagascar et les autres pays gracevalseggionaux et longs courriers. Elle
participe aussi au désenclavement du pays.

En effet, cette instabilité politique donne une gmaégative du pays vis a vis de ses futures
partenaires ainsi que des compagnies étrang&eslesquelles Air Madagascar souhaite
s’allier. Souvenons nous que la crise qui est sween 2002 a fait la une de tous les médias
et ce, jusqu' a I'étranger.

Enfin, pour gagner la confiance de ces compaghiedyladagascar se trouve obligée de les
convaincre par tous les moyens face a cette situatiaquelle elle se trouve.

Section 3- Environnement social et culturel

Les relations entre la Thailande et Madagassaublent étre renforcées grace a I'ouverture
de la nouvelle ligne par Air Madagascar. Pourtdaet,probléeme qui se pose quant a
I'exploitation de cette ligne est la barriére degae, de communication.

Notons que la Thailande est un pays qui n'a jagigscolonisé ; de plus les thailandais sont
un peuple fier et fier de leur pays et par consggtres conservateurs.

Outre la langue natale, le " thai" ou le chindemndlais est aussi pratiqué mais il est facultatif.
C' est pourquoi au sol comme en vol, la commurooasst tres difficile avec ceux qui ne
parlent pas I'anglais alors que c’est la languermdtionale. Cette barriére linguistique ne
permet donc pas aux personnels de s’exprimer t&iea la clientéle thailandaise tels que la
communication des informations (changement rdine ou autres), le guide des hotels,
I'accueil, etc.....Alors que se procurer un interprat est pas toujours évident de la part des
passagers ou de la compagnie.

La langue est également un frein pour les comme&sgaalgaches qui font leur shopping a
Bangkok. Le plus souvent, ils se communiquent &d'ad’'une machine a calculer pour
discuter le prix.

Il est donc nécessaire que le personnel d' Air Igaslear prenne part a la connaissance de
leur langue tout au moins le mandarin ou le jama il est important que I'équipage
s'adapte a leur mode vie.
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Section 4- Environnement touristique

Air Madagascar en tant que transporteur aéjoere un rble prépondérant dans le
développement du tourisme. En effet, la santé dWiadagascar dépend aussi du
développement de celle- ci.

De plus, le tourisme est parmi I'un des secteuestilités qui contribue a une croissance
économique durable.

En outre, I'objectif du gouvernement pour 2007 dset faire venir 500.000 touristes a
Madagascar. On a dénombré 110.000 touristes en Z00100 en 2002 et 140.000 en 2003.
Cependant, malgré que l'effectif accroit chaqueéanmn est encore tres loin comparé aux
700.000 touristes qu' accueille Ille Maurice chlagannée et aux 400.000 touristes
qu' accueille la Réunion chaque année dont la Sajgeest 300 fois plus petite .

Ceci est parfois di a I'insuffisance de la capaldteliere tant en quantité qu’en qualité par
rapport aux iles voisines. Et les personnels résroe sont parfois pas au niveau et quelques
propriétaires non plus.

Dans les zones les plus prisées, les hotels samesbpleins et n'arrivent pas a suivre alors
gue nombreux sont les touristes qui se projettentethir a Madagascar mais qui ont par la
suite changé de destination parce que les résemgatie sont plus possibles. Ce qui demeure
donc des manques a gagner pour Air Madagascar.

En outre, le manque de professionnalisme des héselégalement un frein pour la venue des
touristes. Ceux qui n'ont pas été satisfaits pagualité de service de I'hotel ou ils étaient
risqueront de ne plus revenir.

Par ailleurs, en Thailande on peut voir des hdateldaut standing ; on dénombre 172 hétels
de 4 étoiles pour la plupart et le pays accueillmillions de touristes chaque année.

En effet, le fait que Madagascar recoit moins degistes que les autres iles voisines réside
aussi sur le fait que beaucoup de gens ne conngjzae encore la destination Madagascar.
Lorsqu’on parle du pays, on est souvent obligéalsitsier par rapport a I'lle Maurice. Si la
destination Madagascar n’est pas connue, il edeatiqu’Air Madagascar le soit également.

Chapitre 3- L'offre liee au marketing-mix

L’offre constitue tout ce que I'entreprise naelia disposition de sa clientele. Cette offre est
souvent diversifiée entre les entreprises concteserar chacune a sa propre stratégie.
Par application du marketing-mix, nous définirome yar une ces politiques en s’appuyant
essentiellement sur ce qu’offre la compagnie papae a la concurrence.

Mais avant tout, nous allons voir qui sont les @paux concurrents d’Air Madagascar.
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Section 1- Pcipaux concurrents d’Air Madagascar

Comme dans tous secteurs d’'activités, les efigepne peuvent échapper a la concurrence.
A Tl'échelle du marché domestique, Air Madagascaa pas de concurrent, elle est
prédominante sur le réseau intérieur. Par confleegales concurrents sur les autres réseaux :
régional et long courrier.

Sur le réseau long courrier, le principal concurrdiir Madagascar sur la desserte de
Bangkok est Air Mauritius avec un itinéraire de eolrespondant a : Antananarivo- Maurice
Singapour - Bangkok alors que celui d’Air Madagasst un vol direct avec : Antananarivo -

Bangkok- Antananarivo. Sur les autres destinationgeut voir Air France, Corsair, etc.

Par ailleurs, Air Madagascar rencontre indirectemnteis types de concurrents sur le marché
de transport malgache en terme de passagers dtandrses que sont :

Le transport routier

C’est le moyen le plus utilisé par la populationlgaahe car il colte moins cher que le
transport aérien et il peut atteindre les diifées régions tres enclavées ou non et ou

Air Madagascar n’est pas encore présente.

Le transport maritime

Ce mode de transport est un vrai concurrent d’Aadiascar en matiere de fret avec des
prix largement moins chers malgré de longs délash@éminement. Il peut transporter des

engins, voitures, ...qu’un un avion ne peut trangyort

Il peut également desservir diverses destinatioMadagascar ainsi qu’en dehors de

Madagascar.

Le transport ferroviaire

Ce mode de transport n’est pas tres développé addadar et il est rarement emprunté. Il ne

constitue pas un vrai concurrent pour la compagnie.
L'offre de voyage est aujourd’hui pléthorique. Lestreprises se battent sur les parts de

marché et les consommateurs sont de plus en pigsasts. L'offre d'une entreprise dépend

de ses ressources, des contraintes de I'envirommtechemarché et de son environnement.
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Section2effre
2.1-Produit
Nombreux sont les produits que peut offrir une cagmie aérienne. Ce sont les voyages, les
destinations, les horaires, les fréquences, lesstypavion, la durée, les itinéraires, les

services (a bord et au sol) ainsi que des avantafgegue le programme de fidélisation.

Au niveau de la destination

Air Madagascar offre trois destinations sur le loomurrier que sont: Paris, Milan et
Bangkok.

Par ailleurs, il est important de savoir quellesitstes destinations desservies par les
concurrents.

Sur la destination Asie, Air Mauritius effectue plus de la ligne sur Bangkok des vols
réguliers sur Singapour (desservi auparavant pakMadagascar) ,Hongkong et Malaisie.

En ce qui concerne les itinéraires de vol, Air Mgatcar dispose d’'un avantage grace a son
vol direct qui est moins fatiguant avec seuleméndl® vol, par rapport & son concurrent.

Il est aussi important de s’interroger si :

-les fréquences de vol sont suffisantes par rapparé qu’offre la concurrence. A I'heure
actuelle, Air Madagascar offre deux vols hebdomadai

-les horaires de vol conviennent aux passagers’iBupséferent celles de la compagnie
concurrente ;

-les jours d’opération conviennent aux passagers’ital préferent ceux de la compagnie

concurrente.

Au niveau de la flotte
Il faut voir si les avions exploités permettent rdépondre a la demande sans pour autant
requérir a des colts d’exploitation trop élevés rppport a ceux des concurrents.
Sont-ils en bon état ? Comment est 'aménagemelat cibine ?

Air Madagascar a acquis un nouvel avion affect@rarité pour la desserte de Bangkok. Ce
qui rassure les passagers et les met en confiance.

- Quelles en sont leurs capacités ? le nombre desiégrrespondants ? le poids limite
autorisé sur les excédents de bagages ?
Par ailleurs, le probléme se pose si le concunrglige des avions plus gros et que ces avions
sont pleins a l'aller comme au retour. En effetciclii donne des avantages au plan

optimisation des codts et au plan déterminationtaéfs qui peuvent étre bas.
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Cependant, dans le transport aérien, il est raed’guion soit rempli dans le sens aller et dans
le sens retour. De plus, en terme de commodité fgodlientele, mieux vaut avoir plusieurs

choix de vol par semaine ou par jour plutét quefdiguences plus contraignants méme s'il y
a d’'autres atouts par ailleurs. Ce qui revientra due ce qui arrange la compagnie (prix de

revient bas) ne convient pas toujours aux pass#geisde fréquence).

Au niveau des avantages offerts aux voyag@lgsjue le programme de fidélisation.
Les voyageurs tiennent beaucoup compte de ce pnogeall fait partie des avantages offerts
par la compagnie grace a leur fidélisation. Lesstjars qu’on se pose sont alors:
- Existe-t-il d’autres moyens de fidélisation que lesncurrents adoptent et que
Air Madagascar pourrait aussi appliquer pour neseafgire arracher les clients actuels ?
On signale que le programme de fidélisattdMAKO d’Air Madagascar est basé sur un
systéme de points accordés en fonction du tari)8D hors taxes utilisés. Les conditions
générales d’adhésion se trouvent a I'annexe 6.
Celui d’Air France par exemple est basé en fonctie la distance parcourue par le passager
gu’on appelle aussi «miles».
Les avantages qui découlent de ce programme sont :
e Gain de billets gratuits ;
e Surclassement sur réseau régional ou sur longieourr
. Excédents de bagages sur long courrier.
Les billets gratuits et les excédents de bagagpssapeuvent étre cédés aux personnes de son
choix.
- Les procédures d’adhésion et les régles a respsmter elles faciles par rapport a ceux
des concurrents ?
La comptabilisation des points des memiNAMAKO n’est pas encore informatisée.
De plus, les voyageurs sont obligés de renvoyardeuche de billet a chaque fois que leur
voyage est effectué, au point de vente Air Madegyasu directement au siege social, au

service responsable de ce programme.

.Au niveau des services a bord et au sol
C’est sur la qualité de service que repose l'imagame de l'entreprise et par voie de
conséquence la fidélité de sa clientele. Elle peaterner :
- la qualité de la nourriture & bord. Est-elle adagtéa destination ?
Par exemple, pour la desserte de Bangkok, |la norarofferte au départ d’Antananarivo
et au départ de Bangkok peut étre différente.
- L’équipage. Les passagers sont-ils en générafaigdislu service donné par I'équipage ?
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Sur la desserte de Bangkok, I'équipage d’Air Madagafait tout le nécessaire pour satisfaire
le client. Il y a un climat de sympathie spontagége les malgaches et les thailandais ou les
asiatiques en général.

- Le temps d’enregistrement, le respect des heuretepart et le temps de recherche de
bagages, le temps d’acheminement des frets.
Les passagers choisissent plutdt la compagnie fii@ an service plus rapide et qui les
satisfasse le mieux. Si les critéres corresponaerservice offert par le concurrent, c’est sir

gu’ils vont choisir la compagnie concurrente.

2.2- Prix
Le prix joue un role prépondérant dans la ventestCparticulierement par rapport au prix
gu’'on a fixé que résultera le volume des ventesefiat, I'acceptation du produit dépend de
la sensibilité du voyageur au prix ou a la qualigécelui-ci.
Les compagnies aériennes pour pouvoir s'adapterchentele, offrent une fourchette de prix,
c’est a dire que le niveau des tarifs varie seésnsegments de clientele qu’on détermine, par
classe tarifaire.
Sur une segmentation simple, on a d’'une part éntgie affaires (hommes d’affaires) qui est
prét a payer plus cher et pour laquelle la qudktéervice et la fréquence de vols tiennent la
plus grande place, et, d’autre part, la clienteigiis (touristique), c’est celle qui voyage pour
des motifs personnels et qui réclame des prix bas.
Comme on l'a évoqué précédemment, si une autre agnig concurrente possedent de plus
gros avions que celui exploité par Air Madagastaléeidait aussi de desservir Bangkok, elle
pourrait offrir un prix plus bas puisqu’elle disgod’'un avantage par rapport au nombre de
sieges car plus il y a de sieges a vendre plugd ghance a appliquer des tarifs bas.
En outre, les tarifs dépendent également de liisiné de vol. Une compagnie avec un vol
direct est susceptible d’offrir un tarif plus baseccelle dont le vol est avec escales et ce sur
une méme destination. Dans le cas d’Air MadagastcdrAir Mauritius, il est évident qu'au
départ d’Antananarivo, le tarif revient moins cheec Air Madagascar.
Par ailleurs, il arrive parfois aussi que les erises fixent leur prix a partir de la
concurrence. Ce qui veut dire que, soit la compagtaligne sur le prix de son concurrent s'il
trouve que I'écart entre le prix qu’il appligue e&tlui de son concurrent n'est pas trop
éloigné ; soit elle fixe son prix en prenant en ptanla valeur de son produit et de celle de

son concurrent sur le marché.
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2.3-Distribon et vente

Pouvoir vendre beaucoup ou plus que les concurretgst I'objectif que se fixe chaque
entreprise. Pour ce faire, tenir une place impdoetam terme de part de marché releve de la
politique de distribution et de vente.

La vente dépend d’'une part du nombre de pointsedéevde la compagnie. Avoir des points
de vente un peu partout facilite la vente et I'adwbillets que va effectuer le voyageur .
Avec Air Madagascar, il a le choix entre s’adresdieectement aux propres agences d’Air
Madagascar de la ville la plus proche ou aux agedeevoyage privées qui sont chargés de
recevoir la clientele d’Air Madagascar et de verske billets.

Sur la desserte de Bangkok, puisque son concutiett est Air Mauritius, elles se trouvent
tous deux a peu prés dans la méme situation e @entechnique de vente a Bangkok.
D’autre part, la vente dépend des vendeurs. Dapsidue marketing, le vendeur doit prendre
en compte la satisfaction du client et la rentshilil transmet et adapte I'offre aux besoins
spécifigues des clients, en méme temps qu’il faumni I'entreprise de nombreuses
informations en provenance du marché. Travailleecakes GSA permet a la compagnie
moins d’engagement mais plusieurs taches a accorbjie fois la responsabilité de vente
entre les mains des GSA, la compagnie doit suivreoatrdler les ventes, vérifier si les
clauses stipulées dans le contrat de vente (aradit) gont respectées. Il suffit juste de faire
la promotion d’Air Madagascar pour que les genscdmnaissent davantage, d’essayer
d’acquérir de nouveaux clients et de rendre pll&ldi les clients actuels pour promouvoir les
ventes.

Notons toutefois que la sortie récente du fiimtidd « MADAGASCAR » realisé par la

maison de production américaine fera encore plosditre la destination Madagascar.

2.4-Communicati@t promotion

Il est important pour une entreprise, de savoir moimquer avec les publics sur lesquels elle
s’intéresse surtout si le produit est nouveau é&tliguest déja en face d’'un concurrent assez
important.

De plus, la communication a une influence sur tegides et les comportements des publics
auxquels I'entreprise s’intéresse. Donc, elle faittie de I'une des politiques tres importante
pour défier la concurrence.

D’aprés ce gqu'on a vu précédemment, on constatepauerapport a son concurrent, les

moyens utilisés par Air Madagascar pour faire edme la destination Bangkok sont plus
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répétitives si on parle, prenons par exemple ldigitdg du nombre de fois ou elle passe a la
télévision. Ceci, permet déja a la compagnie daiser dans l'univers concurrentiel.

Du point de vue promotion, la politique utilisé gdr Madagascar est efficace si on parle de
I'impact qu’elle a eu sur la mise en place du BOGOF

En revanche, Air Mauritius dispose d’'un large aagetsi on se réfere a son itinéraire de vol.
Etant donné qu’elle effectue des escales sur Maueic Singapour pour parvenir a la

destination finale qui est Bangkok, elle peut daf&@indre les gens qui sont a Maurice et a

Singapour.

Chapitre IV -La demande

La demande tient une place importante pouraomepagnie ou I'activité est basée sur le
service.
La demande se caractérise par plusieurs variablesant la préférence de chaque client ou
catégorie de client (horaire, destinations,...),ri&, et le service. Dans la demande, il y a lieu
de définir qui sont les consommateurs. Il s’agitde toutes les personnes ayant un désir de
voyager a bord d’'un aéronef ou d’expédier des haadises d’'un point A a un point B.
Il est nécessaire de rappeler qu’il y a deux tygdesclientele qui voyagent sur Air
Madagascar, a savoir la clientele affaires etientdle touristique.
Sur la desserte de Bangkok, nous allons en prehaerdéterminer les demandes des
voyageurs en provenance de Bangkok a destinatidfedagascar.
Ceux qui voyagent en classe affaires réclamengéegrgl la qualité de service, les fréquences
et les horaires de vol car ils veulent étre a €adurant tout le voyage pour pouvoir
directement poursuivre leurs affaires (réunionsaatres) une fois arrivés a la destination
finale.
Ceux qui voyagent en tourisme ou qui veulent wvisieair famille préférent souvent les
périodes de vacances et choisissent plutot lemdesns les plus attrayantes.
Les touristes japonais préferent quitter un venidoedr arriver a Antananarivo le samedi et
prendre immédiatement la correspondance vers larrégrils ont choisie dont les raisons
sont : combiner les trois jours de week-end avieq purs de vacances, les japonais n'aiment
pas le gaspillage de temps et passer plus d’'urteenuilehors de ce qui a été prévu dans le
programme de base car ils aiment la ponctualité.
En second lieu, nous allons voir ce qui en estvdgageurs locaux qui vont a Bangkok.
La plupart de malgaches qui vont a Bangkok sont @@amercants. Pour ce faire, ils

accordent le plus d’'importance sur les jours de @dmme les magasins et les centres
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commerciaux de Bangkok sont ouverts jusqu’a tresdans la nuit, ils préferent par exemple
quitter Madagascar un vendredi pour pouvoir corsaous le week-end au shopping.

Pour l'année 2004, le nombre total de passager I'se Antananarivo -Bangkok-
Antananarivo est de 7892 et c’'est au mois de judi€il a atteint son maximum : 795
passagers a l'aller et 818 passagers au retour.

Par ailleurs, la majorité des entreprises chetchenesurer la relation prix -volume. Il faut
noter que chaque prix a un impact différent sumveau de la demande.

Cependant, la courbe de demande établit par I'enée=indique le nombre de voyageurs sur
un tarif donné.

En principe, la courbe a une pente négative c’@bteaque plus le prix diminue, la demande
augmente ou plus le prix augmente, la demande deniMais dans les produits de prestige,
la relation peut s’inverser ; le prix est alorenprété comme un symbole de qualité.

C’est le cas de la classe affaires d'un aéronéé quix joue sur la qualité de service offert.

En effet, le probléeme réside sur le fait que sicdpacité de la compagnie a satisfaire la
demande du client est inférieure a celle de la @gng@ concurrente, alors il y aura des
manques a gagner.

Plus l'offre correspond a ce qu’il attend, plusera satisfait et restera fidele.

Réqulariganh de |'offre et de la demande

Il est important d’adapter 'offre a la demaridet en sauvegardant I'aspect commercial
(image de marque) du produit, ponctualité, regidasécurité, économie,...
Pour ce faire, on a deux types de vols contribaadtte régulation.
D’'une part, on a les vols supplémentaires .Un ugbptementaire est le résultat d’'une
régularisation des capacités a la suite d’'une jeste trafic sur une relation donnée pour
une date et période bien définies ou encore de mrisplace que la compagnie essaie de
rentabiliser.
Bref, c’est un vol qu’on va ajouter au programme dels déja mis en place.
D’autre part, on a les vols spéciaux. Un vol sgéeia sens commercial du terme, est un vol
affrété par un client qu’on appelle affréteur dantapacité totale offerte est a sa disposition.
Le contrat de vente est matérialisé par le docCUR@RDRE D'AFFRETEMENT». Les vols
réguliers de base sont en principe prioritaires@gport aux vols d’affrétement.
Ainsi, le probléme réside sur le fait que si Air \Miidius est plus disponible en terme d’avion,

et gu’elle risque de casser les prix.
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Chapitre V — Partenariat

Le partenariat consiste a s'associer avec utre @aompagnie aérienne afin de créer une
affaire dont ils partagent la propriété et le cOlatr
En prenant en considération tous les problémegumlx est confrontée la compagnie, le
partenariat est favorable a Air Madagascar, pasivets longs courriers.
D’abord, il permet de faciliter la tdche qu’elleraua accomplir si elle avait décidé de
s’engager seule dans toutes les démarches pounsahation a Bangkok laguelle demande
de gros moyens financiers.
Ensuite, une certaine somme est déja due a Air §sstar puisque la compagnie Thai Air-
ways, son partenaire sur la desserte de Bangkb&teane partie de ses sieges.
Non seulement son chiffre d’affaires accroitra mdarsMadagascar sera connu par les clients
de la Thai Airways si on parle de la destinatiord&igascar.
Enfin, le fait que Thai Airways fait partie des ggas compagnies aériennes mondiales et
gu’elles sont partenaires, pourrait étre un gpoutr Air Madagascar.
En revanche, le partenariat peut révéler des paiggatifs surtout si la taille des deux
compagnies partenaires est trop déséquilibréet €ffestivement le cas d’Air Madagascar et

de Thai Airways. Les problemes peuvent étre dansde suivants.

- Au niveau du programme de fidélisation

Etant donné que Thai Airways est une compagnieraiedg envergure, il est évident que le
nombre de ses clients membres du programme dasttiéh est supérieur a celui d’Air
Madagascar.

Pour 25000 membres (Thai Airways) par exemple,amaitsce qu’'une part minime de ses
voyageurs jouirait des avantages de ce programonergt affecter le chiffre d’affaires d’Air
Madagascar voire méme des pertes.

Il peut arriver aussi que les priviléges offerts lea deux compagnies soient différents.

Ce qui engendrerait un manque a gagner pour l'atgrepagnie. Cependant, I'avantage
revient souvent a la plus grande compagnie puiigueut offrir plus que I'autre en raison

de sa capacité en nombre et en type d’appareil.
- Au niveau des excédents de bagages

Dans les régles internationales, le poids des legalijpués par passager est de 20kg, alors

gu’ Air Madagascar offre 30 kg a tous ses passatggvols longs courriers .
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Cependant, le probleme se pose si Thai Airwaysdéajue les 20 kg soient maintenus par
les deux compagnies alors que tous les clientsidMadagascar sont habitués de bénéficier
des 30kg.

- Au niveau du systeme de réservation

Actuellement, le systeme de réservation, de ventédilliet d’ Air Madagascar se fait par
AMADEUS.

Il est a noter que c’est I'élément fondamental payse les compagnies et les organismes
vendeurs de billets de ces compagnies tels qu&$5, les agences de voyage puissent
travailler ensemble.

C’est en quelque sorte les moyens gu'ils utiligenir se communiquer entre eux des états de
la réservation, des places disponibles, des ventes,

Le probleme se pose alors si Thai Airways utiliaegxemple le systen®ABRE Ce qui fait
que les systémes qu'ils utilisent sont différefts.revanche, ceci devient un probléme si ces
deux systemes ne sont pas vraiment compatiblesaetiise que l'interconnexion n’est pas
possible directement mais demande encore de grgenadinanciers pour rendre plus facile

la connexion et que si c’est Air Madagascar qurai¢\e faire.

- Au niveau des billets

Le probléme au niveau des billets vient du fait tpgetechniques utilisées par Thai Airways
dans [I'émission et le paiement de billets suivees |évolutions technologiques
(le e-commerce).

C'est-a-dire que les billets sont émis automaticarenat les paiements de billets sont aussi
facilités pour les passagers.

Contrairement a Air Madagascar ou certains soitésrananuellement en plus des moyens

électroniques.
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CONCLUSION

Cette deuxieme partie nous a permis de connatreiféérents problémes et barrieres que
rencontre la compagnie quant a l'exploitation de ligne Antananarivo -Bangkok -

Antananarivo.

Etant une compagnie aérienne malgache et étanédarsituation actuelle du pays a I'échelle
mondiale, il n’est pas facile de percer le marcki@reeur tel que les vols longs courriers si
les moyens financiers ne le permettent pas enabegjtant plus que la santé d' Air
Madagascar est liée aux difficultés que rencon@eajdurd’hui le pays.

Sur le plan concurrentiel, les compagnies étrarsgavat tres en avance au niveau des moyens
matériels et d’ équipements ; si bien qu’au nivesme du partenariat, I'avantage n’est pas

toujours du coté d’Air Madagascar.

Au niveau de I'offre, on a pu constater que lefiefgiproviennent des irrégularités en raison

de I'age des appareils et des machines ; et dedt du personnel envers les clients.

Enfin, de gros efforts sont encore a déployer @irse mettre au niveau de ces compagnies, et

il en est de méme pour le pays.
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PARTIE Il
PROPOSITIONS DE SOLUTIONS
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Partie Il - Propositions de solutions
Chapitre | -Solutions concernares moyens humains et matériels

Une fois qu’on a détecté les problémes que renedatcompagnie, il est temps de trouver
les solutions correspondantes. En général, il ffé pas pour I'entreprise de disposer de gros
moyens financiers pour étre en bonne place maigdell aussi posséder des moyens humains
et matériels efficaces pour pouvoir répondre at@néds de sa clientele et a la qualité de
service.

Section 1 - Les mogadmumains

1.1-dagement du personnel sur le service

Souvent c’est le client qui donne I'image médwee I'entreprise a travers son degré de
satisfaction au produit et au service qu’on lur@fiC’est pourquoi I'engagement du personnel
sur le service qu'il offre a la clientele devrahir une place prépondérante dans la culture de
I'entreprise.

Pour ce faire, il est nécessaire avant tout queefsonnel prenne en compte les valeurs de
I'entreprise, qu'il soit fier de sa profession &nhaitrise parfaitement afin de mener a bien son
travail au quotidien. L'entreprise doit donc étabih programme qui sera axé sur les actions a
entreprendre pour que tout le personnel s’y mdtteae la suite regagner la confiance des
clients.

Face a cet engagement, I'attitude du personnebdes/orienter entierement vers les clients :
leur fournir les informations qu’ils demandent omcere leur donner les renseignements
nécessaires ; les conseiller, les écouter et résdegrs problemes.

Cependant, pour mener a bien son travail, il failg geux qui s'occupent directement des
clients puissent travailler dans de bonnes contitidl existe aussi des systémes qui
motiveront plus encore le personnel tels que lésqs, les promotions, I'augmentation de
salaires, etc. Ainsi, la satisfaction du persompealt aboutir & un service amélioré qui est lui
méme générateur de satisfaction client. Si lesitdisont satisfaits, ils continueront d’acheter
a I'entreprise ; ce qui accroitra les ventes ebtagfices de celle-ci.

La satisfaction de la clientele passe donc pae cklipersonnel.

1.2-Amélioration de la qualité de service

Un service est tout d'abord une activité ou restation soumise a un échange,
essentiellement intangible et qui ne donne lieucua transfert de propriété.
L’une des stratégies concurrentielles majeuress #amlomaine des services, est de garantir

un niveau de qualité supérieure. Pour ce fairégut connaitre les attentes et souhaits des
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clients en matiere de qualité et ensuite détee®rpbints sur lesquels les clients sont les
moins satisfaits.

Un client insatisfait peut colter cher a I'entrgpric’est pourquoi la qualité doit atteindre un
niveau de satisfaction supérieur pour ses clients.

En se référant aux problemes gu’'on a cité dansataepprécédente concernant les longues
attentes subies par les clients dues aux pannesatdsnes, la compagnie devrait trouver des
solutions a ceux-ci pour assurer la qualité deisermfferte a la clientele : assurer un service
plus rapide pour ne plus trop faire attendre lentlgue ce soit a la caisse, a la réservation, au
comptoir d’enregistrement, ... puis recevoir le diamec un accueil attentionné, compétent et
courtois, ensuite respecter le programme de veheas de changement prévenir le client.
Ensuite, une présence plus marquée de I'équipdgedaapres la distribution de boissons ou
autres est primordiale.

Au niveau du fret, la vitesse de I'acheminement aeschandises, la fréquence des jours
d’envoi est également source d’amélioration deulditg de service.

Il ne faut pas oublier que les asiatiques sontsedsibles a la qualité de service et ils sont trés

ponctuels.

En outre, il existe une possibilité de suivre emge réel les expéditions, de connaitre les
heures d’arrivée,... qui est le téléphone portable.
Par ailleurs, une des caractéristiques du senstdimpossibilité de les stocker. C’est la
raison pour laquelle, la compagnie introduit desgliéés en cas d’annulation sur certains
billets car un billet non vendu est considérée cenpardu a jamais ; en d’autre terme les
sieges vides sont des places définitivement perdues
Ci-aprés une liste des déterminants de la quaigpfes Parasuraman, Zeithaml et Berry) :
1-L’acces. Le service doit étre facilement asdge, sans retard ni attente.
2-L’information. Le service doit étre décritapletement en termes facile a comprendre pour
le client.
3-La compétence. Le personnel doit avoir lesnagssances et les qualifications nécessaires
pour assurer les prestations de service.
4-La courtoise. Le personnel doit étre amiczdpectueux et attentif.
5- La crédibilité. L'entreprise et ses emplogésvent étre dignes de confiance.
6-La fiabilité. La prestation de service ddieécomplete et correspondre aux attentes.
7-La capacité de réaction. Le personnel daigirérapidement et efficacement a toute requéte

ou probléme du client.
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8-La matérialisation. Les produits attachés aamvices doivent correspondre au niveau de
qualité annoncé.
9-Le souci du client. Le personnel doit portéemation aux besoins de la clientéle.
10-La sécurité. Le service doit étre fourni daes donditions de sécurité parfaite.
Ainsi, le niveau de la qualité du service dépendubeup de la compétence et de la bonne

volonté du personnel qui assure le service aupréda dientele

Section 2 — Les neog matériels

Pour satisfaire sa clientéle, I'effort doiteehon seulement focalisé sur la qualité de service
mais également au perfectionnement et a la fiéhdkits équipements et des avions utilisés par
la compagnie.

Les pannes fréquentes des machines et les retaglsawlons sont souvent source de
grognement des clients. Actuellement, le problém@ahne touche particuliéerement les vols
domestiques puisque celui exploité pour la dessdeteBangkok n’est acquis que trés
récemment mais il ne faut pas oublier que les genant de Bangkok empruntent aussi les
vols intérieurs.

La compagnie doit alors renouveler ses équipements plupart de ses avions qui ne
répondent plus a ses besoins parce qu’ils sonkvieu

Toutefois, la compagnie devrait étre aux normesedbnologie de pointe pour se mettre au
niveau des compagnies aériennes concurrentes. ude glec la libéralisation de I'espace
aérien, la concurrence se fait de plus en pluenéist les compagnies sont de plus en plus
compétitives.

La compagnie devrait alors s’investir afin de :

- renouveler les avions qui ne sont plus en mesuneoldr c’est a dire ceux qui tombent
souvent en panne pour assurer la sécurité desgeassde I'équipage, du fret ainsi que des
bagages des passagers.

- renouveler les équipements a I'aéroport, dans déstpde vente d’Air Madagascar afin
que le processus d’enregistrement, de réservatiosnit plus fluide.

- moderniser les systemes et moyens informatiques gagner du temps, assurer la
fiabilité des comptes et faciliter la communicatiemtre Air Madagascar et les vendeurs de
ses billets : GSA, agences de voyage,...

En effet, la sdreté et la qualité qui sont outree wbligation réglementaire, restent et
demeurent deux éléments majeurs que choisissecltdass et sont utilisés comme arguments

par les commerciaux et vendeurs de la Compagnie.
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Chapitre 11 = Approche- Cliets

Section 1 — Opisar les relations avec les clients

Pour pouvoir s’'approcher plus des clients, il esteassaire d’optimiser les relations
gu’entretient I'entreprise avec les clients. En keéing, le terme « marketing relationnel »
inspiré de I'américain Customer’'s Relationship Mgeraent ou CRM s’approprie a notre
objectif.

On peut le définir comme un ensemble d'outils pétame d’établir des relations
individualisées et interactives avec les cliergs ;vue de créer et d’entretenir chez eux des
attitudes positives et durables a I'égard de legmiise ou de la marque.

Par ailleurs, pour établir et maintenir de bonmdations avec le client, il faut :

- les connaitre

- leur parler

- les écouter

- les récompenser pour leur fidélité

- et si possible les associer a la vie de I'entrepis de la marque.

14&Connaitre les clients

Pour pouvoir nouer des relations individuelles réenactives avec les clients, il est clair
gu’'une entreprise doit d'abord les connaitre. L'eptise doit cependant posséder ce qu’'on
appelle fichier client, sur lequel figure tous lenseignements correspondants a chaque
client : nom, adresse, ... C’est par le biais deresmations que I'entreprise détermine si tel
produit ou tel service convient a tel client etaqu'lui proposera par la suite ; ¢ca peut étre
également un avantage. Ces derniers varient enidandes objectifs et des habitudes de
voyage du client. Connaitre les clients permet tikgrer I'offre et aide a mieux connaitre
leurs attentes.

Prenons I'exemple des touristes asiatiques quiemtutontinuer au dela de la capitale
(Antananarivo) c’est a dire vers les provinces, les met tout de suite au courant de
I'existence du tarif SABAKA » qui consiste a bénéficier d’un tarif moins cpeur la totalité

de leur voyage.

1.2-Parler aux clients

Parler c’est aussi s’échanger des informatib/entreprise dispose de plusieurs moyens
pour parler a ses clients dans un esprit relatiomilie peut envoyer du courrier par poste ou

avec l'avancée technologique, elle peut utilisarderrier électronique ou le site web.
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Au niveau du programme de fidélisation, Air Madagaisenvoie tous les mois aux membres
de ce programme, le décompte de leurs points réfspe@ leurs adresses e-mail ou par
poste. Puis, elle envoie également des e-mail dgpdeen temps a ses clients pour les
informer des nouvelles promotions comme le BOGQfegample.

A travers le site web de la compagnie, les cligmgsvent s’'informer sur les nouvelles

réglementations mises en ceuvre, les avantagedsoffies nouvelles destinations, les tarifs,
etc.

Par ailleurs, ce dernier doit taper a I'ceil desders et surtout avoir un contenu rédactionnel

intéressant pour les inciter a chaque fois a coerset a revoir le site.

IEBouter les clients

Il ne suffit pas de parler aux clients mais adssles écouter. C’est pourquoi, I'on dit que
les relations de I'entreprise avec les clients éoi\étre interactives.
Ecouter les clients permet a I'entreprise de mesleralegré de satisfaction des clients a
I'égard des produits et des services qu’elle offre.
Par ailleurs, le but est de montrer au client q@tcupe de lui et qu’on est la pour lui.
Cependant, il existe un service consommateur gprésente sous forme de centre d’appels
téléphoniques qu’'on appelle « Call Center » aude®lclients communiqueront avec des
opérateurs bien formés, leurs plaintes, leurs méafimns ou les informations qu’ils

demandent.

1Récompenser les clients pour leur fidélité

Pour encourager la fidélité des clients, il m&tessaire de les récompenser en mettant en
ceuvre les moyens de fidélisation. Celui qui egllis utilisé par les compagnies aériennes est
le programme de fidélisation qui consiste a offies voyages gratuits ,des surclassements et
des excédents de bagages en fonction des poinils @uront obtenu grace aux voyages qu'ils

ont effectué avec la compagnie.

1.5sbgier les clients a la vie de I'entreprise ou da marque

Ici, 'objectif de I'entreprise est de trangfogr ses clients en amis ou méme en partenaires
et les associant a sa vie. L'un des moyens utifisget égard est le club des clients.
Lorsqu’il y a des manifestations particulieres sgmisées ou organisées par Air Madagascar,
la compagnie y invite spécialement les corpordéssmembres du Namakao, ...
L’entreprise peut également faire du parrainage tobut est de convertir les clients en alliés
en offrant des cadeaux aux clients qui incitentdgaroches ou amis a devenir clients a son

tour.
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En outre, il facilite non seulement la recherchd’atquisition de nouveaux clients mais

renforce également I'attachement et la fidélité diésnts qui, en vendant le produit ou le

service a leur entourage se persuadent eux-ményasuyplus de son excellence.

Ainsi, de tel geste renforcera encore plus lediogla de I'entreprise avec ses clients. Et plus

ces relations s’intensifient, plus les clients séefaléles.

Section 2 — Fidélida clientele

Dans le passé, on avait souvent tendance adéoas qu’'un client était acquis pour
toujours mais de nos jours, il n’en est plus le mémar la concurrence est de plus en plus
intense.

En effet, la survie et la rentabilité d’une entisprdépendent pour une part de son aptitude a
conquérir de nouveaux clients. Mais elles dépenghduns encore de son aptitude a les
conserver et a les fidéliser.

Toutefois, acquérir de nouveaux clients présenteairn élevé et la situation de la baignoire
qui fuit et qu’il faut constamment remplir est deue une situation préoccupante comme le
dit Kotler et Dubois. C’est pourquoi il est primadde conserver les clients actuels et
d’acquérir a la fois de nouveaux clients en repisaht le méme processus.

En effet, il est beaucoup moins colteux pour urteeprise de conserver un client existant
que d’acqueérir un client nouveau. De plus les téidileles sont parfois plus rentables que les
clients occasionnels. On peut définir un clientabie comme un individu, un ménage ou une
entreprise qui rapporte au fil des années davamagene codte a attirer, convaincre et
satisfaire. lls sont pour I'entreprise un gage @dibté, en ce sens que le chiffre d’affaires
gu’ils génerent est moins fluctuant que celui praré des clients occasionnels.

Par ailleurs, pour rendre fidele un client, il déite satisfait c’est a dire que le produit et le
service correspondent a ce qu'il attend.

Comme on I'a évoqué dans le précédent chapitresatsfaction ressort de I'attitude du
personnel envers le client, de la qualité de serdfferte et de la fiabilit¢é des moyens
matériels.

En résumé, un client trés satisfait :

- reste fidéle plus longtemps ;

- achete davantage lorsque I'entreprise lance deaaxvproduits ;

- est moins sensible a la concurrence et au prix ;

- donne plus volontiers son avis a I'entreprise ;

- recommande les produits a son entourage.
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Sur ces points, le marketing-mix peut jouer un gifecace en vue de maximiser la valeur du
produit ou du service aux yeux des clients. Ce sont

» |a politique de produit. Elle consiste a offrir agkents des produits de qualité
répondant a leurs besoins. Ce qui est le casldg®Antananarivo- Bangkok-Antananarivo ;
gue ce soit au départ d’Antananarivo ou de Band&slpassagers y trouvent leurs avantages
(affaires, tourisme).

» |a politique de prix. Elle vise a offrir un bon gt qualité/prix. Il existe une gamme

tarifaire appropriée a chaque catégorie de clientel

= |a politique de distribution. Elle consiste a faell I'achat de billets grace a la

disponibilité de nombreux points de vente.

» |a politique de communication. Elle consiste a aids clients a mieux connaitre le

produit.

En outre, un autre moyen qui rend également fitkdeclients est de créer chez eux des
attitudes de sympathie et de confiance. Pour Aid&dascar, le fait que le personnel soit
souvent en contact direct avec ses clients peteetaintien des relations de sympathie et de
confiance.

La publicité de marque peut également susciter éhemyageur une sympathie pour la

compagnie du fait qu’elle est une compagnie malgatant pour les locaux que pour les gens
qui prennent la destination Madagascar.

Ainsi, il existe des moyens d’encourager la figelites clients par des opérations dites de
fidélisation, d’ailleurs utilisées par Air Madagasmar ce qu’on appelle « Frequent Flyer

Programm ».

Chapitre 11l — Promotion de la @stination Madagascar

Les actions d’Air Madagascar ne doivent padeseent s’arréter au niveau interne de la
compagnie. Comme on I'a dit dans la précédentaeepdndn nombre de gens ne connaissent
pas encore la destination Madagascar. Ce qui dewien faille quant a I'exploitation de la
ligne sur Bangkok.

C’est pourquoi Air Madagascar méme si ce n'estquasrole et méme si cela demande un
investissement colossal doit faire la promotiontladéestination « Madagascar ».
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Le « Parfum de Madagascar » qui s’est dérealavril 2005 a St Germain-des-Prés, avec
la participation d’Air Madagascar, a pour objedif faire connaitre la destination Madagascar
et les richesses de l'artisanat et du tourisme acalg,.

C’est aussi une maniére de dépeindre I'environném@eonomique malgache et d’identifier
des projets de partenariats.

Dailleurs, bon nombre d’exposants artisanaux naiga ce jour la ont réussi a négocier de
nouveaux marchés avec des opérateurs étrangersprdéessionnels du tourisme ont eux
aussi eu de potentiels clients internationaux destjaponais de passage a Paris.

Cependant, on devrait faire pareil a Bangkok, @auplus que c’est une ville qui détient des
atouts dont Madagascar peut en profiter et inveesem

En outre, I'existence du programme TOP (ou Groupgndes Tours Opérateurs) avec la
participation d’Air Madagascar ; de la fédératioesdhoteliers et des restaurateurs de
Madagascar vise a inclure davantage Madagascar léansatalogues des grands T.O
européens.

L’objectif d’'une telle manifestation n’est pas suknt, de faire connaitre Madagascar et la
compagnie nationale Air Madagascar dans le payellela eu lieu mais également vers
d’autres destinations.

Par ailleurs, dans le méme objectif la compagnid péliser le site web Air Madagascar et
les liens avec un autre site tel que « Go to Maslzga» et le « Guide de Madagascar ».

Chapitre IV — Mise en place d’'uneeille

N’oublions pas que nous vivons aujourd’hui dams milieu hyperconcurrentiel, c’est
pourquoi la compagnie doit mettre en place un gystée veille.
Toutefois, quand on parle de veille, on pense aueex vigilance ». Pour une entreprise, faire
de la veille revient a rechercher de linformatiggour agir, pour l'aider dans son
développement.
Un responsable marketing a un rble essentiel datte eeille en tenant au courant des
nouvelles, en lisant des revues professionnelles,...
En premier lieu, la compagnie doit veiller a la comence, c’est a dire réunir des
informations permettant d’anticiper au mieux sonlétion : s’intéresser au plan d’action des
concurrents ; aux nouveaux entrants potentiels;camcurrents actuels, voir quels sont ses
forces et ses faiblesses ; s'informer sur les pe,actions promotionnelles, le service qu’ils
offrent & leurs clients, les techniques de fidélisg ...
Comme actuellement Air Madagascar n’a qu’'un seatuoent sur la desserte de Bangkok ;

elle devra quand méme anticiper la venue des nodveancurrents qui pourront également
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desservir Bangkok et d’autres pays de I'Asiesprit demandés par les voyageurs et dont la
compagnie n’est pas encore présente.

Au niveau des tarifs, s’informer sur les tarifs descurrents et mettre en place des tarifs plus
attractifs pour les voyageurs c’est a dire dedstajui ne risqueraient pas de modifier le
comportement d’achat des voyageurs en prévisiortadds qui vont étre appliqués par les
nouveaux concurrents.

Il ne faut pas oublier que le choix du client pone compagnie ou une autre ne dépend pas
seulement du prix mais également de la qualitéedece offerte par ce dernier. Cependant, la
compagnie doit connaitre quels sont les servicesatient le plus les voyageurs a la
compagnie concurrente.

Au niveau des ventes, s'informer sur les techniqiesente utilisés par le concurrent : la
fidélisation de ses clients, leur organisation,rlaysteme de collaboration avec les
organisations de vente, la gestion de la flotte, ...

Au niveau de la communication et des promotiorief@mer sur les techniques utilisées par
le concurrent: sur quels points et quelles destina consacre-t-il le plus d’argent en
publicité, jusqu'a quel prix pourra t-il consacesr offres promotionnelles, quels moyens de
communication utilise t-il le plus souvent, etc.

En second lieu, la compagnie doit faire une vedighnologique c’est a dire suivre de prées les
évolutions en matiéres de technologie,... c’est damc systtme de surveillance de
I'environnement global de I'entreprise.

Cependant , les sources d’information en veillecoorentielle peuvent étre, les clients, les
vendeurs de billets, parfois les stagiaires, Iinég, les déclarations a la presse des membres
des compagnies concurrentes, les prestations g&esearommuns comme les agences de
publicité,...

Ainsi, il est nécessaire de pratiquer une veilie dfanticiper les actions de la concurrence.

Chapitre V — Solutions reteres et résultats attendus

Section 1 — Sidns retenues

JAttions positives du personnel envers la clientéle

La compagnie veut aujourd’hui que tout le perel s’engage a faire le nécessaire pour le
client et étre toujours présent quand il le faufaasant du slogan « Akaikikaikinao ... Plus
Proche ... Much closer » une réalité quotidienne.

Devant une situation a probleme, lui présenter elesuses si le probleme vient de la
compagnie, lui téléphoner pour le tenir au coudmt’évolution de la situation le plus tét
possible et reconnaitre le probléme sans renvayealle entre services. Puis établir une fiche
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de sondage dans chaque point de vente Air Madagafcale suivre de pres les réclamations
faites par les clients. Il est a noter que pluglient est bien traité, plus il y a de chance
d’obtenir la fidélité du client.

Etre plus proche de sa clientele, pouvoir lui grarl’écouter améliore encore plus les
relations avec elle. En effet, toutes les actiamsogt été définies dans le programme mis en
place par la compagnie devront étre suivies arigue par le personnel.

Par ailleurs, Air Madagascar a mis en place le iserw call center » pour pouvoir
communiquer en direct avec sa clientéle. Le sertiiage directement par téléphone les
problemes des clients et leur fournit les informasi qu’ils demandent. Ce qui change
complétement du systeme utilisé auparavant.

Une adresse e-mail est mise a la disposition destslpour faciliter la communication ;
gagner du temps et ne demande plus de déplacemémnirdart.

Le programme de fidélisation dénommée NAMAKO esinleyen utilisé par la compagnie
pour récompenser ses clients fidéles. De plufjdaif d’Air Madagascar a travers ce
programme est d’augmenter le chiffre d’affaireslaeompagnie par le biais d’'un nombre
plus élevé de passagers voyageant le plus sourvetirsMadagascar et lui restant fidele le
plus longtemps possible.

L’effort est essentiellement focalisé sur le marektrieur long courrier et réseau régional ou
les opportunités de trouver des passagers corrdapbau profil ci dessous défini sont plus

élevées. Prenons par exemple le marché de Bangkakest I'objet de notre étude.

- Courant d’affaire entre Madagascar et I’Asie du-8ad;

- Investissement dans les secteurs des travaux puétiade l'industrie nécessitant
plusieurs déplacements ;

- Déplacements des diplomates, de fonctionnairesrniaienaux, de responsables
corporatifs, d’experts entre Madagascar et les payits sont établis.

- Organismes internationaux oeuvrant pour la praiactle I'environnement et de la
biodiversite.
Actuellement on compte 4000 membres tous vols cahfs, depuis la mise en place du
programme le 04 AoGt 2003.
Le service qui s’'occupe de ce programme reste eacbavec tous les membres (du
programme) par une approche « one to one » eaumstt, en plus de I'accueil des agents

trées compétent, une adresse e-mail qui_est namako@itagascar.comafin de répondre a

leurs questions, a leurs réclamations et égalerdentes envoyer réguliérement a leurs

adresses personnelles la décompte de leur points.
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Il ne faut pas oublier que les clients qui voyagenplus fréquemment sur Air Madagascar

recoivent des traitements de faveur comme les tihscde prix, la priorité de réservation,...

1.2-Renouvellement des équipements

Air Madagascar vise aujourd’hui a étre I'une géus grandes compagnies de la région
grace aux améliorations qu’elle a apportée cesesrtemps tel que le renouvellement de ses
équipements principalement a I'aéroport et la réiation de son parc informatique.

Apres les secousses de 2002, la compagnie a ran@pulitation de ne pas étre a la hauteur
du point de vue « service ».

Les comptoirs d’enregistrement a l'aéroport d’lvabmt été refaits dans les normes
internationales.

D’ailleurs en octobre 2004, la compagnie a vu ktingion de la certification PART 145
confirmant sa mise aux normes aéronautiques irtterrades en matiére de maintenance.

En effet, les principales innovations qui ont g@@tées sont orientées en grande partie sur
la satisfaction de la clientele face a leurs mémueiments que sont la facilitation et
'accélération du traitement des passagers a pe#tp I'accélération du traitement des
bagages, la réduction du temps d’escale,...

En ce qui concerne la flotte, I'aéroport d’lvataupaujourd’hui accueillir en une journée une
quarantaine d’appareils mais la seule difficultéyamt faire obstacle c’est l'insuffisance de
I'espace attribué au parking des appareils.

Toutefois, grace au renouvellement des comptoagardgistrement, les passagers aussi bien a
l'arrivée qu’au départ n'auront plus a subir latem des procédures. Au total 26 nouveaux
comptoirs ont été mis en place dont 19 au termied vols internationaux, 6 aux vols
nationaux et 8 postes dans les salles d’embarquePanexemple, pour les vols nationaux,
les passagers ont le choix entre tous les comppmts s’enregistrer, ce qui differe du
systéme d’avant ou pour chaque destination e#tadtie comptoir correspondant.

Entre autres, un salon d’attente luxueux a étéemiplace pour les passagers voyageant sur
classe affaires.

Outre les améliorations apportées a l'aéroportrmatiional d’lvato, on assiste aussi a la
réhabilitation de quelques aéroports de la régas que celui de Toamasina, Mahajanga,
Nosy-Be et pour bientdt ceux de Farafangana &adéagnaro.

Par ailleurs, deux nouveaux ATR 72-500 arriveraniOztobre 2005, et un ATR 42-500 en
Juin 2006. Ces nouveaux ATR vont remplacer deuxtrés ATR actuellement utilisés par
Air Madagascar car leur co(t de maintenance dedenilus en plus élevé en raison de leur

age.
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Tout ceci marque la volonté de la compagnie a gtaiaa I'évolution du trafic aérien pour
étre dans les normes et de redonner une imageveositx yeux de ses partenaires actuels et
futures ainsi que I'amélioration des services téf@ux clients afin que les vols se déroulent
dans les meilleures conditions de sécurité et déodopour les passagers tout en contribuant
de maniére importante a la ponctualité des vols.

En effet, toutes ces innovations font partie dé®as de redressement de la compagnie.
Dailleurs en juin 2003, le gouvernement de la Rijoue de Madagascar a conclu, un accord

avec Lufthansa Consulting pour mener ce redressemen

Section 2- Résultats etidus

2.1-FBrme de notoriété et d'image

En terme de notoriété, Air Madagascar est adjbui vue comme une compagnie qui
s’engage et qui prend des responsabilités non reeatepour son compte mais elle porte
également un intérét au développement économiqpaykl
L’acquisition de deux nouveaux avions destinés sselwir Bangkok et Milan en est la
preuve.

L’incroyable redressement d’Air Madagascar ces idesrtemps a fait qu’elle a pu gagner la
confiance de ses partenaires en réseau long aoun@gré les difficultés qu'elle a
rencontrées.

Grace aux diverses améliorations qui ont été apesytAir Madagascar a aujourd’hui la

réputation d’une compagnie :

- Sdr et fiable
Les passagers se sentent encore plus en securdarpeaoute la durée de leur voyage ; ont
moins de stress avant 'embarquement et ont marsodci sur les marchandises qu’ils ont a
expédier.
Et les gens multiplient plus leur voyage en vigitanéme les régions ou ils y allaient

rarement auparavant.
- Soucieuse de sa clientéle

Elle s’oriente de plus en plus vers sa clienteldugmffrant des produits et des services de

qualité pour satisfaire le maximum possible santéike.
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- Moderne
Elle se met aux normes de technologie de pointedafis’adapter a I'évolution du trafic (mise
en place de matériels informatiques et des logigiehccompagnement, modernisation de la
flotte).
Le changement du nouveau logo ou « Rebranding »gqueale nouveau souffle d~ Air
Madagascar et sa nouvelle image. D ailleurs, etiena a le prouver a travers les nouvelles
couleurs qui ont été choisi en maintenant toujdersRavinala comme logo. Arbre du
voyageur, il est chargé d une symbolique tres faitequelle les malgaches l'identifient.
Cependant, le Ravinala en rouge représente un Aidagascar chaleureux et hospitalier,
oeuvrant pour faire de |'orientation client unditéajuotidienne.
Le Ravinala en gris argenté représente quant anuAir Madagascar moderne et oeuvrant
pour |"aligner sur les standards techniques intemmaux du transport aérien.
Air Madagascar a maintenu a part le rouge, la eowerte qui symbolise la richesse de la
faune et la flore a Madagascar.
Bref, la nouvelle image d Air Madagascar symboliseolonté de la compagnie a faire mieux

chaque jour pour le confort et la sécurité de mmidle.

2.2-Ferme de chiffre d affaires

En terme de chiffre d affaires , on peut dite qu fur et & mesure que la santé d Air
Madagascar s'améliore et que la destination Madagasst mieux connu , les clients
viendront de plus en plus en masse et par la mériaffre d affaires augmentera.

En effet, le chiffre daffaires d Air Madagascarr sliaxe Antananarivo-Bangkok-
Antananarivo en matiére de passagers de Juin 280 2005 représente 20,98% de tous les
réseaux desservis par la compagnie. Cependargpriésente 9,10% par rapport aux vols
longs courriers.

En matiére de fret, le chiffre d affaires d Air Maghscar sur |'axe Antananarivo-Bangkok-
Antananarivo de Juin 2004 a Mai 2005 représent298,de tous les réseaux desservis par la
compagnie tandis que par rapport aux vols longsriens, il représente 5,79%.

En outre, on a constaté que le nombre des fretdeepassagers sur I'axe Bangkok-
Antananarivo ont augmenté pour I'année 2005 sieoréfere aux résultats de Janvier a Mai
2005. Ce qui veut dire que les actions qui ontng@@ées pour promouvoir la destination ont
porté ses fruits.

Le vol direct adopté par Air Madagascar lui laissvantage par rapport a son concurrent
d abord en matiére de fret si la destination firededirectement I'un des deux pays ; ensuite
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en matiere de passagers puisque le vol est mdigsdat, de plus les asiatiques préferent les

vols directs.

Chapitre IV- Recommandations

La compagnie multiplie ses efforts pour sadts difficultés quelle a rencontrées et faire
face a celles qui se présentent a elle aujourdltas.résultats obtenus dépassent toute attente
pour une compagnie en voie de redressement.

Mais on peut dire que la route est encore longue A0 Madagascar si elle veut se mettre au
niveau des compagnies aériennes étrangeres deegrandrgure.
Cependant, nos recommandations sont particulierermedes sur la ligne Antananarivo-

Bangkok- Antananarivo.

- Diversité linguistique de la presse malgache a bemdincluant par exemple le

mandarin ou le japonais.

- Ce serait également mieux de placer une hotestanpbe mandarin ou le japonais a
bord ainsi qu'une hétesse d’accueil parlant lenglee au départ comme a l'arrivée parce que

la plupart des asiatiques ne parlent pas I'anglais.

- Diffuser des chansons asiatiques en choisissdesagli sont les plus célébres.

- Prise en compte des habitudes de repas des asgtigl en offrant la nourriture en
fonction de celles-ci. lls ont par exemple I'hadiéude manger frequemment mais en petites

quantités et ils adorent les nouilles.

- Rester en contact avec les consulats, ambassadesjadions, bureaux de liaison,....
en les informant de temps a autres sur les nowsveffees de la compagnie car on peut les

considérer comme des informateurs.

- Pour les locaux , multiplier les actions qui visargromouvoir la destination Bangkok
en augmentant la parution dans les journaux owesutsut en donnant des informations
concernant la destination telles que la descriptianpays, les opportunités qu’on peut y

trouver,...
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- Encourager les hotels, les agences de voyage stlésuvendeurs de billets d’Air

Madagascar a promouvoir la destination Madagasdzamgkok.

- Développer le programme de fidélisatislhMAKO en améliorant les equipements
utilisés actuellement pour rendre la démarche falcige pour le client et qu’il puisse avoir un

impact sur le chiffre d"affaires de la compagnie.

- Multiplier les offres promotionnelles des que pbksien incitant les gens a venir
découvrir Bangkok et Madagascar sans pour auterteat deca du seuil de rentabilité de la

compagnie.

- Etant donné que tout est déja systématique a Bangkest envisageable pour Air
Madagascar de se mettre au niveau comme la migkaes des distributeurs automatiques de
billets pour les passagers sans bagages, |'emsggett et la réservation électroniques,
...sans pour autant totalement dépersonnaliserdatcli
Au niveau de la flotte, 'acquisition de gros awoavec des fauteuils confortables et pouvant
offrir des services informatiques tels que la pusgd de téléphoner a bord , de se connecter

sur Internet,...

- Multiplier les fréquences et les destinations deks Yongs courriers pour offrir un

large choix aux passagers.

- Application de tarifs préférentiels auprés des cagmies a€riennes partenaires pour
les passagers empruntant un vol Air Madagascaorégintiant au-dela de Bangkok (exemple

vers d’autres villes de Chine, Japon, Corée, Siogap.).

- Assurer une bonne politique de motivation du pamsbulont le but est d assurer la

qualité de service.

Ainsi, les 10 critéres d appréciation d 'une compag@rienne peuvent se résumer comme
suit :
- Ponctualité

- Confort
- Tarifs
- Horaires
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Accueil a bord
Réputation sécurité
Contrbles sécurités
Fréquences
Nourriture

Enregistrement a I'aéroport.
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CONCLUSION

La troisieme partie met en exergue, les solutianspaoblemes rencontrés par la compagnie,
plus particulierement les actions adoptées par Madagascar pour améliorer la ligne
Antananarivo - Bangkok - Antananarivo.

On a constaté que la réussite de la compagnie deel# fidélité de sa clientele et I'origine de
cette fidélité est la capacité du personnel afaaset a répondre a leurs attentes.
Les asiatiques sont trés sensibles a la qualit®edeace, c’est pourquoi elle est devenue une

priorité quant a 'amélioration de cette ligne.

La promotion de la destination Madagascar est areda clé qui favorise le trafic (passagers
et frets) via Bangkok.

Ainsi, pouvons nous conclure que les innovationgodages ont eu un réel impact sur les

résultats attendus par la compagnie.
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CONCLUSION GENERALE

Ce mémoire nous a permis de connaitre I'enjeu devérture de la ligne Antananarivo -Bangkok-
Antananarivo : des difficultés rencontrés jusqu’awasures prises pour les résoudre étant donnéafree n

étude contribue a 'amélioration de cette ligne.

Air Madagascar pourrait atteindre ses objectifsigieu ; et si on se réfere en terme de volumereetes,

et la promotion de la destination Madagascar estrédle a la croissance de celle-ci.

L’alignement d’Air Madagascar au niveau des autempagnies aeriennes de grande envergure es
envisageable, en tenant compte toutefois de cerédédments que sont la qualité de service, la Béair

I'automatisation des moyens matériels, qui sonte®sgources de satisfaction des voyageurs.

Certes, les opportunités trouvées sur cette ligmé sombreuses. Elles peuvent cependant faireterafi

la fois la compagnie et le pays tout entier et eenahde que la contribution de toutes les parties
concernees.

De plus, la sortie du film intitulé « MADAGASCAR sera encore plus connaitre la destination
Madagascar.

Nous pouvons en conclure que le développement ttke lggne tient compte de l'efficacité des stragdgi
adoptées par la compagnie et de sa capacité aillurva concurrence. Il ne faut pas oublier que
I'entreprise doit toujours surveiller ses concutseafin d’anticiper ses mouvements et d’adopter sa

stratégie en conséquence.

Pour un pays a forte potentialité économique quieeShailande et étant I'un des pays les plus @titifs
d’Asie ; puis du fait que leur mode de vie est r&sproché a celui des malgaches, vu le nombre asse
élevé de la population asiatique, il est évident tp destination Bangkok est le centre d’intéré&t de

compagnies aériennes.
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ANNEXE 1

Historique de la flotte

Voici dans un ordre chronologique, les diffésesppareils utilisés par Air Madagascar ainsilgse
événements marquant chaque période depuis saocréati
1962: Quatre Dragons DH 89, 2DC4, Beechcraft, Broussar
1963: Acquisition d’un Boeing 707 B pour desservirdiepe ;
1967: Etant donné que la clientéle exigeait déja d@ma rapides et confortables, il y a remplacement
des moteurs conventionnels a piston par des r@acleeiDC6 est donc remplacé par un Boeing 707-320B
TURBOFAN , puis la compagnie a fait 'acquisitioladons légers PIPER destinés aux trongcons a tres
faible densité de trafic, ainsi qu’aux vols spégiau
1969: Acquisition d’'un Boeing 737-200 5RM-FA ;
1971: 1 Décembre : Acquisition de cing Twin Otter ptes dessertes intérieures ;
1972 : Acquisition d’'un deuxieme Boeing 737-200 5B pour le transport international et régional ;
1979: Acquisition d’un Boeing 747-200 Combi 5RM-FT ;
1980 Acquisition de deux Hawker-Siddeley 748 poufrffétda desserte du réseau international ;
_1994 Acquisition d’'un Boeing 737-300 5RM-FH en locatipour la desserte du réseau régional et du
réseau intérieur (les chefs lieux de province ajnsi les destinations touristiques comme Nosy-B®st
Dauphin) ;
1997: Acquisition de deux ATR-42 ; et fin d'utilisaticdu HS-748 ;
1998: D’Avril a Mars 2000, leasing d’un loueur d’aviafun B767-300 ER ;
Exploitation du premier Boeing 767-20R E
Le cap des 600 000 passagers annuadggassé ; ouverture de la représentation de
Singapour ;
1999: Remplacement du B767-200 5RM-FC par un B767£2RQ
2001: Tous les réseaux deviennent non fumeurs ;
2002: Suite a la crise de 2002, la compagnie doitnetes avions en location. Toutefois, elle a loné u
Boeing 767 de « BLUE PANORAMA » ;
2003: -Arrét du BLUE PANORAMA qui est remplacé par antre Boeing 767 pour un mois,et par un autre
avion de méme type a partir de Mai ;
-Arrivée du Boeing 767-300 ER aux cowede la compagnie ;
-Remplacement de deux avions 737-20@esmavions du modele Boeing 737-300 plus perforsnan
modernes et confortables pour les passagers ;



2004: -Mars : Adoption d’'un nouveau logo que I'on caiirsous le terme de « REBRANDING » pour

symboliser sa nouvelle realité et ses valeurs ;

-Mai : Arrivée d’un Boeing 767 afin dewenir I'ouverture de nouvelles lignes reliant &manarivo a
Milan et a Bangkok ;

2005: 24 Mars : date du dernier vol effectué par I6B200 dénommé « Fox Bravo » ou Sambirano et
c’est aussi la date de la fin de son exploitation.

Flotte exploitée

Passagers
NOMBRE |APPAREIL Immatriculation et mise en C : Classe affaires
exploitation Y : Classe économique
2 Boeing 5R-MFF (2003) 24C
767-300ER 5R-MFG (2004) 220Y
2 Boeing 5R-MFH (1994) 12C
737-300 5R-MFI (2003) 118Y
3 ATR-42 5R-MJC (1997)
5R-MJD (1997) 49Y
5R-MVT (2000)
4 DH 5R-MGC, 5R-MGD
Twin Otter 5R-MGE, 5R-MGF (1971) 19Y

NOTE : un autre appareil 737-200 (5R-MFB) est sdilpour le fret, et a titre trés exceptionnel, peur
transport des passagers.



ANNEXE 2

LES CLASSES DE RESERVATION SUR LES VOLS AIR MADAGASCAR

F,P
A
c.J
D

1-RESEAU LONG COURRIER

: First class full fare and discount maxi 50%
. First class discount superior or equal to 75%
: Club full fare

: Club discount, inferior or equal to 50%

Z.D: Club discount, superior to 50% - S1 vocatidakC

G)mz§><<—|Irn7<-<

OONZ<KZTW<UO
.
X

OnzZrmow<oon

: Economy full fare - Excursion - Student - Rébigs

: Economy pex - Travalilleur - Trafic ethniqudeunes - Discount 50% - 3e age
: Economy IT fare - Negotiated fare - DiscovergMa

: Economy promo super vacances

: Economy promo Le Kiosque

: Economy promo Nord ¢ Sud

: Economy promo Sud-Nord Aller Dimanche Retoum®di ou Mercredi
:Economy promo Sud-Nord Aller Jeudi Retour Medcre

: Economy discount superior or equal to 75%

: Economy ID — S1

: Economy group constitue

2-RESEAU REGIONAL

: Club full fare

: Club discount

: Economy full fare - Excursion - Student

: Economy IT Fare — Nogociated fare

: APEX axe JNB (7j/1M)

: Economy promo

: Economy ID — N1

: Economy ID — S1
: Economy promo dep RUN — Vol conjoint UUMIDAFMD
- Economy group

3- RESEAU INTERIEUR

: Club full fare

: Club discount

: Economy full fare

: Economy IT Fare

: Economy Carte abonnement — couple — week-end
: Economy ID — N1

: Economy ID — S1

: Economy group



Une compagnie aérienne a deux tarifs pendant lanné
-saison SUMMER IATA : du 01 Avril au 30 Octe&br
-saison WINTER IATA : 01 Novembre au 31 Mars.

Pour Air Madagascatr, il existe deux saisons :
-la haute saison : une semaine avant et &wék
une semaine awrapres Paques
du 15 Juin au Epteémbre.

-la basse saison : toute I'année sauf les gesio

sus- indiquées.



% Air Madagascar

VOL DIRECT A COMPTER DU 31 MAI 2004

ANTANANARIVO/

BANGKOK
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PINEXE K

"Concours « Destination Bangkok w1
En partenariat avec.

% Air Madagascar

|
I
BULLETIN DE PARTICIPATION [
Entourez la réponse juste |
i
f
!

- @ Bangkok compte environ combien d'habitants 7 :
a - 3 millions
b - 7 millions
¢ - 10 millions,

@ A Bangkok, on peut louer une voiture & partir de
600 baht par jour, ce qui équivaut a :
a - 100.000 Fmg
b’- 125.000 Fmg >
¢ - 150.000 Fmg

-

|
I 6 Le tarif promotionnel d'Air Madagascar sur la ligne I
I Tana-Bangkok-Tana, qui est de 651 dollars, est valable
| jusqu'au :
a - 18 décembire
b - 20 décembie
¢ - 25 décembre

Q i bsidial
| Donnez le nombre de participants qui auront trouvé les
| réponses_jastes a toutes les questions.

R |

I
!
I
I

Prénom_ __ _ _____ " |
Age. . __Emploi__ — - ]

P ADresse — —— e m—e . |

[ Téléphone__ . . —_——— |

I Ce bulletin de participation est & découper et & remettre !

| au siége de Midi Madagasikara S.A. Ankorondrano Anta- |

| nanarivo au plus tard le-18 décembre & 18 heures ou a |

| expédier & 'adresse suivante : CONCOURS « ‘DESTINA-
TIONBANGKOK » BP 1522 ANTANANARIVO, au plustard [
4 la méme dale, le cachet de la Poste faisant foi.




ANNEXE 5
Merci de nous accorder quelques instants pour iemgie questionnaire.

Par le biais de ce questionnaire, le recueil depvopos et de vous et de vanecdotes(faits vécus) au cours de
votre séjour en Thailande (Bangkok) permettra adembionner« un guide touristique spécial Thailande et Asie
du Sud-Est »

Nous vous saurions gré de bien vouloir répondreqa@stions suivantes :

1. Avez-vous déja visité d’autres pays d’'Asie, autne dfhailande (Bangkok) ?
D Oui D Non
ST« OUI», IESUUEIS 2 oot

D Via une agence de voyage D Par vous méme

2. Vous vous étes rendu(e) & Bangkok :

Bien avant I'ouverture de I'axe Tana-Bangkok-Tana

OO

Seulement depuis I'ouverture de cet axe (31 ma#R00

w

Combien de fois vous y étes vous déja rendu(e) :

D F =T L [T 3 1 0= PP
D FaY o] £ [ 1 I 0 - RSP
4, Vous vous étes rendu(e) a Bangkok, de facon :
D Spontanée
o Reéguliere: g Mensuelle | Par trimestre
| Plus d’'une fois/mois | Plus d’'une
fois/trimestre
| Plusieurs fois dans
'année
5. Combien de personne(s) étes-vous a partir pourkée)
Une | Deux | Trois | Plus de trois

6. Pouvez-vous citer des noms d’hétels (ou vous powamrs héberger) dont on vous a parlé(s) a

Bangkok ? (Si vous n’en connaissez qu’un seul,gzasait de suite a la question suivante)



8. Vous choisissez cet(s) hotel(s) pour :

Sa proximité (proche du centre ville ou situé dersceur du centre ville)

00O

Ses tarifs abordables (moins onéreux que ceuxule=sa:

- Parnuit ................ ;enUSD) @i (en Bahut)

- Avec ou sans petit déjeuner : ............... (enUSD); .............. (en Baht)
D Sa qualité satisfaisante de ses prestations diesd@Gitez quelques unes)

- Petit d&JEUNEN ; TEPAS ...cevveeieeeeeeeerreee e

- SECUIME ©oeeiiiieee e ettt e e e e e e s et e e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e nnnnnnees

- POSSIbIlité de tranSPOIT & .......uvieeiiieiie e

- Quartier MarChand :...........ooivuiiiiiiiiceeeeeee e eaaaaan

- = D Q=T 1 = 11 TR

D Son bon rapport qualité/prix

9. Comment avez-vous pris connaissance de I'adreskieddel ?
D Par des relations j via une agence de D Autre(s)
voyage
10. A Bangkok, quel(s) moyen(s) de transport emprumtars le plus pour vous rendre d’'un endroit a un

autre ? Dites pourquoi ?

Moyen de transport & ... MOLIT (S) Zeeereeeiiiie e,
Moyen de transport & ... MOLIT (S) Zeeereeeiiii e
a) Une fois déparqué(e) de I'avion, pour vous rendvetee hotel
. Quel Moyen de transport empruntez-vous, 8ipersonnes : .............. ; Sl nombreux :......cc....
. Tarif /course ..o, (enUSD); .oiveviiiiieeen. e Bahut)
b) De votre hétel pour vous promener ou faire vos @cha
. Moyen de transport emprunté, sans gros colis...avec colis volumineux:............
. Tarif/ course ..., [(S51 5 IO (en Baht)
C) De votre hétel, pour aller visiter les sites totigigses et/ou les monuments historiques
. Moyen de transport emprunté, sBpersonnes.................. ; Si nombreux ............
. Tarif/course ©.......ccocevveeeinnnnnnn. (BN USD) e e e e e (en Baht)

Veuillez mentionner le(s) nom(s) des sites et/airdenuments historiques qui vous attirent le plus........

d) Ou avez-vous I'habitude de faire le change ? (@lusichoix sont possibles)
D A l'aéroport D Aupres des banques
D A I'hétel D Aupres des bureaux de change

D Dans les centres commerciauD Réglement des achats par carte
de crédit ou par traveller cheque
[T 1 =230 0T o [ T



11. Le(s) principal (aux) motif(s) de votre dernieraéja Bangkok a (ont) été pour :

Affaires D Shopping Autre(s) a

. .. . réciser
Tourisme D Visite familiale P

(Plusieurs réponses sont autorisées)

Durée approxXimative de VOIIE SEJOUN .........cccceriiieiiiiiiee it e ettt e e e e

12. A Bangkok, connaissez-vous des :

a) Restaurants
Celui (ou ceux) que vous Préferez 1€ PIUS oo
Raison(s) justifiant VOIre CROIX .........oiiieeeeec e

b) Centres commerciaux ; galeries marchandes ; magaboutiques ou autre(s) :

13. A Bangkok, quels sont d'aprés vous les jours anlesents les plus favorables aux achats ?
Dites pourquoi ?

14. Selon vous, quels sont les articles ou les progeitslus a Bangkok, en Thailande dont les prix sont
abordables et intéressants pour les acheteursedewnenmalgaches et/ou pour les opérateurs éconesiqu

malgaches ?

Prix unitaires

Articles (ou produits) Types de Magasin (en USD ou en Baht)
(boutique ;...) (si possible)




15. Dans I'ensemble, a I'égard des visiteurs, commemtéz vous les Thailandais ?

16. Citez quelques particularités de Bangkok par rapguox autres villes des pays
asiatiques que vous avez eu l'occasion de visisgjuja présent :

17. En résumé, en rentrant de votre voyage a Bangkuls gtiez :
D Tres satisfait(e)D satisfait(e) D assez l pas satisfait(e)
satisfait(e)
18. Suggestion(s) ; remarque(s) :
19. Avez-vous eu connaissance de la réputation des swédicaux ou esthétiques en
Thailande

(Chirurgie plastique ; greffe ; remise en formg 2.

D Oui | Non

20. Seriez-vous intéressé(e) par un service de docatn@mi vocation économique et
commerciale sur la Thailande ?
| Non
| Oui: | Par lettre d'information
| Par e-mail
| Par documentation
I Par des occasions de rencontre
21. Renseignements sur l'interviewé (facultatif) :
o] Nom :
o] Prénom(s)
o] Profession
o] Age
o] Contact(s)
o] Avez-vous des correspondants privilégiés (a BangRok
| Aucun | Assez
| Peu | Beaucoup

Nous vous remercions de votre aimable collaboration "



Le vol inaugural MD a destination de Bangkok (Taagle) a eu lieu le 31 mai
2004.
Depuis lors, la Compagnie dessert cette ville sorade deux (2) vols hebdomadaires.
Dans le but de promouvoir cette destination, urt@tive a été prise. Laquelle consiste
a confectionner un guide touristique renfermant desseignements indispensables
pour les actuels et futurs usagers de I'axe TNRK BTNR, résidant a Madagascar.

Ce pour que ces derniers augmentent la fréquenceuls §€jours et pour que le
coefficient de remplissage des vols MD vers cettgidation s'améliore notamment.
Via un questionnaire, des informations ont été egloess ; compilées a celles obtenues
suite a une série de navigations sur le net etemmgtituer le contenu de ce guide.

Au cours de cette enquéte, nous avons tenté deseckes faits vécus ainsi que les
propos des passagers MD sur cet axe dans les rasidétails.

CADRE et POPULATION D’ETUDE :

Il s'agit d'une étude rétrospective portant sufdés vécus ou sur les anecdotes des
malgaches qui ont déja séjourné a Bangkok.
Ainsi, I'échantillon, objet de cette étude est ¢S de :
* Commercants (acheteurs-revendeurs) au pavillonatbkely ; de pochard et
ceux de I'Avance Center a Behoririka (effectif );11
* Invités de la compagnie lors du vol inaugural atidason de Bangkok (ils
sont 4 a avoir été interviewes) ;
» Chefs d'agence de voyage : Madagascar Airtours |dkely); Aventour
(Anosy) et Mascareignes (Mahamasina) (effectif: 3)
» Ceux qui ont rempli des formulaires administrasiférant au visa auprés du
Consulat de la Thailande a Analakely.

NB : Une dizaine de questionnaires ont été déposéseauges tours opérateurs
Mascareignes et Aventour et aucun n'a été rendu'‘gisrs.

Certes, la taille de I'échantillon «dix sept » (€8} assez restreinte mais I'échantillon
lui-méme est jugé « représentatif» de la populatibfe.

La méthode d'échantillonnage choisie a été cellenc-probabiliste » et selon le  «

jugement » étant donné que les interviewés sereadtis au moins une fois a Bangkok
dont la plupart appartiennent au couche socialeélet vu que « voyager en
avion sur un vol long courrier, demande de groseneyfinanciers ».

Le questionnaire est composé de vingt et une (@&3tepns dont une facultative et via
lequel nous avons sous-tiré les informations sues&n

1. Savoir si linterrogé(e) a déja visité d'autre(slyp d'Asie outre que la
Thailande. Dans le cas échéant, les questions 1% etous font part de la
perception de ce dernier sur Bangkok (Thailande)parée aux autres villes
asiatiques. Ces questions permettent égalemeanntifidr les autres pays d'Asie
(créneaux porteurs pour MD) en vue d'une éventoeNerture de ligne.



2. Savoir si l'enquété(e) s'est déja rendu(e) a Bdndken avant le vol
inaugural (31 mai 2004). Cette question nous perageiement de savoir si
Bangkok a été une destination déja prisée par gealdien avant I'ouverture de
cet axe TNR- BKK-TNR.

3. Fréguence du séjour de l'interviewé a Bangkok agbapres le vol inaugural.

4. Savoir si I'enquété(e) planifie et programme tdilgas son voyage a Bangkok ;
Permet de connaitre la fréquence du séjour ce eymgitrait a MD de réajuster sa
fréquence de vol, voire modifier les jours d'opiérat vers cette destination en vue
d'un meilleur taux de remplissage.

5. La plupart du temps, l'interrogé voyage t-il semlaccompagné (en groupe) ?

6. et 7. Mesurer la connaissance de l'interviewé disrehts hotels existants a
Bangkok (centre ville).

8. (8; 9)Parmi les hétels que linterrogé(e) conniaits)quel(s) lui est (sont) le(s)
plus familier(s) ; le(s)quel(s) il préfere le pletssous quel(s) prétexte(s) .

10. Savoir les moyens de transport les plus corblesgour se déplacer d'un endroit
a un autre a Bangkok dont les tarifs (des coursas) abordables tout en tenant
compte du nombre de places a bord et de la quatibdgages transportables.

a) De l'aéroport a I'nétel ;

b) De I'hétel pour faire des ashat pour se promener ;

c) De I'nétel pour aller visiter legtes touristiques et/ou les monuments
historiques.
d) Permet de savoir quels sont les endroits inkerrogés jugent-ils les plus
convenables pour faire du change (justificationa(&ppui).

11. Principal motif et durée du séjour de l'interrog)éd Bangkok.

12. Permet de savoir la connaissance des interviewes :
a) Des meilleurs restaurants sis a Bangkok et égale de la cuisine
thailandaise ;
b) Centres commerciaux ; boutiques ;... choisie®plus fréquentés par les
malgaches pour effectuer leurs achats (justificatié I'appui).

13. Permet de connaitre les jours et les momerdes malgaches jugent opportuns
pour faire du shopping a Bangkok.

14. Aveux des interrogés concernant les artidagroduits) vendus a Bangkok dont
les prix sont abordables pour les acheteurs-revead®malgaches. Dans quels
centres commerciaux font-ils leurs achats ?

17. Mesurer le niveau de satisfaction de I'inteé@) en rentrant de son voyage a
Bangkok



18. L'enquété(e) nous fait part de ses attentes suriMinet également quelques
suggestions et remarques a prendre en considération

19. Mesurer la connaissance de l'interviewé(e) sugpatation des soins médicaux
ou esthétiques en Thailande.

20. Savoir si linterrogé est-il intéressé ou pas fexistence d'un service de
documentation a vocation économique et commeraatela Thailande ainsi
gue le(s) moyen(s) de lui en informer.

21. Fiche signalétique de I'enquété(e) (facultative).



DEPOUJILLEMENT DU QUESTIONNAIRE :

1.

Question 1
Qul NON TOTAL
13 4 17 1;]2? B OUl
) .. . ENON
La plupart de ceux qui ont visité d’autres pays
d’Asie outre que la Thailande se sont
Déja rendus & Singapour et 3 Hong Kong, out
76%
2.
AVANT APRES |AVANT et APRES| TOTAL
7 10 6 17
Question 2
BAAVANT
B APRES
KN
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»>=5 <=h »=2 1
] 1 4 g 17
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>=5 <=5 >=2 1
35% 6% 24% 53% 100
4.
SPONTANEMENT REGULIEREMENT TOTAL
Mensuelle Autres
B 1 6 17
SPONTANEMENT REGULIEREMENT TOTAL
Mensuelle Autres
47% 6% 35% 100




Question 5
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BAIOKE SKY
28%

1R%. 100

TOP HIGH

W BAIYOKE SKY
OWHITE PALACE
OTEN STAR
|AUTRES




8. 90% des enquétes saattisfaits des prestations de service des hotels dans Iesquel
ils sont descendus. Lesquels pronent le rappofitéuigrix.

10.a);b) Concernant les moyens de déplacementiicfe g« Transport ».

c) Arrivés a Bangkok, visiter les sites touristguet les monuments historiques
n'‘est pas une priorité pour les malgaches. lis'essent de faire du shopping
d'ou ils se rappellent rarement des noms de montsméais. Néanmoins,
guelques uns se souviennent « du temple de Bousddilas haut temple de
Bangkok ou I'on peut avoir une vue panoramique € une d'ensemble de
Bangkok.

D'autres ont pu visiter le marché flottant de Domavg ; le marché de
Chatuchak et celui du grand palace.

Certains ont fait une excursion a bord d'un batedang du fleuve de « Chao
Prayya».

d) Quant aux lieux ou I'on peut faire du changs, ifgerrogés n'ont eu aucune
difficulté. Dont la majorité trouvent que l'aéropet les centres commerciaux
offrent un taux plus avantageux. En outre, celgiras des bureaux de change
est le plus élevé.

Cependant, pour quelques uns, les taux sont peatigat les mémes et ils
pensent que le reglement des achats par carteedi cu par traveller cheque
n'est pas tres pratique.

11. Les invités MD lors du vol inaugural ont fdit tourisme.
Quant aux acheteurs-revendeurs a savoir les coramterdu pavillon Analakely ;
au pochard et a I'Avance Center : le principal fradeileur séjour est le shopping et
ils y font trés rarement du tourisme.

12. a) Les enquétes ne se souviennent pas desdsormastaurants dans lesquels ils ont
mange. Il leur arrive rarement de manger danslgsuurants de Bangkok.
b) Bangkok offre un large choix de centres comnaercipour les achats. Tout
dépend de ce que l'on cherche. Les centres cormaugrigs plus connus et les plus
appréciés des malgaches sont les suivants :
= World trade center (réputé pour la bonne qualitéesearticles) ;
= Mah Boon Khrong (référence plus de mille boutiques)
= Baiyoke shopping center (allant des effets vesttaiegs ; des matériels
électroniques ; accessoires informatiques jusqu&éaphones mobiles) ;
= Pantip plaza;
= Siam square;
= Les différents magasins qui se trouvent a Bayolsavir: Pratunam center
(ouvert a partir d©h) ; Bobae Tower (ouvert a partir de 6h du matiBobae
market et Shamping.
Les interrogés trouvent qu'en Thailande le pratidg@da détaxation connait un essor
considérable.

13. La majorité des enquétés trouvent que toumles de semaine, méme le dimanche
sont favorables pour effectuer les achats et ilgéme des marchés de nuit (night
market).



Toutefois, quelques uns disent qu'il est plus coalike de faire du shopping I'apres-midi vu

que c'est a ce moment que tous les magasins segrt®uD'autres pensent que le week-end
(fin d'aprés-midi et le soir) est le plus favoralite effet, c'est a ce moment (durant lequel il
y a moins d'embouteillages) qu'il est le plus &adé marchander et I'on peut acheter a bon
prix. Les commergants étalent leurs produits ad loerla route.

14. La majorité des intervieweés trouvent que :dists vestimentaires ; les chaussures ;
les accessoires de mode (bijoux; ceintures); leneés et accessoires informatiques
sont les plus vendus abordables et intéressantdgsmalgaches a Bangkok.

15. La plupart des enquétes (environ 90%) diserihggénéral les thais sont accueillants
et serviables.

16. Particularités de Bangkok :
- Les thais sont conservateurs de leur culture ;
- Le plaisir de marchander (au marché méme si l'oseneomprend pas au niveau
de la langue, on se communique par des machinegaiaices)

17. La majorité des enquétes sont satisfaits ds E&jours a Bangkok.

18. Attentes formulées :
- La baisse du tarif MD sur cette destination (TNRKBKNR)
- Vu que les acheteurs-revendeurs malgaches réfé&r@nesque les mémes articles
et marques, Bangkok tend a étre saturée en terrsieopping d'ou :

» Soit MD négocie aupres de la compagnie « Thai Aysv» pour offrir a .ses
passagers plus de correspondances (pour d'autséeatiens telles : Singapour et
Hong Kong) ;

« Soit MD prolonge l'axe TNR-BKK jusqua Hong Kong e&ingapour
(destinations sur lesquelles la demande est aetneiit tres forte).

* Une grande partie des interviewés ont avancé I@gsrcsuivant : pour un
meilleur taux de remplissage, MD devrait rédumefléquence actuelle a un vol
hebdomadaire (un seul jour d'opération) vers ckstination.

Suggestions sur la destination « Bangkok »
- Les passagers MK, titulaires de la carte « ELITEJBL» : MK leur offre un
déjeuner supplémentaire durant le vol ;
- Dans les hotels de Bangkokik effectueune réservation de chambre gratuite a ses
fidéles clients ;
- MD devrait augmenter de bagages a main a 45 kg (psdideles clients sur cette
destination).

19. La plupart des interviewés ont entendu parldadeertu des soins médicaux ou
esthétiques en Thailande, tout particulierementdsesage qu'ils jugent tres efficace.

20. Tout le monde a hate a ce qu'un service dengiatation a vocation économique et
commerciale sur la Thailande soit ouvert. La ma&eaartie des interrogés deésire s'en
informer par lettre d'information et par des ocoasi de rencontre (pour les
commercgants notamment).



21. La majorité des interviewés ont bien voulu remia fiche signalétique qui leur a été réservee.
Cependant, quelques uns ont préféré remplir letiumesire dans I'anonymat.



PNNEXE &

“NAMAKO”" M Air Madagascai

Fiche d'adhésion — Programme de Fidélisation
Membership application - Loyaity Program

[, ] Mrs. 1 Miss.

Nom: Prénoms:
Pant mamo Flist rogv
Date de naissance: Nationalite :
Crste of tee B NEIRIE S

Secteur d activité: (] Agroallmentalre DArUCutture I Commerce O &cofFin

e T K PRI
] Enseignement [:IEnwronnement 4 Industne O Management
N TRRE . Ve o
[J MédiasPresse 7] Recherche [] Santé O Telecom
] Tourisme [ Transport [ Autre :
Titre: L Adresse professionnelle*:
Adresse personnelle*: Ville: Pays: U
Télephone: . Mobile:
Fax: E-mait

Date du 17 voi ; N° vol De Pour Classe:;

J"adhére au programme « NAMAKXO » et J'accepte les conditions générales (reproduire en manuscrit)

Date:

Mentnon de I agence d inscription Signature du membre:

A SR

Pour toute information, veuillez contacter nos agents commerciaux ou le Service responsable
« NAMAKO » au.
Fiwe oy R T e R A IR LA AR R (SR TR A VR T L

W

(261 20)3311 22246 = (261 20} 22 657 91
E-mail: namako@mairmadagascar.mg + Web: www.airmadagascar.com

* Veuillez souligner "adresse ou vous souhaitez taire envoyer votre courrier «NAMAKO=s Air Madagascar

Akaikikaikinao... plus proche... much closer...



“NAMAKO”

CONDITIONS GENERALES

1. Régles générales
Le programme sNAMAKOw» est applicable pour les voyages
effectués exclusivement sur les lignes AIR MADAGASCAR, Ce
programme est individuel et nominatif. Il est basé sur un
systdme de points accordés en fonction du tarif en USD hors
taxes utilisé.
Tous les tarifs 4 I'exception des tarifs IT (Inclusive Tour}, 1D
{industry Discount), ainsi que les tarifs & réduction supétieure &
S0%, sont pris en compte.
1.1. Conditions d'adhésion
Votre souscription au programme «NAMAKO=» est recevable
dés que vous aurez effectué un voyage sur une ligne AR
MADAGASCAR quel que soit le reseau emprunté.
Remplissez diment et signez le formulaire d’adhésion au verso,
et remettez-le au point de vente AIR MADAGASCAR le plus
proche, accompagné d'un coupon regu original et de la carte
d’embarquement correspondante ou des talons de bagages.
Votre adhésion au Programme «NAMAKO» sera concrétisée
dés linstant od vous recevrez la carte de membre assortie d'un
numéro d'identification.
1.2. Validité
Les points obtenus dans le <adre du Programme sont valables
pour une période de trois ans a compter de ia date du voyage.
Ex : achat du billet 01 Septembre 2003,
Voyage effectué le 04 Septembre 2003
=¥ Points a utiliser avant le C3 Septembre 2006
Au-dela de cette date de validité, les points obtenus afférents
au parcours effectué te 04 Septembre 2003 suivant 'exemple
décrit ci-dessus, ne seront plus considérés pour [acguisition
d'un quelconque avantage. Ceux obtenus uitérieurement
gardent leur validité jusqu’a I'échéance limite de trois {03} ans
aprés le vol et ainsi de suite.

2. Fonctionnement du programme
2.%1. Collecte des points
A I'issue de votre voyage, nous vous demandons de bien vouloir
renvayer au point de vente AIR MADAGASCAR Je plus proche
gui transmettra av siége de la Compagnie :

- e coupon requ origingl

- ia carte d'embarquement ou le(s) talon(s) de bagage
Dés lors que ces documents seront réceptionnés par le Service
responsable du Programme de fidélisation, volre compte
«NAMAKO» sera crédité en fonction du tarif utilisé.
ta procedure est valable pour les vayages ultérieurs.
2.2. Avantages offerts
Les points seront fonction d'un pourcentage du prix du billet
hors taxes libellé en USD: 15% Réseau lLong-courrier, 10%
Réseau Régional, 7% Réseau Intérieur.
Selon le nombre de points que vous aurez accumulés, vous
pouvez gagner :

Points Bénéfices
2330 Biliet gratuit Leng Courrier Classe Affaires
1140 Biltet gratuit Lang Courrier Classe Econemique
750 Billet gratuit Réseau Régional Classe Affaires
720 Surclassement sur Long-courrier
(2 partir de la classe M)
a70 Billet gratuit Réseau Régionat Classe Economigue
320 Surclassement sur Réseau Régionai
240 Billet gratuit Réseau Intérieur
30 10 kg d'Excédents de bagages sur Long-courrier et

sur un seul parcours {aller ou retour)
Les avantages acquis peuvent étre utilisés par vous-méme ou
par unre personne de votre choix, Une demande écrite sera
adressée au Service responsable du Programme® au minimum
4B heures avant le départ.
Cas de vol, de perte ou d'usurpation
L'adhérent est e seul responsable de sa carte de membre.
Une declaration de perte servira de preuve au Service
responsable du Programme pour le remplacement de la carte
«NAMAKO», Air Madagascar se réserve le droit de refuser au
de résilier 'adhésion.
La carte «NAMAKO» ne peut étre utilisée pour preuve
d'identité

% Air Madagascat

GENERAL CONDITIONS

1. Rules
The «NAMAXO= 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 fares
exduding taxes.
All types of fares except IT (ndusive Tour), 1D {Industry
Biscount) and those with more than 50% off, are taken into
account,

1.1. How to join it?

Your subscription to the «NAMAKO» program is effective
from your first accomplished travel with AIR MADAGASCAR, on
any of its network.

Please fill in carefully the form overieaf and sign it, then hand it
over to the nearest AR MADAGASCAR 5ales Representative
with the original passenger receipt and the boarding pass or
luggagels} tagls).

You will be considered as a member of the «NAMAKO=»
prograr once you receive your membership card, bearing an
identification number.

1.2. validity

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 Sept 01 2003

Flight on Sept G4 2003

=> Points 1o be used before Sept 03 2006

Beyond this valdity date, the points accumalated during this
journey of Sept 04, 2003 as shown in the example above will
expire. The points given after this date keep their vatue untit 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 polnts?
Al the end of your trip you are kindly requested to send back to
the nearest AIR MADAGASCAR Sales Representative with the
following written proofs:

- original passenger receipt

- boarding pass or luggage(s) tag(s)
As socn as the documents will be received by the service in
charge of the Loyalty Program, points given according to the
used fare will be credited to your «NAMAKO» account.
The procedure will be available for further travels.
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 Regionai Flight
and 7% for a Domestic Flight.
According to the number of points accumuiated, the
corresponding «NAMAKO2 grants are as shown below:

Points Awards
2330 Free ticket on a Long-distance Flight, Business Class
1140 Free ticket on Long-distance Flight, Economy Class

750 Free ticket an a Regional Flight, Business Class
720 Upgrading on a Ltong-distance Flight
{Starting from the M Class)
470 Free ticket on a Regional Hight, Economy Class
320 Upgrading on a Regional Flight
240 Free ticket on a Domestic Flight
30 10 kg excess baggage on a Long-distance Flight and

for only one way trip
Awards can be used by yourself or by a third person of your
choice. A wiitten request should be sent io the Service in
chatge of the Program* at (east 48 hours before departure.

Case of th loss i .

The member will be the only respensible of his card member.
Notice of loss will be the proof for the replacement of the card.
Air Madagascar reserve the right to refuse or to cancel the
registration.

The «NAMAKO=» card cannot be used as an identity card.

*(261 20) 33 11 222 46 « {261 20) 22 657 91
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