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VOYAGES D' AFFAIRES - COMPAGNIES AÉRIENNES

Classeaffaires, lacibledechoix

Des voyageurs
en or
Opération séductionsur la classe
affaires, la " clientèle à forte
contribution"
Dans un marché où la concurrenceest accrue, les compagnies
aériennes investissent du temps et de l '

argent pour proposer
une classeaffaires toujours plus premium et accueillante.Il faut
dire que pour la plupart d' entre elles, ces siègesreprésentent
une partie significative de leurs revenus. Pour séduire et
fidélisertoujours plus de voyageurs, elles n' hésitent pas à s'

adaptertoujours mieux à l ' emploi du temps souventtrès rythmé de
la clientèle d' affaires, mais aussi à l ' impliquer en amont, pour
mettre au point une cabinequi leur ressemble.
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" Lespassagers
de la classeaffaires

vont en quelquesorte
subventionnerceux

enclasseéconomique
qui paient un billet

dont le prix est
artificiellement bas"

JESSICAHUYNH

milliards : c' est le
nombre de passagers

qui ont voyagé en avion en 2015,
selon l ' Association du transport
aérien international (TATA).
Un chiffre en constante hausse
depuis 2009. " Le marché de l '

aviationse porte plutôt bien , avec une
croissance de 6 %% par rapport à
2015 , donc c' est plutôt positif

"

,
note Paul Chiambaretto ,
professeuren marketing et stratégie à
Montpellier Business School et
chercheur associé à l ' Ecole
polytechnique. Toutefois , des fortes
disparités sont à noter selon les
continents , et une recomposition
du trafic international s' opère
avec un déplacement du centre
de gravité vers l ' est . " L '

Europe
et les États-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 , déjà bien
installéeen Occident , mais qui croît de
manière 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
nationalesou qui existent depuis
plusieursdécennies , et qui disposent
d ' un fort réseau à l ' international ;
les compagnies low cost orientées
sur le court et moyen-courrier , qui
mettent l ' accent sur un réseau
point à point et qui visent à
démocratiser le transport aérien ;
les "

nouveaux" acteurs enfin , en
pleine expansion , avec Emirates
en figure de proue . La
compagniedubaïote , qui comptait entre
3 et 4 millions de clients dans

les années 2000, en transporte
aujourd

' hui plus de 55 millions.
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
compagnieslow cost dédiées au
longcourriercomme Norwegian , mais
c' est un phénomène pour l ' instant
marginal à cause d ' un modèle qui
se cherche encore "

, précise le
professeur. Sur le plan financier ,
difficiled' énoncer une généralité
mais les compagnies aériennes
se portent dans leur ensemble
plutôt bien . " Il a dans l '

industriedes sociétés qui présentent un
avantage concurrentiel durable : le
groupe Emirates enregistre des
profitsdepuis 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 à
Toulouse Business School.

25%% despassagersd
' unavion

Avec une telle profusion de
compagniesaériennes et tout autant
d' occasions pour le voyageur de
comparer avant de réserver un
billet , l '

enjeu pour toutes d'

anticiperet de satisfaire les attentes
des clients est crucial . Le défi est
d' autant plus important pour les
passagers de la classe affaires ,
aussi appelés "à forte
contribution" . " Chez American Airlines ,
mais cela vaut pour l ' ensemble des
compagnies à quelques différences
près, la statistique estfrappante : les
sièges en classe affaires ne
représententque 25 %% des passagers mais
70 %% des revenus du vol " ,
poursuitVidar Gudmundsson . Chez
Air France, la cabine business ,
c' est un tiers du chiffre d' affaires
long-courrier . En d' autres termes ,
séduire cette clientèle en
particulieret la fidéliser est d' une
importance capitale : " ces

passagersvont en quelque sorte
subventionnerceux en classe économique
qui paient un billet dont le prix est

" ChezAmerican Airlines ,
commedansl ' ensemble

descompagnies, les
siègesen classeaffaires

ne représentent que
25 %% despassagersmais
70 %% desrevenusdu vol"

"

C' estuneclientèlecentralepourles
compagniesquidépensentbeaucoup
d argentet dénergiepourqu' elle
restechezelles d' autantqueces
voyageurssontamenésàprendre
trèssouventl' avion"

Paul Polytechnique.

" Cesclients sont très
sensiblesaux horaireset
préfèrent payerplus cher
pour nepastrop attendre

un avion"

artificiellement bas . C' est donc une
clientèle centrale pour lescompagnies
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 à prendre
très souvent l ' avion "

, détaille Paul
Chiambaretto.
Le passageren classe affaires n' est
donc pas un touriste classique.
Pour mieux cibler ses besoins, il
faut bien le connaître. " La
clientèleest en grande partie masculine
et il a bien sûr une présence de
voyageurs d '

affaires assezforte , mais
on constate depuis plusieurs années
que la clientèle se rajeunit , avec une
moyenne d '

âge autour de 47 ans et on
note aussi la présence de voyageurs
loisirs " , énonce Eugénie Audebert ,
chef de produit business chez Air
France. Le constat est similaire du
côté de La Compagnie, qui opère
des vols entre Paris et New York
dans des cabines 100 %% business
class: " Nous avons en général deux
tiers de voyageurs d '

affaires et un
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tiers de voyageurs loisirs mais le ratio
peut tout à fait s' inverser pendant
l ' été par exemple " , explique Jean-
Charles Perino, co-fondateur et
directeur général délégué vente et
marketing de La Compagnie.

" Nousavonsengénéraldewdiers
devoyageursd' affaireset untiersde
voyageursloisirsmaisleratiopeut
toutàfaits' inverserpendantl' étépar
exemple

"

Jean-CharlesPerim,
LaCompagnie.

Fauteuil-lit de rigueur

Pour ces clients , le confort est
essentiel. Selon une étude menée
par la Global Business Travel
Association, un fauteuil dit "

lieflat" arrive en deuxième position
des critères pris en compte par les
voyageurs, derrière la bonne
réputationet la sécurité de la compagnie.
Un siège large et confortable, qui
s' incline et s' allonge totalement , est
de rigueur dans la cabine affaires.

" L ' un des critères principaux de
cette cabine, c' est de pouvoir dormir
Beaucoup d ' hommes d '

affaires
arriventpar le vol de 6 heures du matin
et sont au bureau à 9 heures " , précise
Paul Chiambaretto . Pour s'

assurerque le fauteuil plaira au dient
final , les compagnies n' hésitent pas
à l '

impliquer en amont du projet
de modernisation de la cabine. Air
France, dont les sièges business
ont été revus en juin 2014, a
sollicitéplusieurs de ses clients pour

recueillir leurs impressions durant
le processusqui a duré quatre ans:
" desmaquettes ont étéprésentéesà des
clients représentatifs despassagersque
l ' on accueille enclasseaffaires, et on les
a fait réagir sur l '

expérience voyage en

grandeur nature "

, explique Eugénie
Audebert. Wotre nouveau siègeavait
trois prérequis: qu' il s' incline à 180
degrés, que la nouvelle configuration
en rangée 1-2-1 permette à chaque
voyageur d ' avoir un accèsdirect à l '

alléeet enfin qu' il offre une plus grande
intimité avec une coque arrondie "

,
précise-t-elle. Depuis sa mise en
place, la cabine affaires accueille
désormaisentre 28et 58sièges.

Unecommunicationconcrète

Lautre critère important pour les
hommes et les femmes d' affaires
pressés, c' est la flexibilité des vols:
" clients sont très sensibles aux
horaires et préfèrent payer plus cher
pour ne pas trop attendre un avion.
L ' un des critères qui va jouer c' est la
fréquence proposée par la compagnie
sur une ligne donnée "

, explique Paul
Chiambaretto. La Compagnie, qui
s' est dotée d' un deuxième Boeing
757,va augmenter sesrotations: " en

juin , nous effectuerons deux Paris-New
York par jour

"

, annonceJean-Charles
Perino. Véritable vitrine pour les
compagnies aériennes, la classe
affaires n' en finit pas de s' adapter
pour délivrer aux clients une
prestationpersonnaliséeet degrande
qualité. Dansleurs campagnesde
publicité, elles n' hésitent plus à opter
pour une approche concrète en
mettanten avant les attributs physiques
de leurs cabines. En témoignent les
différentes campagnes d' Emirates
faisant la part belle à son bar situé
àl '

étagesupérieur desAirbus A380,
à son programme de divertissement
à bord ou encore à sesluxueux
fauteuils. Air France a aussi opté pour
cet axe de communication lors de sa
dernière campagne: " La compagnie
mettait plutôt l ' accent sur une
sensation, une philosophie

"

, constate Pa-ul
Chiambaretto .La dernière publicité
en date, si elle reste très onirique ,
se rapproche davantage du concret
en mettant notamment en scènele

siège1A. SiAir Francea 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 .

Chiffresclés
Le transport aérien international
a affiché un chiffre d ' affaires
globalde 718 Md$ en 2015, soit une
baisse de 4 ,4%% par rapport à l' année
précédente.
La même année, ce sont au total
3,56 milliards de personnes qui ont

pris l ' avion.
Source : Association du transport
aérien international

Le budget des déplacements
professionnelsdes entreprises a augmenté
de 1,42%% en 2015, contre ,9 en
2014. Un tiers des entreprises
interrogées, contre 18 en 2014, projette
d'

augmenter leur budget de
déplacementsd ' ici à trois ans.

Source : Baromètre AmericanExpress
Voyagesd' affaires

" Desmaquettesontétéprésentées
àdesclientsreprésentatifsdes
passagersquel' onaccueilleenclasse
affaires, eton lesafait réagirsur
l' expériencevoyageengrandeur
nature." EugénieAudebert,
Air France.
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economy" prenddel' ampleur

La création de la classe "

premiumeconomy" reviendrait à la
compagnie aérienne taïwanaise
Eva Air au début des années
1990. Grâce aux techniques de
yield management devenues de
plus enplus avancées, la différence
de prix entre deux billets en classe
économie réservésà deux périodes
différentes pouvait être très import
tante . Au final , le prix du ticket en
classe éco le plus élevé était tout
juste légèrement moins cher qu' un
ticket en classe affaires

" , se
rappelleSveinn Vidar Gudmundsson ,
professeur en management
stratégiqueà Toulouse Business
School . " Partant de ce constat,
les compagnies aériennes ont
souhaitérécompenser les passagers

Unbillet enpremium
economyapportedes

avantagesdeservicecomme
unembarquementrapideet
deconfortàtraversun siège

pluslargenotamment

pavant les billets les plus chers
avec desservicessupplémentaires

" ,
complète-t-il.
Depuis , de nombreuses
compagniesont adopté cette nouvelle
classe de voyages, à mi-chemin
entre deux mondes. avait
un fossé de plus en plus grand
entre ' éco et la business, et
surtoutune attente desclients d ' avoir
plus de confort " , explique Fatou
Gueye, chef de produit Premium
Economy chez Air France . La
compagnie , qui propose cette
catégorie depuis 2009
uniquementsur des destinations
longcourriers, compte maintenir
des avions composés de quatre
classes: "

c' est un réel axe de
développementpour la compagnie et
nous souhaitons maintenir ce
segmentsur du long terme " ,
préciset-elle. Pour un aller-retour Paris-
New York en septembre prochain
par exemple , il faudra compter
1919 euros, contre 1190 pour
le même trajet en classe
économiquestandard . ce prix-là , le
voyageur dispose d' un fauteuil
qui offre 40 %% d '

espace
personnelen plus , dans une cabine plus
intimiste qui comporte 38 sièges
maximum sur un Airbus A380,

d' une franchise de bagages
supplémentairemais aussi de l '

accompagnementSky Priority qui
permet un embarquement et un
débarquement plus rapides.

"
C' estunréelaxededéveloppement

pourlacompagnieetnous
souhaitonsmaintenircesegmentsurdu
longterme" FatouGueye, AirFrance.
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OpenSkiesfaitvoyagerenréalitévirtuelle

Open Skies joue la carte de l '

originalitéet surfe sur la tendance
de la réalité virtuelle pour
espérerattirer de nouveaux clients
dans sa classe affaires_ Filiale
de British Airways , la
compagnieaérienne opère des vols
entre Paris et New York à travers
trois classes de voyage :
économique, économique supérieure et
affaires . Intitulée Biz Bed, cette
dernière promet une expérience
de voyage exceptionnelle , grâce
notamment à un siège large et
confortable qui s' allonge
complètementdans une cabine à la fois
sophistiquée et intimiste.
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 l ' 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
magasinindifférents en les invitant à
un décollage imminent pour New
York__ ou presque . Armés d' un
casque de réalité virtuelle , les
clients ont été invités par une
hôtesse à prendre place sur l ' un
des deux sièges bien réels
installéspour l ' occasion . Le casque, lui ,
permet de s' immerger
complètementdans la luxueuse cabine
dotée de 24 sièges chocolat , le

tout dans un spectre à 3600. Pour
rendre l '

expérience encore plus
inoubliable , le casque de réalité
virtuelle invite même le
vraifauxpassager à assister au
décollageet à l '

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 à l '

opération .

Pourfaire découvrir l ' offre
auxParisiens, OpenSkies

a sorti le grand jeu en
téléportant l ' une de ses

cabinesaffaires au sein du
Printemps de l ' Homme
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