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prononcée à l’assemblée annuelle des actionnaires

Halifax (Nouvelle-Écosse)

le 14 mai 2002

Texte final

L’allocution prononcée fait foi.
Bonjour Mesdames et Messieurs. Je partage tout à fait les sentiments du président de l’assemblée. Permettez-moi d’adresser aussi mes remerciements aux actionnaires, clients et employés qui nous ont reçus si chaleureusement à Halifax.

Comme l’a affirmé M. Fraser, l’année 2001 rime désormais dans notre esprit avec les événements tragiques du 11 septembre. Ils ont marqué pour toujours le monde et en particulier l’industrie internationale du transport aérien.

Pour Air Canada, l’année s’est divisée en deux.

Le matin du 10 septembre, en dépit de la conjoncture très défavorable, les initiatives stratégiques que nous avions mises en place commençaient à porter leurs fruits et Air Canada s’attendait à atteindre le seuil de la rentabilité pour le troisième trimestre, conformément aux prévisions qu’elle avait diffusées antérieurement.

L’après-midi du 11 septembre, cet espoir était anéanti et, dans l’état de confusion générale qui régnait aux États-Unis et partout dans le monde, nous savions dès lors qu’il faudrait d’autres mesures draconiennes pour endiguer la perte de trafic, la perte de rentrées et la perte de confiance de la part des consommateurs.

Élémentaires, nos priorités se sont imposées d’elles-mêmes :

La première – Stabiliser Air Canada et réunir les liquidités nécessaires pour assurer notre survie.

La deuxième – Renforcer l’exploitation.

La troisième – Rééquilibrer le bilan.

Ces priorités nous ont conduits à annoncer sans délai des mesures fondamentales dans le but de vaincre la crise.

· Nous avons multiplié les efforts pour mobiliser des fonds et consolider les liquidités d’environ 1 milliard de dollars que nous avions en main.

· Nous avons pratiqué des réductions de capacité de 15 pour cent à l’échelle du réseau et atteignant 20 pour cent sur certains marchés.

· Nous avons reporté toutes les dépenses en capital non indispensables.

· Nous avons suspendu tous les programmes non essentiels.

· Nous avons supprimé 5 000 postes.

· Nous avons temporairement restreint les produits offerts à bord tout en maintenant des normes supérieures à celles de nos concurrents nord-américains.

· Nous avons accéléré la diversification de nos sources de revenus et la mise en œuvre de notre stratégie de compression des coûts en lançant le service Tango et Air Canada Jetz.

Le trimestre et l’année dans son ensemble ont été éprouvants, et les mesures fondamentales que nous avons prises marqueront pour toujours notre entreprise.

En 2001, la dégringolade des sociétés de haute technologie, le ralentissement économique, les soldes « de dernier recours » de nos concurrents du marché intérieur, la tendance des voyageurs d’affaires à délaisser les services à marge élevée et enfin les événements du 11 septembre ont porté un dur coup à notre rendement financier.

Les produits passages ont subi en 2001 une baisse de plus de 1 milliard de dollars, dont près de la moitié a été enregistrée au seul quatrième trimestre.

Les charges de l’exercice ont diminué de 15 pour cent par suite des réductions de capacité, mais également du recul de 2 pour cent du coût unitaire. Nous avons essuyé en 2001 une perte d’exploitation de 991 millions de dollars comparativement à 127 millions de dollars pour l’exercice précédent. 2001 restera donc gravée dans les annales comme une année de pertes record pour Air Canada et pour l’ensemble de l’industrie, qui aura perdu au total 23 milliards de dollars durant cette période.

Bien que ces résultats soient pour le moins décevants, nous avons réalisé des progrès notables sur le plan de la compression des coûts, et nos efforts pour limiter les dégâts au quatrième trimestre ont été récompensés.

Air Canada a ainsi affiché pour 2001 les meilleurs résultats d’exploitation de tous les grands transporteurs aériens internationaux en Amérique du Nord, et son rendement — du point de vue de la protection des rentrées et du recul du coût unitaire — l’a emporté sur le reste de l’industrie.

Depuis le 28 septembre, grâce à nos mesures décisives, nous avons relevé de 108 % le cours de l’action, surclassant ainsi non seulement les transporteurs nord-américains, mais également les indices S&P 500 et TSE 300.

En dépit de ces progrès, il reste encore beaucoup à faire. Nous devons travailler plus fort et travailler différemment pour valoriser l’avoir des actionnaires.

C’est résolument dans cette voie que nous nous engageons. Le premier trimestre de 2002 porte d’ailleurs l’empreinte d’autres changements fondamentaux à nos façons de faire :

· Nous avons ajouté des places en classe économique dans les appareils A320 d’Airbus ainsi que dans les 767 et 737 de Boeing en réduisant le nombre de places en classe affaires.

Le réaménagement de la cabine des appareils a accru d’environ 2,5 pour cent la capacité sans augmenter de beaucoup les coûts ni réduire le confort des passagers, aspect pour lequel nous demeurons au premier rang de l’industrie. Nous appliquons le même programme à la flotte des A319 d’Airbus.

· Nous avons poursuivi le renouvellement de notre parc aérien en remisant ou en retirant du service plus de 40 de nos plus anciens 737 de Boeing et F28 ainsi que toute notre flotte de DC-9. Parallèlement, nous avons doté notre parc de nouveaux Airbus, appareils modernes et hautement rentables, ce qui a permis de réduire les coûts de carburant, de maintenance et de formation.

· Nous avons d’autre part continué de gérer avec rigueur notre capacité tout en menant à bien le programme de compression de l’effectif amorcé en 2000.

La Société a ainsi accru de 11 pour cent la productivité du personnel de l’exploitation principale, mesurée en sièges-milles offerts par employé. La capacité a été réduite de 5 pour cent en regard d’une baisse de 15 pour cent de l’effectif.

Air Canada veille en outre à combler ses besoins actuels et futurs en liquidités. Au 31 mars 2002, ses liquidités s’élevaient à 924 millions de dollars.

Nos résultats pour le premier trimestre de 2002 prouvent l’efficacité de notre stratégie de réduction des coûts et, surtout, des efforts visant à transformer notre société aérienne en un modèle de rentabilité durable dans le nouveau contexte économique.

Au cours des trois premiers mois de l’exercice, nous avons enregistré une baisse de 7 pour cent de la capacité par rapport à un recul de 1 pour cent seulement du trafic passagers.

    -
Les heures de vol de nos appareils ont diminué.

    -
Notre coefficient d’occupation a grimpé.

    -
Notre coût unitaire par siège-mille offert a reculé.

    -
Notre rendement par siège-mille offert s’est accru.

    -
Les liquidités affectées à l’exploitation se sont établies à 29 millions de dollars, soit une amélioration de 387 millions par rapport au premier trimestre de 2001.

Dans l’industrie du transport aérien, il est inhabituel de constater une hausse de la productivité lorsqu’un transporteur contracte son exploitation. Et pourtant, nous avons réalisé un tel exploit.

Bien qu’Air Canada ait affiché pour le trimestre une perte nette de 219 millions de dollars, soit 1,83 $ par action, la perte d’exploitation de 160 millions de dollars constitue une amélioration de 133 millions par rapport à la même période de l’an dernier. Abstraction faite des éléments ponctuels, la perte avant impôts ajustée pour le premier trimestre, qui se chiffre à 189 millions de dollars, représente, elle, une amélioration de 194 millions par rapport au trimestre correspondant de 2000.

De plus, nous avons enregistré un résultat d’exploitation positif en mars 2002. C’est le premier mois présentant des résultats positifs depuis le 11 septembre.

Il est aussi valorisant de noter qu’en dépit des bouleversements qu’a connus l’exploitation, Air Canada a été classée parmi les trois premières sociétés aériennes d’Amérique du Nord et les dix premières sociétés aériennes du monde par la firme londonienne Skytrax Research, qui l’an dernier a mené le plus vaste sondage auprès des voyageurs aériens. 

Ces résultats sont le fruit du dévouement et de l’ardeur au travail du personnel d’Air Canada.

Le défi que nous aurons à relever en 2002 va au-delà de la compression des coûts. Nous mettons en œuvre un plan d’entreprise bien défini en vue de recouvrer rapidement la rentabilité et de reprendre notre croissance, dans l’intérêt des employés, des actionnaires et des consommateurs. Notre plan vise à nous hisser au rang des premiers acteurs mondiaux de l’industrie des services de voyage. Il prévoit une transformation en profondeur de la Société et de ses façons de faire. 

La dynamique du marché a changé et, de ce fait, les sociétés aériennes à services complets ne produisent plus leurs rentrées de la même manière.

Les sociétés aériennes de cette dernière catégorie avaient l’habitude de tirer la majeure partie de leurs revenus du segment des voyages d’affaires. En 2001, toutefois, le ralentissement économique et les événements du 11 septembre sont venus changer la donne. La demande pour les voyages d’affaires s’est contractée plus vite que jamais et tous les grands transporteurs aériens d’Amérique du Nord constatent maintenant que les fondements de leur industrie pourraient bien avoir changé pour de bon. En fait, le modèle de gestion associé au transporteur aérien d’exploitation principale offrant des services complets est à peu de chose près dépassé.

Pour transformer Air Canada, il nous faut aller au-delà de la réduction des coûts et remanier la Société.

Notre transformation comporte trois volets :

· premièrement, la segmentation des produits et la création de nouvelles marques;

· deuxièmement, l’exploitation d’entreprises auxiliaires comme centres de profit autonomes;

· et enfin, la technologie et la distribution.

Le premier volet de notre transformation concerne la segmentation des produits et la création de nouvelles marques. Selon nous, il n’est plus possible de croître de façon significative et durable en nous fondant sur le modèle du transporteur aérien traditionnel.

Nous nous devons de jeter un regard neuf sur le transport aérien et de ne plus y voir une seule entreprise mais un éventail de marques chapeautées par la bannière d’Air Canada. Ce n’est certes pas une idée nouvelle.

Dans de nombreux autres secteurs, les sociétés ont créé des sous-marques pour répondre aux divers besoins de la clientèle. Prenez par exemple l’hôtellerie. Marriott offre un bon exemple de marques multiples : Fairfield Inn, Courtyard, Residence Inn, Marriott, Ritz-Carlton, etc. Chacune de ces marques vise une clientèle précise et segmentée.

Les marques couvrent non seulement toutes les gammes de prix, mais aussi tous les segments démographiques discernables : les jeunes, les personnes âgées, les gens d’affaires, les voyageurs d’agrément, les adeptes de courts ou de longs séjours et toutes les combinaisons possibles de ces segments.

À Air Canada, nous avons déterminé que le concept de sous-marques et de marques complémentaires présentait un potentiel considérable pour notre société.

Du côté des activités auxiliaires extérieures au transport de passagers, nous avons Air Canada Cargo, entreprise solidement établie et jouissant d’une excellente réputation, qui assure le transport de produits fort diversifiés allant du courrier pour Postes Canada aux homards pêchés ici-même, en Nouvelle-Écosse.

Viennent ensuite les Services techniques Air Canada, responsables de la maintenance, de la réparation et de la révision des avions. Récemment transformés en centre de profit autonome, ils génèrent d’importants produits d’exploitation auprès d’autres sociétés aériennes et l’on s’attend à ce qu’ils alimentent largement le chiffre d’affaires d’Air Canada.

Nos services de maintenance comptent parmi les plus réputés du monde et nombre de transporteurs aériens et de sociétés industrielles veulent faire affaire avec nous.

Nous exploitons également le principal programme de gestion de la fidélisation du Canada, Aéroplan, qui compte plus de six millions de membres, soit un cinquième de la population du pays. Aéroplan est en voie de devenir une société de gestion de la fidélisation générant auprès de tiers des produits d’exploitation considérables. Elle obéit à une vigoureuse stratégie de croissance qui consiste à miser sur les ententes déjà contractées dans les secteurs traditionnels du voyage, du divertissement et des sociétés de cartes de crédit, et à créer de nouveaux partenariats dans d’autres secteurs.

Puis, nous avons Vacances Air Canada, l’un des plus gros voyagistes du pays offrant aux consommateurs des forfaits-vacances des plus avantageux.

Vacances Air Canada a élargi sa gamme de produits et proposé l’hiver dernier des forfaits-vacances pour plusieurs nouvelles destinations soleil, dont le Mexique, la République dominicaine et Cuba. D’autres destinations s’ajouteront au cours des prochains mois.

Enfin, notre nouveau portail de services de voyages en ligne, Destina.ca, vient compléter notre gamme d’activités extérieures au transport de passagers. Grâce à Destina, Air Canada pénètre un secteur du commerce électronique en pleine croissance, dont les ventes au cours des trois prochaines années devraient atteindre 4,5 milliards de dollars.

Passons maintenant aux activités de transport de passagers. Bien entendu, cela commence avec notre marque centrale, qui englobe les services complets d’Air Canada, associés à un vaste réseau et à une présence sur la scène internationale.

Gravitent autour de cette marque un certain nombre de sous-marques ayant en commun une activité principale et étant toutes conçues pour conserver la clientèle, tirer profit des services existants reliés au transport aérien ou desservir de nouveaux segments du marché des voyages.

La première de ces sous-marques est Air Canada Jazz, qui fournit à Air Canada le plus gros de ses services d’apport. Air Canada Jazz figure maintenant au nombre des quatre premiers transporteurs aériens régionaux du monde et des cinq premiers employeurs du secteur privé au Canada atlantique.

Vient ensuite Air Canada Jetz. Après la faillite du principal exploitant d’avions nolisés spécialisé dans le transport d’équipes sportives professionnelles du Canada à la suite du 11 septembre, nous avons sans délai modifié la configuration de nos 737 excédentaires et usé de nos relations avec certains des plus gros organismes canadiens de sports professionnels pour donner naissance à Air Canada Jetz, notre nouvelle marque spécialisée dans l’affrètement d’avions pour équipes sportives et entreprises.

Un exemple plus intéressant, du point de vue des actionnaires, est le service Tango, notre nouvelle marque à bas prix offrant des prestations simplifiées. Le service Tango reprend les caractéristiques qui font le succès des transporteurs à prestations simplifiées — réservations en ligne, billetterie électronique, configuration optimale des places, survente limitée, tarification et simplification des produits à bord, utilisation maximale des appareils et réseau fermé (c.-à-d. aucune liaison intertransporteurs, pas même avec les vols d’Air Canada) — en alliant ces éléments à la réputation et à la qualité de la marque Air Canada.

Nous avons lancé le service Tango en novembre dernier et il a remporté jusqu’ici un immense succès. Le coefficient d’occupation de 83,4 pour cent enregistré pour le premier trimestre et la croissance régulière des produits quotidiens moyens pour l’ensemble de ce même trimestre traduisent une forte acceptation du public. Nous trouvons aussi encourageant que la baisse de 25 pour cent du coût unitaire du service Tango par rapport à l’exploitation principale, constatée en décembre pour les lignes intérieures long-courriers, se soit poursuivie tout au long du premier trimestre.

À l’été 2002, les vols Tango desserviront 23 villes canadiennes. Nous proposerons jusqu’à 98 vols quotidiens reliant des marchés d’un océan à l’autre.

Partout dans le monde, les sociétés aériennes ont remarqué le succès du service Tango. Certains jours, les employés affectés à cette nouvelle entreprise se transforment momentanément en « guides touristiques » pour présenter dans ses grandes lignes l’exploitation du service Tango à des sociétés aériennes internationales qui manifestent de l’intérêt à cet égard.

Autre projet emballant pour l’été, le lancement de ZIP, notre filiale de services à bas prix établie à Calgary.

À l’instar de General Motors pour Saturn, nous avons créé une filiale spécialisée dans les services à bas prix afin de bâtir une nouvelle culture et de renouveler les façons de faire. Nous répondons ainsi à la demande généralisée des consommateurs, qui souhaitent voir dans le ciel davantage de « Walmart » et moins de « magasins Eaton ».

ZIP contribuera à réduire encore davantage le coût unitaire d’Air Canada et à élargir le choix en matière de services aériens à bas prix de qualité. La nouvelle filiale assurera principalement des liaisons court-courriers permettant des correspondances avec le réseau mondial d’Air Canada. Son parc aérien, composé au départ de six 737-200 de Boeing, devrait comprendre à terme vingt appareils.

ZIP et le service Tango reposent sur une formule gagnante et nous sommes en train de démontrer que cette formule peut fonctionner si elle est adoptée par une société aérienne à services complets bien établie.

Toutes ces sous-marques sont inextricablement liées à la réputation que s’est taillée Air Canada à l’échelle mondiale pour ses services sécuritaires et fiables; elles bénéficient de l’expertise des Services techniques et participent au programme Aéroplan.

Les marques que nous concevons suivent certains principes directeurs : elles ne doivent pas entraîner de coûts supplémentaires notables; elles doivent exploiter la capacité ou les ressources existantes; elles doivent tirent profit des nouveaux canaux de distribution et des nouvelles technologies; et enfin, leur promotion se fait au moyen d’un marketing distinct et ciblé.

Le deuxième volet de notre transformation consiste à exploiter nos entreprises auxiliaires extérieures au transport de passagers — Aéroplan, les Services techniques Air Canada, Air Canada Cargo, Vacances Air Canada et Destina.ca — comme des centres de profit autonomes.

Le troisième volet de notre transformation a trait à l’utilisation de la technologie. L’un des changements qui a le plus bouleversé notre industrie est l’utilisation d’Internet.

Une société comme Air Canada, dont les coûts de distribution annuels ont dépassé 1,4 milliard de dollars l’an dernier, doit accorder une importance particulière aux nouveaux systèmes de distribution dont Internet.

La technologie permet non seulement d’accroître l’accès à nos produits et services, mais constitue aussi un outil permettant d’améliorer le service à la clientèle.

Air Canada est à l’origine de solutions d’avant-garde utilisant les nouvelles technologies, solutions dont nos clients profitent directement. Nos nouveaux dispositifs d’enregistrement sans fil mis au point par IBM en sont un exemple concret. Misant sur l’extraordinaire succès des bornes libre-service primées, ce nouveau produit se fonde sur la technologie novatrice des bornes en l’élevant à un cran supérieur.

Nous pensons qu’après sa transformation, Air Canada sera une société aérienne plus viable, plus rentable et plus axée sur le client, capable de livrer une concurrence efficace à divers segments de marché et entreprises de par le monde.

Le volume de réservations effectuées à l’avance est encourageant, mais il est encore difficile de prédire avec précision la rapidité de la reprise économique et l’évolution du prix du pétrole. En suivant le plan stratégique exposé, nous prévoyons redevenir rentables aux trimestres où l’activité saisonnière est la plus forte.

J’ai l’habitude de conclure en saluant l’apport des actionnaires, des clients et des employés.

Compte tenu des circonstances qui ont entouré l’année 2001, cette reconnaissance revêt pour moi une importance singulière, et les gens de Halifax en particulier méritent toute ma gratitude.

Le matin du mardi 11 septembre, l’administration de l’Aéroport international de Halifax a été informée que deux avions s’étaient écrasés sur les tours jumelles du World Trade Centre à New York. L’aéroport de Halifax est celui qui a reçu le plus d’avions au Canada et il a aussi été le premier aéroport du pays à autoriser le départ des appareils déroutés après la réouverture de l’espace aérien.

Une telle efficacité est attribuable au travail d’équipe des intervenants, notamment l’administration aéroportuaire, les sociétés aériennes et les employés d’Air Canada. Le même scénario s’est produit dans tous les aéroports du Canada et, partout au pays, nos employés se sont démarqués par ce même dévouement imperturbable, cette même détermination.

Le personnel d’Air Canada en poste aux aéroports a accueilli plus de 220 vols d’autres transporteurs aériens dont les appareils ont été forcés d’atterrir. Dans chaque aéroport, on a été témoin de démonstrations de compassion : des employés ont annulé leurs vacances pour assister leurs collègues, d’autres sont restés en service durant des jours, sans répit, ou sont allés jusqu’à ouvrir leur demeure et leur cœur à des étrangers. Les efforts du personnel d’Air Canada ont suscité la reconnaissance de transporteurs aériens du monde entier et en particulier celle des chefs de direction des six plus grandes sociétés aériennes internationales des États-Unis.

C’est grâce à ce genre d’efforts inconditionnels qu’Air Canada a pu émerger de la crise de l’an dernier, raffermir ses bases et entamer 2002 avec un optimisme et un espoir en l’avenir renouvelés. Je remercie sincèrement tous les employés de toutes les escales pour le travail accompli.

Partout dans le monde, les clients des sociétés aériennes, y compris les nôtres, ont subi les conséquences des événements de l’an dernier. Je tiens donc à remercier également nos clients pour leur patience et leur compréhension tout au long de ces mois éprouvants. 

La nécessité de renforcer la sûreté s’est traduite par l’allongement des délais d’attente aux aéroports ainsi que par des vols retardés, et le besoin d’abaisser nos coûts pour survivre à la crise nous a obligés à modifier les produits offerts à bord, en particulier les repas. Aujourd’hui, nous investissons de nouveau dans les produits offerts à bord et les clients peuvent déjà constater certaines améliorations, qui seront suivies d’autres changements positifs dans les mois à venir et d’autres améliorations qui ne manqueront pas d’accroître la valeur de nos services.

Nous reconnaissons tous qu’à chaque vol, nous avons l’occasion de gagner la loyauté et la fidélité de nos clients.

Il est temps de miser sur le travail de fond accompli en 2001et d’afficher de meilleurs résultats pour nos actionnaires.

J’ai bon espoir que nous y parviendrons et je remercie nos employés, nos clients et nos actionnaires pour leur solide appui dans les périodes difficiles.

Je souhaite maintenant vous présenter les dirigeants de la Société qui sont avec nous aujourd’hui.

Paul Létourneau

Robert Peterson

Calin Rovinescu,

Le Commandant Rob Giguere

et, assis à la première rangée :

Paul Brotto

Montie Brewer

John Baker

Paul R. Garratt

Sue Welscheid

Kevin Howlett

Joe Randell

Chacun de nous vous remercie pour votre appui.
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