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INTRODUCTION

Le choix de mon sujet de mémoire sSest porté vers une des nombreuses approches du
Marketing des Services. Cela s explique par I'intérét que j’éorouve pour ce domaine d éudes.
Notre société et plus que jamais celle de I'ere des services. La mellleure preuve et la part
croissante du secteur tertiaire depuis pluseurs années. Mais ce qui me pldit le plus dans cette
partie du marketing, c'est le fait que I'entreprise, dont I’ objectif est le profit, doit tenir compte
d'un facteur primordid : la participation du client dans la transaction commercide. C'est dans

cette optique que S est profilée mon andyse.

L’orientation vers le trangport agrien sexplique tout smplement par mon attrait pour ce
secteur d'activités. Ce qui m'a Séduit dans le Yidd Management, c'ext le fait de rechercher
des solutions de rentabilité dans un monde extrémement concurrentid sans diminuer le
potentid humain de I'entreprise. En effet, cette méhode scientifique de cacul des prix a
révolutionné le trangport aérien au début des années 80. Elle permet de résoudre de maniéere
optimae le probleme de la confrontation de I'offre et de la demande, gréce a une tarification
différenciée et au contrble sysématique de la quantité d'un service mis en vente dans chaque
clase tarifaire. Les conséquences postives de I'utilisation de ce concept sont ressenties par
I'ensemble des intervenants: du cbté des compagnies agriennes, hausse du chiffre d affaires
et du réaultat ; du coté du consommateur, possihilité de baisse des prix du hillet sans impact

sur laqudité du service.

Mon sujet consiste a rechercher les facteurs clés de succés du Yidd Management dans le
trangport aérien. Ma démarche fut donc la suivante. Dans un premier temps, j'a rédise une
andyse d'une revue de littérature a I'aide d'ouvrages sur le Marketing des Services et des
aticles de chercheurs sur le Yied Management. Dans un second temps, j'a effectué une
analyse de contenu sur des supports de conférences (présentations Powerpoint) de speciadistes
divers dont la spécidité et I'objectif sont I'optimisation du Yidd Management dans le

trangport aérien.



| - PRESENTATION DE LA PROBLEMATIQUE

Le sujet de mon mémoire se Stue au caar de I'éude du Marketing des Services. On peut
littérdement traduire Yield Management par la gestion des rendements. |l Sagit en fat plus
précisément d’'un outil Sratégique pour des entreprises soucieuses d'optimiser le revenu
globd d'un dte d'exploitation de sarvice (un avion, un hotd, locations de voiture, eic.) et
d accroitre sa compétitivité. Cela condste aind a proposer des tarifs différents pour gérer au

mieux les capacités et maximiser la contribution, ¢’ et-a dire lamarge sur co(ts variables.

En d'autres termes, il consste a maximiser le revenu en vendant les services au bon dient, au
bon prix au bon moment. Cette problématique s applique a de nombreux secteurs mais C'est
dans le transport a&rien que le Yidd Management est gpparu pour trouver des issues ace type
de stuation. C'est la raison pour laguelle mes recherches se sont dirigées vers les facteurs clés
de succes de cette technique qui a connu de nombreuses expéimentations dans ce domaine

précis.

D'autre pat, le Yidd Management repose sur trois principes fondamentaux de I'andyse
marketing :

- I'anticipation,
- lassgmentation,

- lacommunication.

® Anticiper est le prédable a tout syséme de Yidd Management. Il commence par des

prévisons apartir de séries satistiques.

@ Segmenter suppose que les clients auxquels on Sadresse ont des éadticités aux prix
différentes. On fait payer plus cher les hommes d affaires dans les hétes ou les avions. On
pratique des prix attractifs pour la clientde familide aux heures qui n'intéresse pas les
hommes d affaires.



® Communiquer permet de cbler les ssgments définis afin de leur fare conndtre les

avantages de prix ou les contraintes que parfois, on leur impose.

Le schéma ci- dessous illugtre la complémentarité du Yield Management et du Marketing :

MARKETING YIELD MANAGEMENT
PRIX
— PRODUIT
A 4
GESTION DES
—» COMMUNICATION CAPACITES

—»  DISTRIBUTION




Il — LES CHAMPS D’'APPLICATION DU YIELD
MANAGEMENT

Les différents secteurs d'activité qui ont mis en place des techniques de Yidd Management
ont certaines caract&rigiques communes qui me paraissent intéressant de noter. Ja illugtré

ces caractéristiques avec I’ exemple du trangport aérien.

Produits périssables: Ces entreprises commercialisent des services ou des produits
périssables dont la vaeur tombe a zéro apres leur date de production. Tout sege d avion

non occupé aune vaeur résdudle nulle ; on parle aors de stocks « arotetion nulle ».

Demande variable et capacité de production rigide : La demande est fluctuante (tantét
upérieure et tantdt inférieure a la capacité offerte). Les ressources de production sont le

plus souvent fixes et I gustement des capacités a un colt eevé.

Vente par réservation: Ces indudtries vendent des produits ou services avant leur date

effective de production gréce aun systéme de commande (réservation de billets).

Différenciation des prix: L’éadicité demande/prix éant varidble suivant le segment de
clientdle, ces secteurs agppliquent générdement une taification différenciée.  Cette
technique permet d optimiser le revenu généré en captant, grace a des prix plus fables,
une partie de la demande ayant une forte senghilité au prix. La mise en place de barieres
dacces judicieusement éablies e de quotas de vente par classe (ou niveal) taifaire
permettent de limiter la dilution du prix acquitté par les clients dont la senghilité au prix
es fable.

Colts variables unitaires trés faibles: Ceux-ci représentent selon le secteur 0% a 20%
du colt total. Par exemple, dans le trangport aérien, les colts variables liés a I’ occupation
dun passsger donc d'un sSege supplémentaire (nourriture, nettoyage et prestations

asociées) ne représente qu'une part minime des colts fixes supportés par la compagnie



aérienne (colt damortissement de l'avion, colt du personnd, frais de carburant,
entretien....).

Le prix est levier puissant : Du fat du facteur précédent, la gestion du prix est un levier
tres puissant pour augmenter le réultats dexploitation. Une augmentation du revenu
unitaire de 1% se traduit généralement par une augmentation du résultat de 10 a 20% dans

ces secteurs. Un prix ma adapté peut avoir de son coté des conséquences de méme
ampleur mais en sens contraire.

Toutes ces notions sont importantes a comprendre dans la démarche du Yied Management.

En effet, il faut tenir compte de nombreux facteurs et c'et de la que provient la complexité de
ce mode gestion des services.



I11 - DEFINITION DU YIELD MANAGEMENT

Le Yidd Management et une technique inventée aux Etats-Unis ala fin des années 70 dans
le contexte extrémement concurrentiel de la déréglementation du transport aérien. Appeé
égdement Revenue Management, sa définition la plus courte et la suivate; cest
I" optimisation des ventes par la gestion des capacités.

Cet outil de gestion opérationnel et de marketing pour les entreprises de services permet de
répondre au probléme du caractére périssable des services. |l sert aanticiper et aoptimiser les
ventes en introduisant la notion de gestion des capecités. Pour atteindre cet objectif, elle met
en aavre trois grandes fonctions : la prévison de la demande, la maximisation du profit et le

controle des ventes.

1/ La prevision de la demande

Premier outil de la gestion des capacités, la prévison de la demande nécessite |’ daboration de
modées datistiques. Ceux-ci S appuient sur les higtoriques des ventes des différents segments
de cdlientde e les niveaux de prix correspondant. Pour faire ces prévisons, on utilise en
générd des Sbries tempordles fondées sur des réaultats historiques, complétés par des
moddes de prévison bases sur les courbes de réservation. Pour connatre la demande, il
convient d'gouter aux sarvices rédlement fournis la demande non satifate En effe, le
volume de sarvices vendus et toujours limité par la capacité. Or, lorsque la demande rédle
est supérieure ala capacité, il se produit des pertes qui ne peuvent ére mesurées. La technique
du Yied Management estime ces pertes a partir d’ hypothéses sur la forme de la @urbe de la
demande.

2/ La maximisation du profit

Elle passe par le choix des clientdes qui, en fonction de leur consommation et du prix payé,

assurent la contribution maximale par rapport aux colts dga engagés, C et-adire aux colts



fixes que I'entreprise doit supporter, que le client soit présent ou non. Des modees
d optimisation permettent de caculer le montant de recettes ou des contributions générées par
chague client pour chague dStuation doffre, et fournissent la répatition optimae de la
capacité entre les différents segments de clientéle, compte tenu des recettes caculées
précédemment. Dans le transport aérien, par exemple, il Sagit de définir une dlocation des
places entre les différentes classes tarifares, din de maximiser le chiffres d affares sdon le
principe suivant : limiter le nombre de places vendues a des prix bas pour lasser

suffisamment d’ espace aux tarifs devés.

Une autre technique de maximisation permet daméiorer le profit en évitant que les services
réservés et non utilises ne soient perdus. 1l Sagit de la surréservation (overbooking), ' est-&
dire la mise en vente dun nombre de services (Séges d'un avion) supérieur a la capecité
physique exidante, qui compense les effets de la non-présentation (no show) d'un client. Le
risque éant de surestimer le nombre de ces non-présentations, donc de refuser et de devoir

indemniser un dient qui avait pourtant une réservation.

3/ Le contrdle des ventes

Le contréle des ventes est assuré par le systéme de réservation qui gre le stock de places et
fournit en temps réd sur les réservations C'est dans ce secteur des services que le yied
management trouve ses principaes applications. Le sarvice, par définition; ne se stocke pas:
tout service non vendu est donc perdu. C'est le cas notamment d une place d'avion qui reste
vide pendant un vol.

Le Yidd Management est surtout mis en place dans les activités liées aux transports (avions,
trains, locations de voitures...) et au tourisme (hételerie, tour-opérateurs...). Mais I'industrie
pourrait égaement y recourir : des productions programmeées a l'avance seraent ang
vendues moins cher que les commandes de derniere minute. D’autres secteurs éudient la
place a accorder a cette technique encore peu répandue: les régies médias pour la vente
d espace publicitaire), le travall temporaire ou encore les éablissements bancaires afin de

répartir au mieux les masses financiéres entre les différents placements proposés alaclientée.



IV —LESBASESDU YIELD MANAGEMENT

Dans un premier temps, ma démarche a é&é de dresser, d’ apres ma revue de littérature, la liste
la plus exhaustive possble des bases du Yidd Management. Il et en effet indispenssble de
comprendre les fondamentaux de cette technique avant d'envisager de I'utiliser comme

sratégie commercide. Jelesa distingué en troistypes de base :
- les bases fondamentdles, ¢’ est-&dire al’ origine de cette science de gestion,
- les bases marketing,

- les bases stratégiques.

Waren H. LIEBERMANN affirme qu'il faut identifier les « mythes» du Yied Management
afin d optimiser son activité. C'est dans ce sens que débute mon andyse.

A. LESBASESFONDAMENTALES

1/ Le Yield Management existe depuis toujours dans le transport aérien

Lorsqu'un tour-opérateur négocie avec une compagnie aérienne pour un prix de groupe, ils
mettent en pratique du Yiedd Management. En effet, on différencie ici le passager seul du
passager en groupe: on ssgmente la clientde. Lorsgu’une compagnie aérienne augmente Ses
tarifs pendant les périodes de congés, dle utilise auss un outil du Yidd Management. C et
and quon peut affirmer que le transport aérien a toujours eu recours a cette méthode dans la

gestion courante de son activité,

Le Yidd Management et en fait inscrit dans un processus de volonté naturele
d augmentetion des profits. La différence provient de I'utilisation optimae ou non de ses
outils. La studion idéde revient adire qu'il produit le profit maxima pour un vol donné sans

endommeager laqualité du service offert.



2/ Le Yield Management est profitable aune compagnie si ses concurrents

| utilisent

Kal PETERS, gsécidisge du Yidd Management chez United Airlines, affirme: «Nous
voulons que tous nos concurrents utilisent les concepts du Yield Management. Notre objectif

est tout simplement de le faire mieux qu’ eux ».

Cette technique goute un degré de complexité quant a la fixation du prix dans le trangport
aérien. Pour une compagnie A, un prix peut ére remplacé par pluseurs, ces derniers éant
asociés a différents services ou des contraintes d achats. Pour une compagnie B, spéciaisée
dans le trangport des groupes, son habilité en négociation lui permet de transporter des
voyageurs a des prix bas tout en augmentant ses profits gréce a un service basique et des frais
de réservation moindres. Pour une compagnie C, le pari et ceui de la fiddlisation du client.

On maximise dorslareation avec le cient pour optimiser les profits along terme.

L’ efficacité de toutes ces actions est clairement menée par les actions des concurrents. En
répondant a des atentes différentes et en se podtionnant vers telles ou teles cibles, les
compagnies créent un certain équilibre sur le marché. Le Yidd Management existe gréce aux
différences de demande, de prix e de services. La complémentarité des compagnies aériennes
cultivent en quelque sorte ces différences. || et évident que sans concurrence, le Yied

Management n’ aurait pas lieu d étre.

3/ Le Yield Management existe s et seulement s la demande excede

I’ offre

Les deux gpplications mageures du Yidd Management, I'overbooking et le contrble du prix,
sont applicables lorsque la demande excede I'offre. En effet, la compagnie aérienne se Stue
en podtion favorable pour déterminer son offre. Ce postulat de base est essentid dans la

compréhension de cette démarche.

Cette condition et particulierement vaable pour le trangport a&rien. S la demande pour un
vol es rdaivement base, il et extrémement difficile pour une compagnie de simuler la



demande pour ce vol. Contrairement a I'industrie hételiere ou il et plus fecile de gérer sa
politique de prix en fonction de facteurs saisonniers. En période creuse, on dtire le client par
une baisse générale des prix ou par des services supplémentaires sans hausse des tarifs. Cette

différence provient de la nature de |’ activité.

Ces dans ce cadre que la prévison de la demande et un enjeu trés important dans la
dratégie commercide des entreprises de services. Plus tbt on et cgpable destimer la
demande, plus tét on peut agir sur les prix et les services afin de gérer et répartir au mieux

cette demande.

4/ Le Yield Management est un systéme mathématique et informatique

En effet, il Sagit avant tout d'un outil permettant de traduire d'innombrables e complexes
cdculs mathématiques. Pratiquement, cda et matéridisé par des logicids de datistiques et
de prévison de la demande. Ce sont auss des immenses bases de données (issues de
I'higtorique des ventes) qui permettent d' optimiser les réservaions, en limitant par exemple le
nombre de places a tarif réduit. Cea correspond en fait a un processus et a une facon de

mener sa dratégie.

L'outil informatique est aind indispensable a la gedion des principdes caractérigiques de
Cette technique :

- prévison de lademande, des annulations, des no shows,
- définition du prix optimum,

- résealX et systémes de réservations, etc.

Cependant, il et concevable, a petite échelle, de n'effectuer que peu dinvestissements en
terme de ressources informatiques. Pour des compagnies régiondes, il ne serait pas rentable
dinvedir lourdement pour ce type doutils. Chague compagnie bénéficie de | effet
d expérience et et capable d'anticiper I'impact de facteurs comme la saisonndité. Il n'est pas

difficile non plus de rédliser des mesures de performances avec des logiciels @émentaires.



B.LESBASESMARKETING

1/ Le Yield Management nécessite une flexibilité du facteur prix

Dans la logique d'un postulat précédent , il faut fixer le prix &fin de sadgpter aux fluctuaions
de la demande. 1l est important de comprendre qu’ augmenter ou baisser le prix des hillets a
une date donnée et une décison de gestion. Le Yieldd management permet de définir le prix
optima du nombre de billets a vendre. 1l indique Sil faut limiter ou augmenter la vente de
billets de classes économiques ou affaires et non le changement des tarifs. Nous sommes
effectivement dans I’ optique de la gestion de capacités du marketing des services.

Cependant, les mécanismes du Yidd Management peuvent favoriser dans certans
I’ opportunité d augmenter la structure des prix. lls gpportent des informations intéressantes en
terme de rentabilité et profitabilité. C'est pourquoi il et important de rappeler que le Yidd
Management et un indicateur précieux ; il Sagit d'un outil d'ade ala décison mais non d'un

outil de décison.

2/ Le Yield Management est incompatible avec un bon service client

Utiliser activement des outils comme I'overbooking et le pricing afin daccroitre la
profitebilité d'une compagnie aérienne augmente le risque de réduire la qudité du service
client. Par exemple, l'indauration basque d'un programme de Yidd Management qui ne
prend pas en compte la vaeur a long terme des clients réguliers risque logiquement de les
décevair e de nuire aleur fiddisation. Dans un méme temps, le Yidd Management est le plus
souvent profitable aux dlients réguliers, qui par leur fréquence dachats, connaissent les
mécanismes de cette technique. Aind, méme lorsque la demande et anormadement devée un
jour donng, il N'est pas sage de refuser I'acceés a une classe tarifaire économique a un client
qui s représentera réguliérement a I’avenir. Un bon systéme de Yidd Management doit ére
capable d' évauer |’ effet de la gestion des capacités sur les profits acourt et long terme.



L’overbooking donne auss lieu aux mecontentements de passagers & nuit s&rieusement a la
qudité du sarvice clients. Lorsgu’une compagnie agrienne prend de grands risques en terme
de prévisons éevées en terme d'annulaions et de no shows afin d augmenter ses profits, dle
n'est pas toujours capable d honorer toutes les réservations. C'est la raison pour laquelle on
assige parfois a des scenes de coleres violentes dans les aéroports de la pat de clients
mécontents. En contrepartie, des compensations sort offertes aux clients affectés par ces
ereurs de gestion: avoir pour le prochain vol, indemnisations de frais, etc. Dans d autres cas,
les compagnies aériennes S arangent entre eles pour les dédommager. Un avion, non plen,
d' une autre compagnie e avec la méme dedtination en profite pour se remplir. Mais c'est dans

le meilleur des cas.

3/ Le Yield Management doit étre adaptée achaque situation

Méme S les objectifs reaifs a I’ utilisation du Yidd Management sont les mémes pour toutes
les compagnies, les problématiques de chacune d'entre eles ne sont pas tout a fait identiques.
La talle du marché la nature des vols (court, moyen ou long courriers), la culture des
passagers, la saisonnaité sont autant de parametres a prendre en compte. Cela rgoint I'idée

gu’ un modée unique de Yidd Management n’ existe pes.

Plus une compagnie possede un nombre de passagers importants, plus son  historique
représente une base de données riches en informations pour des analyses de gestion des
capacités. D’un autre cté, une compagnie régionade conndt plus les caractéritiques et les
comportements de son petit échantillon de clients. Le Yidd Management doit donc ére
adaptée tant a la culture de I'entreprise qu'a son environnement pour qu'il devienne un outil

efficace et profitable.



C.LESBASESSTRATEGIQUES

1/ Le Yield Management accroit systématiquement les profits

Une politique de Yidd Management bien menée provoque automatiquement une amdioration
des réalltats. Mas il et a l'origine dincidents commerciaux Sil n'est pas conduit avec
précaution. Une des raisons qui explique son succes aupres des compagnies et qu'il nécessite
de quantifier asément I'impact de la politique des prix & cdle du contrble des capacités.
D’'une part, il permet de se remettre en question sur des décisons passées. D’autre part, il
permet de tedter différentes combinaisons de vols & and didentifier les programmes qui

n’ augmentent pas les profits.

La mise en place d'un programme de Yied Management sans cette possibilité d anticipation
serait beaucoup trop risquée. Les différents outils et les mesures de performances affinent les
décisons a venir. Ces outils, tds que les moddes informatiques de simulaion, tres
couramment utilisés pour les systemes de réservaions, révelent des estimations erronées de
réservations. Ces techniques identifient auss des sratégies de prix, qui paraissent logiques sur
le papier, mais qui résulterait sur une perte de revenues Sil dles @&aent mises en pratique.
Réticents aux départ, de nombreux cadres du transport aérien n‘ont plus de doutes sur
I'application de ces méhodes. On peut, que pour British Airways, un bon management du
Yidd aunimpact positif de 5% sur ses profits.

2/ Le Yield Management est un outil d'aide ala décision

Certaines personnes sont |égitimement  réticentes voire hodiles a I'indauration du  Yied
Management au sain de leur organisation. Elles pensent que ce systéme informatique met en
pé&il le travall des employés. Mais les outils du Yidd Management ne remplacert en aucun
cas la prise de décison et le contrdle des employés. |ls offrent de I'information aux membres
de la compagnie agrienne dfin d' é&dblir de meilleures prévisons. C'est tout simplement un
outil d'ade a la décison, une interface entre les sarvices &in doptimiser la rentabilité de

I"activité. Ces propos sont illustrés sur le schéma suivant.



> Etudes de marché

— |

Définition des Déinition
clientéles et des prix du service
YIELD MANAGEMENT
A
/
Programme
D’ exploitation
DISTRIBUTION
/
Rédlisation
du sarvice
> Client =
| |
—> Hux dedédisions —P FHux dinformation

3/ Le Yield Management est trés complexe

Pour ne pas ére trop complexe, un programme de Yidd Management doit ére amené a
évoluer lentement. Des compagnies comme British Airways e Virgin Airlines ont formé leur
personned et développé des procédures internes depuis une quinzaine d'années. La mise en

place dun systéme auss sophistiqué doit rédlement sinscrire dans le cadre d une palitique et



d'une culture dentreprise. Ce sont d'alleurs des entreprises pionnieres dans le domaine.
Certaines compagnies, qui ont adoptées plus récemment ce syseme, ont commis I'erreur de
cdquer les méhodes complexes de leurs concurrentes mais sans I'effet d' expérience. Ces

programmes doivent obligatoirement augmenter en complexité au fil des années.

D’autre pat, un programme de Yield Management doit é&re mis en place en tenant compte de
I'environnement de I'entreprise, en y induant les limites de son réseau informatique, les
gpecificités de son personne et son organisation globale. Une compagnie dont le turnover est
éevé doit par exemple prendre des précautions quant a I'évolution de son programme de
Yidd Managemernt.



V - LES FACTEURS CLES DE SUCCES DU YIELD
MANAGEMENT

Apres avoir énumeéré et analyse les bases fondamentades du Yidd Management, |’ approfondis
mes recherches en dressant une liste des facteurs clés de succés de cette technique dans le
domaine du transport aérien. Je ne prétends pas en dresser une lige exhaudive puisque les
recherches et expérimentations dans ce domaine sont en perpéuelle évolution. Cependant, j'a
tenu compte des derniéres évolutions en la matiere. Jy a par exemple inclus I’ utilisation des
nouvelles technologies qui représente la derniére évolution quant a I'utilistion du Yied
Management.

1/ La maitrise du RAGE

Dans la dratégie de gestion de rendement, le Yidd Management Sintéresse a I’obtention du
mellleur rendement par unité de temps pour chaque unité de capacité diponible. Il Sagit en
fat de trouver la melleure combinason. C'est la quintervient le RAGE (Revenu des Actifs
Générateurs d Efficience), qui représente tout smplement la mesure du rendement. Le cacul
et lesuivant :

= PMOY = Prix moyen actuellement facturé par unité de service

= PMAX = Prix maxima potentiellement facturable par unité de service
= Yield pourcentage = YP = PMOY / PMAX

» Taux d'utilisation = TU = capacité utilisée/ capacité totale

RAGE=TU* YP

Pour illustrer ces formules, nous dlons prendre un exemple smple. Considérons un avion de
500 places, dont le prix maxima pour une detination donnée et de 10 000 francs (classe
affaires). Ce jour-13 300 siéges sont occupés: 150 a 10 000 francs et les 150 autres a6 000
francs (classe économique). Les résultats sont donc les suivants :



- PMQOY = (10000 + 6 000) / 2 =8 000
= PMAX =10 000

dou » YP=8000/10000 =80 %
= TU =300/ 500 = 60 %

RAGE = 0,48

Ce réaultat et tres mauvais puisqu’il signifie que ce vol n'ex pas méme pas pavenu a la

moiti€é de ses capacités en terme de rentabilité.

Ce cdcul de mesure de peformance permet de mesurer la performance e dle exige une
reconnaissance explicite du colt d opportunité pour accepter des clients d'un segment dors
guun autre segment pourrait générer une rentabilité plus devée Il et au car de la
problématique du Yield Management puisqu’'il a pour but de répondre ala question: Sur un
vol donné, combien de places une ligne aérienne doit-elle vendre al’avance aux groupes et

aux passagers qui voyagent atarif réduit ?

Une bonne information du marché soutenue par un bon marketing et la clé du succes pour la
prise de décisons appropriées pour un tel exemple. La décison d'accepter ou de repousser
des clients doit se faire sur la base d'une évaduation rédiste des probabilités d obtention de
I'affare a des tarifs plus éevés, avec une reconnaissance de I'impact négaif dans la reaion
avec le client qui peut résulter du fait d'avoir repousse des petits clients. En se basant sur
I’expérience & sur une compréhenson du marché, on peut éablir des prix qui illustrent les
courbes de la demande sur différents segments de marché. Ces décisons d'dlocation par
segment  condituent  autant  dinformations  vitdles pour le personnd de résarvations, |ui
indiquant quand il faut arréter d' accepter des réservations pour certains segments.

Le cdcul du RAGE et ic trés amplifié mas il respecte la démarche logique de cette
technique. Il est traduit par des logicids trés complexes qui prennent en compte des
multitudes de paramétres et de datigiques. La maditrise du RAGE sgnifie la maitrise de I’ outil

informatique et mathématique.



2/ Adapter la capacité aux différents niveaux de services

Les entreprises de sarvices offrent souvent différents niveaux d'un méme sarvice e le niveau
de sarvice le plus élevé contient des éléments de vaeur goutée tes que plus de confort, plus
de pregtations te des aménagements supplémentaires. |l est parfois possble de changer le mix
des capacités assignées aux différents niveaux de service. En effet, le mix du produit doit
changer dans le temps afin de mieux satisfaire les besoins changeants du mix dient.

Les responsables marketing des compagnies aériennes qui ont a gérer les nivealx de service
ont besoin de développer un modde pour éablir une politique de prix et prendre les bonnes
décisons concernant I’alocation de la capacité par classe de service et par période de temps.
L'intérét est donc de combiner les 2 classes de service (économique / affaires) avec des
périodes de temps (période creuse / week-end / conges). On arive aors a une matrice a 6
cdlules, chacune d'dle pouvant exiger une approche marketing digtincte, c'et-adire une
adaptation adéguate du service.

Classe économique

Classe affaires

. Modde A Modee B
Période creuse
30 % 70 %
ModéeC ModéeD
W eek-end
50 % 50 %
: Modde E Modde F
Congés
60 % 40 %

On atribue ans a chaque cdlule le pourcentage de la capacité totale alouée a chaque classe
pendant le cycle de la demande du produit. Une prévison auss précise que possible de la
demande et de la compréhension du comportement du client sont importantes pour rédiser ce
processus. Les résultats ou recommandeations qui résultent d'un tel processus permettent la
détermination de deux ééments: la mise en place de contingents (ou quotas) par classe

tarifaire (cf. tableau) mais auss I'imbrication de ces quotas.



La mise en place de contingents consste a ce que le systeme attribue des capacités offertes a
la vente pour chague classe tarifare. Cette dlocation n'est pas datique. Des fonctions de
lissage, tenant compte en temps réd d évenements inopinés, permettent de les modifier &fin
de calquer I'offre a I'évolution de la demande. C'est cette adéguation optimae offre —
demande qui met en relief I agpect stratégique de I utilisation du Yield Management.

L’imbrication des quotas consste en un emboitement des classes du tarif le plus bas au @if le
plus élevé. Le quota totad de ventes potentidles d'une classe résulte de I'addition de son
contingent e de cdui des classes qui lui sont imbriquées. Aind cette imbrication affecte un
quota, équivalent a I'ensemble des capacités, a la classe taifare la plus devée A la
différence des tributions classiques qui &aent Satiques par classe, il e maintenant possible
de concevoir, pour une compagnie aérienne, la vente de I'ensemble de sa capacité d' accuell a

laclasse tarifaire laplus devée. 1l existe deux types d'imbrication :

- L’imbrication sandard: la vente d'une capacité dans une classe tarifaire donnée
entraine la seule diminution des contingents des autres classes dans lesqudles dle et

imbriquée.

- L’imbrication protectrice: la vente d’ une capacité dans une classe donnée entraine la
minoration des contingents de toutes les clases taifares. A la différence de
I'imbrication standard, ce procédé permet le privilege de classes tarifaires de haute
contribution par rapport aux autres, dites de basse contribution.

3/ L' allocation des colts

Les responsables souhaitant maximiser les revenus générés par chague unité ne peuvent pas
tabler sur le fat que les colts resteront inchangés. Pratiquement, ces colts varient
régulicrement. Les colts moyens par km/dege pour une ligne a&rienne varient avec la
digance en déclinant avec I'augmentation de la durée des vols. Cda provient du fat que
I'avion peut voler pluseurs heures a haute dtitude sans accumuler les dépenses liées a de
fréquents décollages et atterrissages, auxquelles s goutent les colts de manutention et taxes

d aéroports.



Réussr des objectifs de rentabilité exige I'identification du colt variable par unité de vente,
tel que le siége pour le transport aérien. |l et possible que ce colt varie par niveau de service
quand la vaeur goutée est introduite en fournissant plus de service. Une décison doit aors
ére prise sur la maniere d'dlouer les colits fixes aux différentes cdlules. Quand le marketing
demande un prix proche du colt variable pour simuler la demande de places en classe
économique il peut-étre judicieux de ne pas dlouer de colts fixes a cette celule. L'idée et
d admettre que 100% de la capacité assignée a chague cdlule ne peut pas toujours ére
assurée. De nouveau, I'dlocation des colts par unité de vente doit illustrer le taux prévu
d utilisetion de chaque cdlule. Encore une fois, cda montre I'importance liée a I'exactitude

des prévison.

Le probléme particulier des opérations de transport est que leurs ressources productives sont
mobiles. Les compagnies aériennes envoient des avions de capacités différentes sur un large
éventall ditinéraires. La tache du Yidd Management n'et pas saulement de penser au
nombre & ala senshilité au prix des passagers souhatant voyager sur un itinéraire particulier,
mas auss de compaer les différentes dternatives d'avions par itinéraire. Ici, I'unité
pertinente dandyse est le nombre de siéges disponibles un jour précis pour td avion. La
décison d'une compagnie aérienne d accepter un nombre de passagers dler smple doit ére
évauee non seulement sur |'atrait relaif de ce voyage, mais auss en fonction des chances
d obtenir un voyage de retour avantageux. La possibilité de retour ala charge de I'entreprise
doit auss ére évauée,

4/ L’ intervention indispensable et essentielle du marketing

Les téches du Yield Management peuvent sembler ére de la responsabilité des opérationndls,
e traditionndlement ils en ont souvent &é chargés avec un intéré limité pour la rentabilité
des différents types de domaines d'activité dratégiques qu'ils supervisaient. Voila pourquoi il
et nécessaire dinjecter une forte orientation marketing pour développer un juste équilibre
entre les conddérations opérationnelles et marketing. La principde téche du marketing et en
fat de maximisr le RAGE (Revenu des Actifs Généaeur d Efficience). Il implique les

procédures suivantes, composees de 6 points:



Identifier les segments de marché principaux qui peuvent ére attirés vers le dte de

sarvices et qui sont cohérents avec samission et Sses capacités.

Prévoir les volumes qui peuvent étre rédises par chague ssgment sdon différents niveaux

de prix (en fonction deI’andlyse de I’ offre et de la demande).

Recommander le «mix idéal » pour chague ste, dans le but de maximiser le revenu net

qui ne peut étre le méme que le mix permettant de maximiser | utilisation de la capecité.

Fournir a la force de vente des cibles spécifiques et recommander des dates specifiques
pour chague segment. Cette information peut ére auss utile pour la planification de la

publicité et des autres moyens de communication.

Fournir des recommandations pour fixer I'évolution des prix dans le temps pour chague
segment e pour chague sSte. Ces directives doivent érre adoptées magoritairement sauf
pour quelques segments qui congtituent une simple base de négociation.

. Suivre la performance dans le temps, évauer les raisons pour lesqudles les résultats sont
bons ou mauvas, e en consquence modifier la dratégie pour I'avenir. Un indice RAGE
logiquement haut peut indiquer la posshilité daugmenter les prix, dors qu'un indice
RAGE audessous de la cible peut mettre en évidence un mauvais mix provenant d erreur

de prévison ou d un changement de I’ environnement.

L’ adoption d'une cible client, qui peut varier au jour le jour (voire méme heure par heure),
met | accent sur une andyse du marché précise et sur la prévison. Maisil est possible que
les avantages économiques et stratégiques obtenus aourdissent les colts de planification

et de recherche. En mettant en place des cibles spécifiques par segment avec des prix
recommandeés pour chacun, on réduit |e risque que le client réserve en avance aun prix de
remise dorsqu'il y a une bonne probabilité d' obtenir une solution aun meilleur prix
provenant d’ un autre segment. Le ciblage a également pour but de s adresser ala catégorie
de clients pouvant payer le plus possble avec e maximum de chances de conclure des
transactions. De la méme fagon, le personnd opérationnd et mieux améme de planifier
lalivraison des sarvices, éventuellement de prestations particulieres, il aune idée précise

du type de dlientsqu'il aatraiter.



5/ Le Yield Management doit s'inscrire dans un véritable projet d’ entreprise

L’ application sysématique du Yiedd Management a un impact pogtif, toutes choses égdes
par alleurs, de I'ordre de 3% a 7% sur le chiffre d affaires. En effet, le Yidd Management
permet d exploiter deux types de gisements de revenu, qui restent souvent latents en |’ absence
dun td syséeme Le «gisement volume », qui comprend les leviers de modulaion du prix, de
gestion des ressources et du surbooking, a un effet capacitare permettant de cepter des
volumes supplémentaires de demande. Le gisement « prix unitaire», comprend lui les leviers
de gedtion des quotas tarifaires, des capacités et des cotations des contrats. Il a un effet sur le
prix unitare puisqu'il permet de I'augmenter sensblement en péiode de forte demande.
L'impact en terme de rentabilité et d'autant plus important que le taux de marge initid et
fable et que les colts variables représentent une pat faible de I'ensemble des colts

d exploitation.

De tds enjeux expliquent le développement rapide des outils du Yiedd Management au sein
des compagnies agriennes. Cependant, I'implantation d'un processus auss complexe exige
une implication Sgnificative de tous les acteurs de I'organisation. Les décideurs doivent donc
démontrer leur intéré pour les concepts de cette technique et affecter les ressources
disponibles nécessaires a I'implantetion dun td modde. Pour déveopper le Yidd
Management, |'adapter a I'évolution de I'activité e a I'organisation de la compagnie, il ext
indispenssble de le conddéer comme une véiteble ame draégigue Cda s fat

générdement naturellement car il concerne une grande part des services.

Le Yidd Management doit aind fare patie intégrante de la culture dentreprise. Une
compagnie comme British Airways implique régulierement son personnd en lui faisant
profiter de formations a ce sujet. Le plus souvent, le Yidd Management devient un sarvice a
pat entiére. 1l et compose d'experts qui connaissent auss bien cette science que les
mécanismes internes de I'entreprise. 1l est trop imprégné dans les maillons de la compagnie
pour ére gé&é de maniére externe. Le Yidd Management et devenu indispensable aux
compagnies agriennes mais a condition qu'il soit mené de fagon optimde. Les rares échecs
viennent des compagnies qui ne se sont pas invesies au maximum dans ce projet. Celles qui
ne Sy sont pas lancées n'ont pas survécu car il Sagit d'un avantage marketing et stratégique

trop lourd pour les concurrents qui en bénéficient.



6/ La Communication doit étre externe mais auss interne

Pour le bon fonctionnement de ce syseme, une politique de communicetion efficiente est
influctable. Elle e souvent reconnue comme telle, mas rarement bien exploitée. 1l ne faut
pas oublier que le Yidd Management est un processus complexe qui concerne beaucoup de
svices en interne: résarvation, vente, marketing, fiddisation et personnel opérationnd. Trop
souvent, la communication entre ces entités et hasardeuse et floue. Or, il Sagit d'une éape
cruciae pour la cohérence du Yield Managemen.

Durant la conception du systéme de Yied Management, il est donc important de penser a
facliter les trandfert d'informations entre ces départements. La gestion d'un service se fait la
plupat du temps en flux tendus. Nous sommes au caar de la problématique du Yied
Managemert. Plus de profit sgnifie ic des décidons jusqu'a la derniére heure, sdon des
prévisons trés précises. De tds paramétres expliquent qu'une information ma tranamise entre
deux services débouche sur des erreurs monumentales en aval. On peut par exemple assister a
des dtuations de panique en période de fort trafic dans les aéroports. 1l arrive, méme 9 cda
est rare, de voir 50 a 100 passagers de trop pour un vol d'un avion de 500 places. On peut
and simaginer que les consdguences d'une mauwvaise trangmisson d'une information au

niveau de la surréservation sont trés lourdes dans la gestion des capacités.

D'un autre coté la communication envers les clients et déterminante dans la gestion de
I’offre et de la demande. Les compagnies peuvent aing inciter une catégorie de clients a partir
tel jour de la semaine &fin de réguler le flux des passagers. L’objectif ext ici de communiquer
en amont pour optimiser le déroulement du processus de ce systeéme de gestion. Cette
communication s fat princpdement sur le prix pour les classes économiques e sur les
services pour les classes affares. La clientde professonnelle a beaucoup moins le souci du
colt car il Sagit souvent de frais de société. Ce qui la préoccupe, c'est d'arriver au plus vite et
dans les melleurs conditions de confort. Voila les rasons qui déerminent le fat qu'une
communication en adéguaion avec le Yidd Management et indispenssble dans la
perspective de profit pour la compagnie agrienne.



7/ L'optimisation du Yield Management passe par |'utilisation des

dernieres technologies

Tout le monde saccorde a dire que c'et la déréglementation du transport agrien aux Etas
Unis qui a provoqué |'avenement du Yield Management au début des années 1980. C'est une
origine évidente mais il est indénigble que le développement des technologies a favorise son
intégration rapide et croissante dans les compagnies aériennes du monde entier.

En effet, les grandes compagnies agriennes américaines ont en effet di faire face a un nouve
environnement fortement concurrentiel créé par les posshilités de digtribution offertes par les
systémes de digtribution éectroniques: les GDS (Globd Didribution Systems). C'est dans ce
sens que la percée du Yied Management va de paire avec le développement de la distribution
éectronique. Pour comprendre le véritable portée du Yidd Management, il est tout a fait
intéressant de noter qu'il Sest développé dans le transport aérien concomitamment a la mise
en place de ces nouveaux résealx de transfert ingtantanée de I'information: Sabre, Apollo, et
Sysem One. Ces réseaux GDS permettent en effet d afficher les produits des compagnies
aériennes dans un réseau tres éendu d’ agences de voyage (les GDS couvrent aujourd hui 500
000 agences de voyages). Ce développement de la digtribution succédait a une époque ol
I’agence tééphonait ou envoyat un tdex ala compagnie aérienne pour réserver le voyage du
client. Il sgnifiat une révolution importante puisque les régles de tarification e d'acces a la
disponibilité devaent ére formaisées pour que les produits puissent ére distribués. Faute de
quoi lacompagnie perdait tout controle de son inventaire.

On comprend aind aisément I'andogie avec Internet qui d'ores et d§a permet de diffuser des
prix e la disponibilité des produits aupres non pas de quelques milliers d agences de voyage
mas vers des centaines de millions de consommateurs internautes (domaine du B2C) et vers
des millions dintranets dentreprises (domane du B2B). Sans la maitrise du Yied
Management, les entreprises se livrant au commerce éectronique risquent au pire de perdre la
malitrise de leur inventaire & au mieux de ne pas utilisr plenement les posshilités offertes

par ces nouveaux canaux de distribution.



VI —ETUDE EXPLORATOIRE

Aprés avoir rédisé une andyse issue de mes recherches documentaires, il est intéressant de
confronter ces idées a cdles de spécidistes du Yidd Management dans le transport aérien. Je

me suisang orienté vers une éude quditative par I'intermédiaire d’ une andyse de contenu.

A.ETUDE QUALITATIVE

1/ Méthodologie

En effectuant mes recherches littéraires sur Internet, j'a découvert par hasard le dte d'un
organisme mondia organisant chague année une conférence sur le Yield Management. Le Ste

concerng, www.agiforsorg/cgi-bin/agifors, conserve et donne accés aux présentations

Powerpoint des intervenants des colloques annuels de I'organisme AGIFORS. Ja chois les
supports de la conférence qui a eu lieu aLondres fin avril 1999 comme base de travall pour
I agpect pratique de mon anayse.

Afin de vdider les hypotheses émises dans la partie théorique (facteurs clés de succes du
Yidd Management), la comparaison avec des documents rédisées par des spécialises du
Yiedd Management représente donc une opportunité intéressante. En accord avec mon maitre
de mémaire, j'a and effectué une synthése thématique d'une dizaine de présentations de ces

experts pour ensuite déboucher sur une anayse de contenul.

L’intéré& de ces rencontres consste en la recherche de solutions pour optimiser le Yied
Management au sein des compagnies aériennes, ce qui et en parfate corrdation avec ma
problématique. De plus, ces recherches sont le fruit de travaux dexperts reconnus dans le

domaine.



2/ Echantillon

Les 10 présentations Powerpoint proviennent de professonnels dhorizons divers.

distingue donc des supports provenant de :

® Chercheurs univerdtaires :

- Kayan Tdluri, de I’ Universtat Pompeu Fabra de Barcelone
= Garett van Ryzin ¢ Itir Karaesmen de Columbia University, Graduate School of Business

@ Responsables de sociétés d’ audit et de consail

= B. Vinod de The SABRE Group
= Amit Khandelwa de PROS Strategic Solutions
= Andy Boyd, Vice Président de PROS Strategic Solutions

® Responsables de compagnies aériennes

~ Jean-Francois Pagé d' Air Canada

= Theodore C. Botimer de Continenta Airlines

= K Saranathan, K. Peters, M. Towns de United Airlines
= Un responsable de Northwest Airlines

= Louis Buauttil de Cathay Pecific Airways

On

La répatition entre professonnels d horizons divers me parait essentie. D’une part, la vison

des experts de ces trois entités ne peut étre que complémentaire. D’ autre part, les compagnies

afriennes représentées sont hétérogenes. Elles n'operent pas sur les mémes tailles de marché.

On peut cependant observer une forte influence nord américaine concernant ces 10

présentations. Ce la s explique par le fait qu’une trés grande part de la recherche au niveau du

Yidd Management est rédlisée aux Etats-Unis.



B. SYNTHESE DESPRESENTATIONS

N'ayant pas eu la posshilité dutiliser a un logicid me permettant de rédiser une andyse de
contenu, j'a tout smplement rédisé une synthese de tous ces documents redigés en anglais

afin d effectuer ensuite une andyse thématique.

1/ A CHOICE REVENUE MANAGEMENT MODEL

Ce Document N°1 a éé rédisé par un chercheur universtaire. Kalyan Taluri commence par
rappeler les bases fondamentales du Yidd Management. || met en vaeur le fat que
I'dlocation des colts et I'adaptation des capacités aux niveaux de services sont les fruits d'un
gros effort au niveau des prévisons. Mais il indste particulierement sur I'intervention du
marketing. 11 émet I'idée que I'andyse comportement du consommateur doit ére améiorée en
indstant sur les fonctions d' utilité. L’éude des prix et des actions de la concurrence sont auss
déterminantes. Il indste que la maitrise des outils mathématiques passe par I'intégration de
paramétres du comportement du client.

2/ OVERBOOKING WITH SUBSTITUTABLE INVENTORY CLASSES

Comme l'indique le titre de leur document, les deux chercheurs, Garett van Rysn et Itir
Karaesmen de la Columbia University, traite comme point principd | overbooking. Leur
problématique se repose donc sur la gestion des capacités. 1ls reprennent aing tous les themes
généraux du Yidd Management de I'importance du systéme de réservation a la maitrise des
colts. Il rappelle auss les grandes questions que doit se poser le service marketing quant a
I'andyse des réaultats de la politique de Yidd Management. lls illustrent d'autre part leurs
propos pa des formules daidiques e mathématiques. Ils concluent enfin que I effet
d expérience et déerminante dans I’optique de compréhenson et d optimisation du Yidd

Management.



3/ AIRLINE ALLIANCESAND THE IMPACT ON REVENUE MANAGEMENT

Ce document de B. Vinod, du SABRE Group, société de consell et conceptrice de logiciels
specifiques pour le Yidd Management, nous gpporte des informations supplémentaires. En
effet, il montre I'impact des dliances des compagnies aériennes, trés courantes ces dernieres
années, aur le Yidd Management. Dans un premier temps, le plus gros pouvoir que génére ces
dliances pour les compagnies a&riennes, permet une mellleure dlocation des colts. D’un
autre coté la communication et essentidle en vue de I'ingauration d'un Yidd Management
en commun. En effet, harmoniser des méhodes différentes et délicat e complexe. Cela exige
une harmonisation de la gestion de la didribution et des réservations. On s oriente donc vers
une centralisation du processus. Le réle de la communication et la maitrise des nouvelles
technologies sont ici essentielles. 1l sagit d'un véitable projet pour ces immenses et tres

puissantes alliances de compagnies agriennes.

4/ NETWORK O&D CONTROL, BENEFITS & CHALLENGES

Ce document d Amit Khandelwal, de la société de conseil PROS Strategic Solutions met en
avant I'importance d'un réseau de contrdle de | offre et de la demande. Il démontre que C'et
le point déterminant de I'optimisation d'un systeme de Yidd Management classique. |l
prouve que cest tout smplement dans le sens de I'évolution du marché aérien. C'est tout
d abord la conségquence des prévisions de I'offre et de la demande. C'est la seule opportunité
pour une compagnie d augmenter de 1% a 2% I'impact d'un Yied Management dga efficace.
L’'importance d'une organisation de communication en réxau est dors primordide and
guun suivi rigoureux des peformances e des décisons par le marketing. L’ utilisation des
nouvelles technologies est ind uctable pour atteindre cet objectif.

5/ ALLIANCE REVENUE MANAGEMENT, CENTRALIZED OR

DECENTRALIZED ?

Ce document d Andy Boyd, Vice Présdent de cette méme société PROS Strategic Solutions

me en vdeur I'idée que la collaboration des compagnies agriennes en terme de Yield



Management optimise les performances. 1l annonce en fait I'idée que la concurrence diminue
les peformances de cette technique. 1l fait la diginction entre un syséme centrdise ou
décentrdis® dans I'optique d’'une optimisation des peformances. Dans un méme temps, |l
rgppelle I'importance de I'dlocation des ressources et de I'outil  mathématique pour
I'utilisation du Yidd Management. Enfin, il souligne que la précison e I'implication sont de

rigueur afin d' éviter les échecs et les mauvai ses performances.

6/ EXPERIENCE WITH O/D MANAGEMENT AT AIR CANADA

Ce document de JeanFrangois Pagé présente la méthodologie de la recherche d optimisation
en terme de gestion doffre & de demande chez Air Canada. L’intérét est d harmoniser les
sysemes de réservatiion e les points de ventes. Ceda nécesste I'utilisation des nouvelles
technologies &in de fare passr I'information ingantanément entre tous les interlocuteurs.
L’objectif est de vendre au mellleur prix gréce a type de vente a I’enchere. Cette méthode
complexe exige auss le contrdle de méhodes mathématiques complexes et d'une base de
données d historiques de ventes et de Satistiques. Le regroupement des données de tous les
intervenants est donc essentiel.

7/ AIRLINE SEAT AUCTIONS: CAVEAT VENDOR

Ce document des intervenants de Continenta Airlines et une mise en garde pour les acteurs
de la vente des tickets. 1l met en avant le comportement du consommateur e son intervention
dans ke processus d' achat et de réservation. |l faut donc dler vers le client pour augmenter ses
profits et profiter de I'essor d'Internet qui va baisser les colts de digtribution. Cela passe auss
par des gros efforts de communication en sachant que le client est de plus en plus réfléchi.
L'ingauration d'un modéle de Yidd Management est difficile e demande beaucoup de
volonté. Un systeme d' enchére est une solution idéde pour améliorer ses réaultats et atirer les
acheteurs de hillets. 1l est intéressant de moduler son offre selon les catégories caractérigtiques

de clients. Internet et ses utilisateurs vont dans le sens d’ un systeme d’ enchére.



8/ REVENUE MANAGEMENT AT UNITED AIRLINES

Ce document des intervenants de United Airlines présente le schéma du systeme de gestion de
cette compagnie. Il distingue les réservations a court et a long terme e met I'accent sur les
événements qui bouleversent la demande (vecances par exemple). Le succés du Yidd
Management passe par I'optimisation de son réseau et de la gestion de ses capacités.
L'dlocation des colts et auss représenté comme un facteur essentid mais dle doit ére
dynamique. Cela passe pa une gestion mathématique complexe prenant en compte les
paramétres traditionnds. Il faut auss velller a I'évolution de son environnement. Leur modde

de smulation de réseaul est devenu indispensable aleur activité.

9/ YIELD MANAGEMENT & HUMAN INTERVENTION

Ce document de Northwest Airlines apporte une vison différente. En effet, il met I'accent sur
le rOle de I'intervention humaine dans I'optimisation du Yidd Management. L’intervenant
pense que les systemes informatiques sont capables de gérer de multiples facteurs complexes
mais qu'il rede rigide dans certaines Stuations. 1l afirme que le Yiedd Management n'est pas
jugte une science, mais auss un at. Une greve des sdaié débouche sur un échec des
prévisons par exemple. L’intervention humaine et donc un éément essentid. Cest le
support indispensable aux systemes informatiques sophistiqués. Les décisons sont d'ailleurs
prises par des andydes trés qudifiés. L'important et de connditre les insuffisances et les
fablesses des nouvdles technologies Aing, I'intéré et de trouver le melleur amadgame

entre les hommes, fondateurs de ce systéme et |es nouvdles technologies.

10/ REVENUE MANAGEMENT

Louis Busuttil, de Cathay Pecific Airways, pose les grandes questions du Yied Management
et tente d'y répondre dans son document. Il reprend donc le principe de I’ overbooking et de
I’adaptation de la capacité aux niveaux de service. Il répeéte auss le role de I'dlocation des
cots et du marketing quant ala définition de la quaité de service. Il rgppelle auss le Yidd
Management repose sur le contréle des prix et des capacités par le cacul du RAGE. Il met



auss en reief |'goport de la communication et des réseaux informatiques. Aingd, il dresse une
liste de tous les aspects a retenir pour obtenir des résultats bénéfiques avec I'utilisation du
Yidd Managemert.

C.ANALYSE DE CONTENU

1/ Analyse et résultats

Pour dructurer la synthese thématique, j'a créé deux tableaux (voir Partie 1X) croisant les
variables de ma partie théorique (en I'occurrence les facteurs clés de succes du Yidd
Management dans le trangport aérien) et les themes abordés dans la dizaine de documents de

ma partie pratique.

Dans le premier tableau intitulé « Themes principaux abordés dans les présentations », j'a
coché les facteurs clés de succes principdement traités dans chague présentation afin de
définir une fréguence d apparition de ces varidbles. Ja en fait déerminé les 3 ou 4 thémes
mis en avant dans la démondration de ces spécidides. Aing, jobtiens la fréquence
d gpparition des facteurs clés de succés principaux abordés par les spécidistes. Dans le
deuxiéme tableau intitulé « Analyse pondérée des themes abordés», j'a attribué une note
comprise entre 1 et 10 a chague facteur clé de succés gpres lecture et anadyse des documents.

Afin d affiner cette &ude, j’a effectué la moyenne des notes obtenue pour chaque critere.
Les conclusions de ces résultats sont les suivantes :
a On remarque dors que les 2 notions cés du fonctionnement du Yidd Management sont

les plus mis en valeur dans ces présentations, en I'occurrence I’ adaptation des capacités

aux différents niveaux de services aing que I’ dlocations des colits.



b) La bonne représentation du réle de la communication et des nouvelles technologies et la
traduction de I'essor des réseaux et de la mise en place de systemes de plus en plus

adaptés aux besoins des compagnies aériennes.

C) La sous-représentation du facteur « la maitrise du RAGE » Sexplique tout smplement par
le fat qu'il Sagit dun cdcul treduisant en pratique les parametres traditionnels du Yield
Management. Cela fait bien longtemps que ces spécidistes l'ont intégré dans leur
schéma !

d) Enfin, la représentation moyenne de I'intervention du marketing et du Yidd Management
en tant que véitable projet dentreprise Sexplique vraisemblablement de thémes plus
genéraux, ayant traits plus spécifiguement a I'organisation globde des compagnies

adriennes.

2/ Discussion et limites de validité

a) Adéquation entrelarecherchethéorique et I’ application pratique

La liste des facteurs clés de succes, issue de la revue de littérature et de ma réflexion sur le
sujet, sont vaidés par I'éude théorique. D'alleurs, cette derniere gpprofondie |'andyse
puisqu elle classe ces facteurs par ordre dimportance. De plus, cette éude pratique
exploratoire a permis de mettre I'accent sur deux notions essentielles non précisées dans la

partie théorique :

- I'importance de I intervention humaine au niveau du Yield Management,

- I’ éude du comportement de I’ acheteur et du consommateur de billets.

En effet, le Yidd Management et un processus mais le décideur reste le concepteur de cette
technique, c'ex-adire I'homme. D'autre pat, la faclité de réservation et de paement via
Internet bouleverse le comportement de I'acheteur du billet d'avion. Aing, ces présentations

de conférence viennent enrichir larevue de littérature.



b) Limitesdevalidité

Dans un premier temps, le fait que je N'a pas pu avoir accés aun logicie ne m'a pas permis
de rédiser une andyse de contenu conventionnelle. Aind, j'a du me contenter d approfondir
la recherche littéraire par une andyse thématique. Ne disposant pas de base de référence, je
na pas pu effectuer dandyse lexicade. Auss, aucune catégorisation n'a éé rédiste et les
criteres de validité de Berelson ne pourront pas étre utilisés.



VIl - CONCLUSION

Aing, aorés avoir comparé une recherche littéraire e une anadyse de contenu de documents,
j’a pu définir les facteurs clés de succes du Yied Management dans le transport aérien, ce qui
définissait le caar de ma problématique. Mon seul regret et de n'avoir pu effectuer cette

andyse quditative apartir d'un logicid afin d' effectuer une éude pouvant étre vaidée.

Cependant, on peut ressortir de nombreux enseignements de cette réflexion. Le Yied
Management et en effet un outil incontestable de gain de profits pour les entreprises de
sarvices teles les compagnies a&riennes. Cependant, I'intérét et de savoir manier cet outil a
bon escient. L’adaptabilité d’'une technique de gestion a I’organisation d'une entreprise nN'est
pas une chose smple. Mais tout I'intérét et de motiver le potentid humain afin d aboutir aun
véritable projet de groupe, ou tout le monde S'y retrouve,

D’un autre cité, on peut S orienter vers d’ autres problématiques dans ce domaine. On peut par
exemple Sinterroger sur I'évolution du comportement du consommeateur et de I'acheteur de
billets d'avion. En €ffet, cdui-ci change avec la posshilité de réserver ou d acheter son hillet
via Internet. De plus, cda devient une sorte de vente aux encheres car certains attendent la
derniere heure &in de I'acquérir a moindre coltt. Un autre paramétre est a prendre en compte.
Dans cet univers de mondidisation, I'essor du marché du transport aérien va auss venir
brouiller les pistes. Le Yidd Management va devoir Sadapter a une échelle rapidement
croissante de la fréquentation des avions.

Dans tous les cas, les gpécidistes du Yidd Management se serviront des enseignements qu'ils
tirent ayjourd’hui de leur expérience. Comme |'affirme Séneque dans une sentence de son
ouvrage philosophique De Brevitate Vitae: «Les expériences du passe, échecs ou Succes,

sont bénéfiques pour les décisions futures ».
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