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LE MARCHE ET LE MARKETING
DES TELECOMMUNICATIONS :
QUELQUES REFLEXIONS ACTUELLES

Maurizio VANETTI
Professeur
Université de Fribourg

Le cadre actuel du marché des télécommunications

Les themes «globalisation » et «dérégulation » sont a 1’avant-scéne du dé-
bat politique. Les nouvelles sur les «privatisations » des anciennes régies défraient
quotidiennement les chroniques financiéres. Malgré les crash financiers répétés
des «tigres asiatiques», les succés obtenu par Deutsche Telekom a Wall Street, par
France Telecom et Telecom Italia ouvrent la porte a I’entrée imminente en bourse
de Swisscom. Un tel engouement pour les titres des télécom, confirme la con-
fiance des investisseurs dans I’avenir de cette branche trés complexe. Au moment
ou nous écrivons, I’accord mondial de libéralisation des services des télécom vient
d’étre ratifié sous I'impulsion des Etats Unis. La concurrence internationale va
encore s’intensifier dans ce domaine et faire baisser les factures des usagers, selon
les meilleures estimations, d’environ 1,5 Mrd de Frs par an.

Les anciennes régies maintiendront cependant une forte présence finan-
ciere dans le secteur et continueront d’exercer leur mission traditionnelle de «pu-
blic utilities », en obtenant des meilleurs prix et des compensations spécifiques.
Parallelement, des alliances et le transfert de nombreuses activités a 1’étranger
leur permettront de devenir des «global players ». Le rachat de MCI par British
Telecom (leader européen et pionnier des privatisations) confirme cette tendance.
A noter que lors de la fusion, MCI a surtout fait valoir son avance technologique
et sa puissance financiere.

Les «global players » nouvellement constitués, «délocalisent » pour béné-
ficier des faibles coiits de la main d’ceuvre et d’une expansion économique pro-
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metteuse (Extréme Orient, Chine, Brésil). I1s s’établissent dans les pays émergeants
et également dans les pays de la triade, dans le but principalement d’éliminer les
barrieres a I’entrée dans ces marchés. La délocalisation a tout prix présente cepen-
dant aussi des dangers, comme le prouvent actuellement les crises financiéres et
les troubles sociaux et politiques qui secouent la Corée du Sud et I’Indonésie.

«Globaliser » signifie, dans les télécom, proposer des services a forte va-
leur ajoutée, trés homogenes, et des technologies de pointe (digitales et a bande
large) standardisées sur le plan mondial. Deux points de vue s’affrontent actuelle-
ment sur ses conséquences et, plus généralement parlant, de la révolution techno-
logique dont elle découle: les pessimistes considérent ces innovations comme un
facteur supplémentaire de chdmage; les optimistes y percoivent un signe de la
«destruction créative », de Joseph Schumpeter, qui se manifeste dans les grands
moments de I’histoire du progres technique.

Les premiers font remarquer que la crise actuelle posséde des symptomes
et des causes analogues a celles des crises du XIX° siecle. A cette époque déja, les
progres dans les transports et les techniques de communication (le premier cable
télégraphique sous-marin a été tiré en 1860, la mise en service des grands navires
a suivi immédiatement apres, etc.) avaient déclenché une vague de chdmage tech-
nologique. Ces innovations avaient cependant consenti par suite d’abaisser les
cofits des transports et fait naitre de trés nombreuses opportunités d’emploi outre-
mer. De nos jours, les innovations analogues dans les télécom et 1’ industrie infor-
matique stimulent un grand cycle d’activités économiques. Les possibilités de
transférer «on line », sur de longues distances, des données a des prix derlsorres
incitent les firmes a constituer des réseaux virtuels.

Les ressources humaines et les capitaux sont transférés vers les pays loin-
tains, les secteurs de pointe et le privé, méme si actuellement, avec la crise finan-
ciére asiatique, on assiste a un certain retour de capitaux. Cette mobilité exige le
recyclage des collaborateurs, des licenciements et des changements d’activité. Les
entreprises pratiquent généralement du «change management », qui consiste bien
souvent a remplacer les ouvriers et les cadres par de jeunes «champions », formés
aux nouvelles technologies. Ces graves perturbations sociales se manifestent dans
le cadre de I’ «éthique de I’efficacité », qui est la philosophie prédominante de la
société contemporaine.
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Les télécommunications: un terme polysémique

Le terme de «télécommunications » est polysémique. Etymologiquement,
il indique la transmission de signes et signaux «a distance» (du grec «télé » =
distance). Mais il met également son accent sur les «contenus » et des «valeurs»
de la communication. Il fait ressortir en plus les moments sociaux et affectifs du
«contexte» de la communication.

Les «nouveaux médias » électroniques, du type on- ou off-line, se diffusent
rapidement dans la pratique (il est par exemple intéressant de constater que les
publicitaires proposent actuellement a leurs clients, dans les plans média, au moins
une page internet). Trés prochainement, le marché des multimédias s’ouvrira mas-
sivement a la communication interentreprises et aux ménages. Les médias et sup-
ports classiques n’auront cependant rien a craindre de cette tendance a I’électroni-
que, du moins aussi longtemps que lire sur le petit écran des pages entieres de
journal-télématique restera considéré comme une corvée insupportable. Les en-
cyclopédies, les livres, les journaux et les magazines savent bien au contraire
profiter des retombées de 1’électronique, en améliorant la qualité de leur présenta-
tion et proposant des supports complémentaires, tels les cassettes vidéos et les cd-
rom. Ce faisant, ils deviennent progressivement des «agrégats de choses », offerts
aux clients dans de véritables «supermarchés», perdant ainsi une partie de leurs
valeurs symboliques traditionnelles.

L’expansion tumultueuse du marché des télécom ne s’affaiblit guere et elle
se poursuivra certainement ces prochaines années. Les entreprises, en concur-
rence avec les firmes de I’informatique et de I’électronique, se taillent une place
importante dans le potentiel énorme de ce marché tentaculaire et elles vont multi-
plier ultérieurement leurs applications.

Les acteurs du marché

Le marché des télécom peut étre soumis a une double analyse: I'une «insti-
tutionnelle » et ’autre faite selon les «flux de valeur ajoutée ». La premiere fait
apparaitre les acteurs du marché, leurs relations et leurs réles ; la seconde souligne
les étapes de la création de la valeur ajoutée. Ces approches sont illustrées dans les
deux schémas des pages suivantes.
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Laspect institutionnel du marché des télécom
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Les fournisseurs de systéemes développent les technologies. Des multinatio-
nales (Siemens, Alcatel, Motorola, Ericsson, Nokia, Nortel, AT&T, Bell) dispo-

sent d’un assortiment complet et pilotent le processus international de 1’innova-
tion.

Les fournisseurs de composantes (appareils téléphoniques, routers, déco-
deurs, switchers, modems) s’intégrent aux fournisseurs de systémes.

Les providers d’infrastructures (Swisscom, entreprises électriques, armée,
réseaux cablés privés , chemins de fer) sont propriétaires des lignes. La nouvelle
Iégislation internationale les oblige a laisser transiter les appels concurrents. Les
colits des connexions ne sont guére prohibitifs et tendent vers le colit marginal.

Les opérateurs (ou carriers) gerent [’exploitation des infrastructures et pro-
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duisent les services souhaités par le marché. Ils produisent et distribuent les servi-
ces et participent a la définition des technologies. Ils contribuent a dicter le rythme
de I’innovation.

Les service providers ou «fournisseurs de valeur ajoutée» offrent des servi-
ces «anoblis » qui complétent les services de base (le menu de «blue window »
complete par exemple le service d’acces a internet). Ces spécialistes deviennent
progressivement des «content providers ».

Le marché des télécom selon les flux de valeur ajoutée
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Les anciennes régies ont mué et se transforment en des «network operators»
et des «service providers ». Elles peuvent opter pour I’'une ou I’ autre des stratégies
suivantes:

- la spécialisation dans le «carrying » et le «service providing »;

- la diversification dans des domaines a forte valeur ajoutée. Il est néces-
saire alors d’acquérir des participations dans les branches de la communi-
cation (production de films, télévision payante etc.);
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la diversification a I’étranger, pour compenser les pertes de parts de mar-
ché indigeéne. Swisscom, a titre d’exemple, établit des «joint ventures » au
niveau européen (UNISOURCE) et mondial (avec AT&T dans
UNIWORLD). Apres d’importants investissements aux Indes, en Tchequie
et en Malaisie, la régie helvétique a développé de lignes électriques dans le
sud de I’ Allemagne pour desservir les agglomérations du Baden Wiirtenberg.

Le marketing des télécom: un phénomene récent

Les anciennes régies n’ont introduit que récemment un marketing struc-

turé. Plusieurs facteurs expliquent ce retard :

les pouvoirs publics ont disposé durant des décennies du monopole des
télécom et n’ont jamais éprouvé le besoin urgent de rechercher activement
leur clientéle;

les entreprises qui innovent dans la haute technologie sont souvent persua-
dées que leurs solutions techniques peuvent s’imposer automatiquement
sans le support d’un marketing sophistiqué;

le langage des filieres «high-tech » est orienté «technique-fonction»; le lan-
gage-utilisateur a de la peine a s’imposer;

les hommes de marketing comprennent mal les fonctions complexes déve-
loppées par les ingénieurs;

les besoins des clients sont généralement simples, mais souvent mal inter-
prétés. En réponse, les ingénieurs développent des technologies complexes
qui peinent a se diffuser;

entre le «design » d’une technologie et son adoption définitive par le mar-
ché, s’écoule un laps de temps élevé. Des développements surviennent avant-
méme que le processus de diffusion de I’ancienne technologie ne se ter-
mine. Les produits paralleles se multiplient et créent des «embouteillages».

Malgré ces freinages, les enseignements de Théodore Levitt et les appro-

ches relationnelles les plus récentes commencent a étre admises progressivement
dans le secteur mixte public-privé des télécom.
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Les traits saillants du marketing des télécom

Nous ferons ressortir quelques traits saillants du «marketing des télécom »

tel que nous I’avons observé récemment aupres de Swisscom et des firmes étran-
geres dont AT&T.

Ces entreprises s’efforcent de transmettre a leurs collaborateurs des con-
ceptions modernes de gestion et de marketing tel que le «relationship marketing »
de Gronroos, le «lean marketing », le T.Q.M et le «change management ». Les
firmes cherchent & implémenter ces théories par de la formation continue, des
séminaires universitaires et des systemes de coaching. En réalité, ces approches
demeurent fort souvent abstraites, les applications étant freinées par des nom-
breuses difficultés administratives et pratiques.

Du point de vue des structures, le marketing reconquiert sa place au niveau
de la direction d’entreprise. Cette fonction réapparait dans les organigrammes les
plus récents et est liée explicitement au «selling » et au «product development ».
Sous I’impulsion de Mac Kinsey, la forme de structure divisionnaire s’était large-
ment propagée dans les entreprises de télécom. Les résultats de cette organisation
n’ont cependant pas été concluants, car les chefs des «domaines d’activité straté-
giques » n’ont jamais pu disposer de 1’autonomie nécessaire au bon fonctionne-
ment du systéme. Les structures «mixtes», les plus récentes, parachévent I’appro-
che des «divisions » par une meilleure coordination des marchés et en renforgant
1’autorité de I’équipe dirigeante.

Le marketing des télécom doit affronter des problémes épineux, liés a la
complexité des portefeuilles. Ces portefeuilles sont en effet séparés selon qu’il
s’agit de produits nationaux et internationaux. Dans ce cadre, les multinationales
exigent des produits performants a des prix compétitifs. Pour répondre a cette
demande, les entreprises de télécom tissent des alliances avec des partenaires in-
ternationaux. Le probleme principal devient alors de définir les centres qui con-
trolent cette globalisation.

Le progres technologique est extrémement rapide dans les télécom. La
digitalisation, les réseaux ATM et la future satellisation vont favoriser la commu-
nication multimédia a des prix intéressants. Pour accompagner ces mutations les
t€lécom développent un «marketing de transbordement » qui aide la clientéle a
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passer d’une technologie a I’autre, sans abandonner I’entreprise. Le spécialiste de
marketing, tel un Sisyphe moderne, doit perpétuellement jongler entre technolo-
gies nouvelles et établies qui se superposent. Le marketing doit stimuler les nou-
veautés sans décourager les utilisateurs des systémes obsolescents. Le Natel C
analogique cohabite par exemple avec de Natel D digital; le probléme est alors
celui d’aiguiller les clients du «C » sur le «D », sachant que ce dernier ne peut
guere absorber un transfert massif.

Les fonctions techniques des télécom se déclinent a I’infini sous d’innom-
brables modules. Elles sont alors regroupées dans des «abonnements » différen-
ciés. Le progrés technique permettra peut-étre a I’avenir de définir une politique
de «customization » et proposer des produits a la carte a forte valeur ajoutée.

Le prix stimule la concurrence et favorise le développement des marchés.
C’est aussi une variable complexe: dans la téléphonie par exemple, s’additionnent
plusieurs prix partiels: de la mise sur réseau, de I’abonnement, de I’»air time».
Malgré cette complexité, des promotions «sauvages » sont prévues sur tous les
marchés. Le «pricing» est intimement lié€ a la facturation ou «billing »; ce dernier
instrument de gestion offre d’excellentes possibilités relationnelles et de nouer
des liens étroits avec la clientele.

Les anciennes régies, Swisscom en particulier, devront encore consentir
des énormes investissements pour consolider leur image et renforcer leur identité
d’entreprise. Elles imiteront A.T.&T, qui, la premiére, a élaboré une politique
structurée de «client retention » au moment ol ses concurrents entraient sur le
marché américain.

Au niveau de la distribution, des réseaux indépendants trés pragmatiques,
(McDonald, par exemple, pour les cartes Swisscom et les pagers) des filiales
(telecom-shops) ou des systemes de franchise se développent en Suisse et a I’étran-
ger. La collaboration avec les installateurs privés peut encore étre améliorée con-
sidérablement. Dans certains cas, la formation des key-accounters demande a étre
améliorée, pour rendre plus efficace la vente vers les principaux clients.
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Finalement, sur le plan du marketing international, les entreprises de télécom,
devenues des multinationales, s’efforcent, dans le cadre de technologies globales,
de concevoir de plus en plus des produits et des réseaux adaptés aux cultures des
pays hotes.
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