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VOYAGES D’AFFAIRES - COMPAGNIES AERIENNES

Classe affaires, la cible de choix

Des voyageurs
en or

Opération séduction sur la classe
affaires, la “clientele a forte
contribution”

Dans un marché ot la concurrence est accrue, les compagnies
aériennes investissent du temps et de ’argent pour proposer
une classe affaires toujours plus premium et accueillante. Il faut
dire que pour la plupart d’entre elles, ces sieges représentent
une partie significative de leurs revenus. Pour séduire et fidé-
liser toujours plus de voyageurs, elles n’hésitent pas a s’adap-
ter toujours mieux a ’emploi du temps souvent tres rythmé de
la clientéle d’affaires, mais aussi a 'impliquer en amont, pour
mettre au point une cabine qui leur ressemble.
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“Les passagers
de la classe affaires
vont en quelque sorte
subventionner ceux
en classe économique
qui paient un billet
dont le prix est
artificiellement bas”

JEssica Huyne
3 5 milliards: c’est le
’ nombre de passagers
qui ont voyagé en avion en 2015,
selon I’Association du transport
aérien international (IATA).
Un chiffre en constante hausse
depuis 2009. “Le marché de lavia-
tion se porte plutot bien, avec une
croissance de 6 % par rapport a
2015, donc c’est plutot positif”,
note Paul Chiambaretto, profes-
seur en marketing et stratégie a
Montpellier Business School et
chercheur associé a I’Ecole poly-
technique. Toutefois, des fortes
disparités sont a noter selon les
continents, et une recomposition
du trafic international s’opére
avec un déplacement du centre
de gravité vers lest. “L’Europe
et les Etats-Unis représentent un
marché beaucoup plus mature, qui
se traduit par une progression plus
faible et des acteurs un peu moins
agressifs sur le plan commercial.
Car la grande part de croissance
réside dans le développement de la
classe moyenne, déja bien instal-
lée en Occident, mais qui croit de
maniere plus significative en Asie
par exemple”, précise-t-il.
Les disparités existent aussi
entre les compagnies aériennes.
On peut ainsi distinguer trois

grandes familles: les grandes
compagnies traditionnelles, ou
“legacy carriers”, souvent natio-
nales ou qui existent depuis plu-
sieurs décennies, et qui disposent
d’un fort réseau a 'international ;
les compagnies low cost orientées
sur le court et moyen-courrier, qui
mettent I’accent sur un réseau
point a point et qui visent a
démocratiser le transport aérien;
les “nouveaux” acteurs enfin, en
pleine expansion, avec Emirates
en figure de proue. La compa-
gnie dubaiote, qui comptait entre
3 et 4 millions de clients dans

les années 2000, en transporte
aujourd’hui plus de 55 millions.
A titre de comparaison, le groupe
Air France KLM, toutes filiales
comprises, en a transporté plus
de 93 millions en 2016. “Il faut
aussi noter l’apparition de com-
pagnies low cost dédiées au long-
courrier comme Norwegian, mais
C’est un phénomene pour lUinstant
marginal a cause d’'un modele qui
se cherche encore”, précise le pro-
fesseur. Sur le plan financier, dif-
ficile d’énoncer une généralité
mais les compagnies aériennes
se portent dans leur ensemble
plutot bien. “Il vy a dans Uindus-
trie des sociétés qui présentent un
avantage concurrentiel durable: le
groupe Emirates enregistre des pro-
fits depuis 28 années consécutives,
Southwest Airlines, depuis 43 ans
et Ryanair n’a enregistré qu’une
seule année de perte sur une
période de 26 ans”, décrit Sveinn
Vidar Gudmundsson, professeur
en management stratégique a
Toulouse Business School.

25 % des passagers d’un avion

Avec une telle profusion de com-
pagnies aériennes et tout autant
d’occasions pour le voyageur de
comparer avant de réserver un
billet, ’enjeu pour toutes d’anti-
ciper et de satisfaire les attentes
des clients est crucial. Le défi est
d’autant plus important pour les
passagers de la classe affaires,
aussi appelés “a forte contribu-
tion”. “Chez American Airlines,
mais cela vaut pour ensemble des
compagnies a quelques différences
pres, la statistique est frappante: les
sieges en classe affaires ne représen-
tent que 25 % des passagers mais
70 % des revenus du vol”, pour-
suit Vidar Gudmundsson. Chez
Air France, la cabine business,
c’est un tiers du chiffre d’affaires
long-courrier. En d’autres termes,
séduire cette clientele en par-
ticulier et la fidéliser est d’une
importance capitale: “ces passa-
gers vont en quelque sorte subven-
tionner ceux en classe économique
qui paient un billet dont le prix est

“Chez American Airlines,
comme dans I’ensemble
des compagnies, les
sieges en classe affaires

ne représentent que
25 % des passagers mais
70 % des revenus du vol”

“C'est une clientéle centrale pour les
compagnies qui dépensent beaucoup
d’argent et d’&nergie pour qu'elle
reste chez elles, d’autant que ces
voyageurs sont amenés a prendre
trés souvent Pavion.”

Paul Chiambarstto, Polytechnigua.

“Ces clients sont tres
sensibles aux horaires et
préferent payer plus cher
pour ne pas trop attendre

un avion”

artificiellement bas. C’est donc une
clientele centrale pour les compagnies
qui dépensent beaucoup d’argent
et d’énergie pour qu’elle reste chez
elles, d’autant plus que ce sont des
voyageurs qui sont amenés a prendre
tres souvent lavion”, détaille Paul
Chiambaretto.

Le passager en classe affaires n’est
donc pas un touriste classique.
Pour mieux cibler ses besoins, il
faut bien le connaitre. “La clien-
tele est en grande partie masculine
et il y a bien sir une présence de
vovageurs d’dffaires assez forte, mais
on constate depuis plusieurs années
que la clientele se rajeunit, avec une
moyenne d’dge autour de 47 ans et on
note aussi la présence de vovageurs
loisirs”, énonce Fugénie Audebert,
chef de produit business chez Air
France. Le constat est similaire du
coté de La Compagnie, qui opére
des vols entre Paris et New York
dans des cabines 100 % business
class: “Nous avons en général deux
tiers de voyageurs d’dffaires et un
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tiers de voyageurs loisirs mais le ratio
peut tout a fait s’inverser pendant
lété par exemple”, explique Jean-
Charles Perino, cofondateur et
directeur général délégué vente et

|
“Nous avons en général deux tiers
de voyageurs d’affaires et un tiers de
voyageurs loisits mais le ratio peut
tout a fait s’inverser pendant I'&té par
exemple.” Jean-Charles Perino,
La Compagnie.

Fauteuil-lit de rigueur

Pour ces clients, le confort est
essentiel. Selon une étude menée
par la Global Business Travel
Association, un fautewl dit “lie-
flat” arrive en deuxiéme position
des criteres pris en compte par les
voyageurs, derriére la bonne réputa-
tion et la sécurité de la compagnie.
Un siége large et confortable, qui
s’incline et s’allonge totalement, est
de rigueur dans la cabine affaires.
“Lun des critéres principaux de
cette cabine, Cest de pouvoir dormir;
Beaucoup d’hommes d’affaires arri-
vent par le vol de 6 heures du matin
et sont au bureau a 9 heures”, précise
Paul Chiambaretto. Pour s’assu-
rer que le fauteuil plaira au client
final, les compagnies n’hésitent pas
a Iimpliquer en amont du projet
de modernisation de la cabine. Air
France, dont les sieges business
ont été revus en juin 2014, a solli-
cité plusieurs de ses clients pour

recueillir leurs impressions durant
le processus qui a duré quatre ans:
“des maquettes ont été présentées a des
clients représentatifs des passagers que
Pon accueille en classe affaires, et onles
a fait réagir sur Uexpérience voyage en
grandeur nature”, explique Eugénie
Audebert. “Notre nouveau siege avait
trois prérequis: qu’il s’incline a 180
degrés, que la nouvelle configuration
en rangée 1-2-1 permette a4 chaque
voyageur d’avoir un acces direct a Ual-
lée et enfin qu’il offre une plus grande
intimité avec une coque arrondie”,
précise-t-elle. Depuis sa mise en
place, la cabine affaires accueille
désormais entre 28 et 58 sieges.

Une communication concréte

Lautre critére important pour les
hommes et les femmes d’affaires
pressés, C’est la flexibilité des vols:
“ces clients sont tres sensibles aux
horaires et préferent payer plus cher
pour ne pas trop attendre un avion.
Lun des critéres qui va jouer, Cest la
fréquence proposée par la compagnie
sur une ligne donnée”, explique Paul
Chiambaretto. La Compagnie, qui
sest dotée d’un deuxieme Boeing
757, va augmenter ses rotations: “en

juin, nous effectuerons deux Paris-New
York par jour”, annonce Jean-Charles
Perino. Véritable vitrine pour les
compagnies aériennes, la classe
affaires n’en finit pas de s’adapter
pour délivrer aux clients une presta-
tion personnalisée et de grande qua-
lité. Dans leurs campagnes de publi-
cité, elles n’hésitent plus a opter
pour une approche concrete en met-
tant en avant les attributs physiques
de leurs cabines. En témoignent les
différentes campagnes d’Emirates
faisant la part belle a son bar situé
a I’étage supérieur des Airbus A380,
a son programme de divertissement
a bord ou encore a ses luxueux fau-
teuils. Air France a aussi opté pour
cet axe de communication lors de sa
derniere campagne: “La compagnie
mettait plutdt Laccent sur une sensa-
tion, une philosophie”, constate Paul
Chiambaretto. La derniere publicité
en date, si elle reste trés onirique,
se rapproche davantage du concret
en mettant notamment en scene le

siege 1A. Si Air France a abandonné
son mythique slogan “Faire du ciel
le plus bel endroit de la terre” en
2014, force est de constater qu’il est
toujours d’actualité. |

Chiffres clés

Le transport aérien international
a affiché un chiffre d’affaires glo-
bal de 718 Md$ en 2015, soit une
baisse de 4,4 % par rapport a 'année
précédente.

La méme année, ce sont au total
3,56 milliards de personnes qui ont
pris "avion.

Source: Association du transport
aérien international (IATA)

Le budget des déplacements profes-
sionnels des entreprises a augmenté
de 1,42 % en 2015, contre 0,9 % en
2014. Un tiers des entreprises inter-
rogées, contre 18 % en 2014, projette
d’augmenter leur budget de déplace-
ments d’ici a trois ans.

Source: Barometre American Express
Voyages d’affaires

“Des maguettes ont éta prasentdes
a des clients représentatifs des pas-
sagers que Pon accueille en classe
affaires, et on les a fait réagir sur
Pexpérience voyage en grandeur
nature.” Eugénie Audebert,

Air France.
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La “premium economy” prend de "'ampleur

La création de la classe “pre-
mium economy” reviendrait a la
compagnie aérienne taiwanaise
Eva Air au début des années
1990. “Grdce aux techniques de
vield management devenues de
plus en plus avancées, la différence
de prix entre deux billets en classe
économie réservés a deux périodes
différentes pouvait étre trés impor-
tante. Au final, le prix du ticket en
classe éco le plus élevé érqit tout
juste légerement moins cher qu’un
ticket en classe affaires”, se rap-
pelle Sveinn Vidar Gudmundsson,
professeur en management stra-
tégique @ Toulouse Business
School. “Partant de ce constat,
les compagnies gériennes ont sou-
haité récompenser les passagers

Un billet en premium
economy apporte des
avantages de service comme:
un embarquement rapide et
de confort a travers un siege
plus large notamment

pavant les billets les plus chers
avec des services supplémentaires”,
complete-t-il.

Depuis, de nombreuses compa-
gnies ont adopté cette nouvelle
classe de voyages, a mi-chemin
entre deux mondes. “I y avait
un fossé de plus en plus grand
entre 1éco et la business, et sur-
tout une attente des clients d’avoir
plus de confort”, explique Fatou
Gueye, chef de produit Premum
Economy chez Air France. La
compagnie, qui propose cette
catégorie depuis 2009 unique-
ment sur des destinations long-
courriers, Ccompte maintenir
des avions composés de quatre
classes: “clest un réel axe de déve-
loppement pour la compagnie et
nous souhaitons maintenir ce seg-
ment sur du long terme”, précise-
t-elle. Pour un allerretour Paris-
New York en septembre prochain
par exemple, il faudra compter
1919 euros, contre 11%0 pour
le meéme trajet en classe écono-
mique standard. A ce prix-la, le
vovageur dispose d’un fauteuil
qui offre 40 % d’espace person-
nel en plus, dans une cabine plus
intimiste qui comporte 38 siéges
maximum sur un Airbus A380,

d’une franchise de bagages sup-
plémentaire mais aussi de Iac-
compagnement Sky Priority qui
permet un embarquement et un
débarquement plus rapides. m

“Cast un réel axe de développement
pour la compagnie et nous souhai-
tons maintenir ce segment sur du
long terme.” Fatou Gueye, Air France,
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Open Skies fait voyager en réalité virtuelle

Open Skies joue la carte de 1ori-
ginalité et surfe sur la tendance
de la réalité virtuelle pour espé-
rer attirer de nouveaux clients
dans sa classe affaires. Filiale
de British Airways, la compa-
gnie aérienne opere des vols
entre Paris et New York a travers
trois classes de voyage: écono-
migque, économigque supérieure et
affaires. Intitulée Biz Bed, cette
derniere promet une expérience
de voyage exceptionnelle, grace
notamment a un siége large et
confortable qui s'allonge comple-
tement dans une cabine a la fois
sophistiquée et intimiste.

Pour faire découvrir loffre aux
Parisiens, Open Skies a sorti le
grand jeu en téléportant une de
ses cabines affaires au sein du
Printemps de I’'Homme du 2 au
22 mars dernier. En partenariat
avec le magazine ‘The Good Life’,
la compagnie compte bien ne pas
laisser les clients du grand maga-
sin indifférents en les invitant a
un décollage imminent pour New
York... ou presque. Armés d’un
casque de réalité virtuelle, les
clients ont é&té invités par une
hotesse a prendre place sur 1*'un
des deux sieges bien réels instal-
lés pour Poccasion, Le casque, lui,
permet de simmerger comple-
tement dans la luxueuse cabine
dotée de 24 sieges chocolat, le

tout dans un spectre a 360°. Pour
rendre expérience encore plus
inoubliable, le casque de réalité
virtuelle inyite méme le vrai-
faux passager a assister au décol-
lage et a atterrissage en direct
du cockpit! Pour achever de
convaincre de nouveaux clients
de voyager prochainement avec
elle, la compagnie aérienne a fait
gagner deux billets Paris-New
York et a distribué des bons de
réduction aux curieux qui ont
participé a 'opération. m

Pour faire découvrir l'offre
aux Parisiens, Open Skies
a sorti le grand jeu en
téléportant 'une de ses
cabines affaires au sein du
Printemps de 'Homme
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