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Part of the Orange group



À propos de Sofrecom Sofrecom, filiale d’Orange, développe depuis 50 ans un savoir-faire unique dans les métiers de l’opérateur, ce qui en fait un leader mondial du conseil et de l’ingénierie télécom. Son expérience des marchés matures et des économies émergentes, conjuguée à sa solide connaissance des évolutions structurantes du marché des télécommunications, en font un partenaire incontournable pour les opérateurs, les gouvernements et les investisseurs internationaux. Ces dernières années, plus de 200 acteurs majeurs, dans plus de 100 pays, ont confié à Sofrecom la conduite de leurs projets stratégiques et opérationnels. À l’heure de la révolution numérique, Sofrecom accompagne la transformation digitale de ses clients. Elle les aide à se différencier sur leurs marchés et à améliorer leur performance opérationnelle avec des approches innovantes en matière d’expérience client, de B2B, de smart services, de sécurité, de m-banking, d’e-gouvernement ou de change management. Sofrecom est une entreprise internationale riche de sa diversité, avec plus de 1300 consultants et experts répartis dans 10 implantations à travers le monde et issus de plus de 30 nationalités. Sofrecom a reçu en 2015 le label diversité AFNOR pour sa politique de promotion des diversités, de la non-discrimination et de l’égalité professionnelle. Sofrecom est avant tout un réseau d’hommes et de femmes, un puissant réseau de savoir-faire et d’expertises qui relie ses clients, les experts Orange, ses partenaires industriels et locaux. Le Know-How Network de Sofrecom, c’est aussi la garantie d’un transfert de savoirfaire, de compétences et d’expertises pour une transformation durable s’appuyant sur des méthodologies certifiées au niveau international. Sofrecom, The Know-How Network
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otre vie quotidienne est jalonnée par un recours récurrent au mobile (chat, mail, météo, informations, services pratiques…). Le mobile est désormais la première interface de nos clients B2C comme B2B, que ce soit dans sa version « feature phone » pour les pays émergents ou « smartphone » pour les marchés matures. Bienvenue dans l’ère du Mobile First !



En dehors des traditionnels Facebook, WhatsApp ou Google Maps, de nouvelles applications viennent enrichir notre expérience mobile en continu. En 2016 on parle de SoundCloud pour la musique en streaming, de News Republic comme agrégateur de chaînes d’infos, de Cardboard pour goûter à la réalité virtuelle sur son smartphone, de TeamViewer pour accéder à distance à son ordinateur. Les opérateurs adaptent la capacité de leurs réseaux en fonction des usages de leur clientèle. Des investissements massifs sont engagés, avec une rentabilité parfois difficile à trouver. Mais la partie du mobile se joue au-delà du réseau, dans la captation de l’audience et la monétisation de la data. Comment garder la relation au client final quand les risques de désintermédiation sont aussi nombreux que les applications qui fleurissent dans tous les secteurs ? Comment se saisir de l’innovation pour proposer à ses clients de nouveaux usages et rester attractif face aux OTT (Over-The-Top) ? Les acteurs OTT ont mis le client au cœur de leur dispositif, avec la promesse d’une expérience exceptionnelle. C’est probablement l’enjeu majeur de transformation pour les opérateurs télécoms et tous les acteurs historiques de services : offrir une expérience omnicanale sans couture qui leur permette de garder la relation avec le client final, lequel sait se faire entendre de ses pairs sur les réseaux sociaux, sans filtre et de façon instantanée. En 2016, parmi les nouvelles tendances qui se dégagent, c’est peut-être la réalité virtuelle qui va pousser les opérateurs à revoir leur proposition de service comme leur façon d’interagir avec leurs clients. L’accès aux contenus prend une nouvelle dimension, dans les jeux, les loisirs, le voyage, offrant une réalité augmentée, immersive, extrêmement attractive. Cette nouvelle dimension va changer la donne quant à l’attente des clients en termes de « user experience ». Ces évolutions bousculent les modes opératoires existants et supposent une transformation profonde des organisations pour devenir « Customer First ».



Jacques Moulin, Directeur Général de Sofrecom
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FAITS MARQUANTS



Les mouvements des acteurs du numérique en 2015 SingTel affiche son repositionnement dans les TIC et le digital



L’opérateur singapourien fait évoluer sa marque pour se défaire d’une image purement télécoms et afficher clairement l’évolution de ses activités dans les services TIC et multimédias. Ces dernières années, SingTel a racheté la plateforme de publicité digitale Amobee (2012), développé ses activités cloud computing et lancé tout récemment le service de VoD Hooq.



Facebook cible les professionnels avec Facebook at Work Le réseau social teste une version pro auprès de 300 entreprises. FB@Work reprend les grandes fonctionnalités de la version grand public en les optimisant pour les échanges professionnels. Facebook se lance sur le marché B2B en actionnant un des leviers de sa stratégie : le développement de services initiés par ses propres salariés.



janv.



fév.



BT renoue avec le mobile en acquérant EE UK



Dans une logique de convergence qui prévaut désormais en Europe, l’opérateur historique britannique a déboursé 12,5 Md£ (17,7 Md€) pour racheter le 1er opérateur mobile national (24 millions de clients mobiles).



Telefónica, NTT et SKT investissent dans le réseau IoT SigFox



SigFox lève 100 M€ auprès de sept investisseurs dont Telefónica, NTT et SKT afin de déployer ses réseaux dans les pays où il n’est pas encore présent. L’entreprise française a déjà déployé son réseau dans 11 pays et s’attaque désormais au marché américain. L’opérateur de réseau basses fréquences ambitionne de couvrir 60 pays d’ici 2020.
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Telefónica et Orange coopèrent sur les smart cities



Les deux opérateurs s’allient avec l’entreprise informatique italienne Engineering et le français Atos afin de lancer la solution Fiware. Fiware est une plateforme open data qui s’appuiera sur les technologies du cloud computing, de l’IoT et du big data pour gérer et exploiter les données produites par les villes intelligentes.



Ooredoo se concentre sur sa croissance B2B



Après avoir atteint 100 M de clients en 2014 sur ses marchés en Afrique du Nord, au Moyen-Orient et en Asie du Sud-Est, l’opérateur qatari souhaite désormais accélérer sa croissance B2B dans ces deux dernières régions, où ses services fixes et mobiles dédiés aux PME rencontrent un bon accueil.



Twitter lance Periscope, une application de live vidéo



Periscope permet de diffuser en direct depuis un smartphone des contenus audio et vidéo qui peuvent être regardés et commentés. Le lien de la vidéo peut également être partagé sur Twitter pour créer un fil de discussion. Gratuite, l’application de Twitter, qui comptait 10 M d’utilisateurs en août 2015, vient concurrencer Meerkat lancée le 17 mars.



mars



avr.



Google devient MVNO aux États-Unis



« Project Fi » permet aux possesseurs du Nexus 6 d’accéder à des services mobiles à partir des réseaux de hotspots WiFi. Quand le réseau WiFi n’est pas disponible, le téléphone bascule sur les réseaux mobiles de Sprint ou de T-Mobile. Le choix du réseau s’opère selon le principe du « Always Best Connected » c’est-à-dire du meilleur réseau disponible. Le service est facturé 20 $ par mois (voix et sms illimités) et 10 $ le Go.



Apple lance ses trois premières AppleWatch



Apple lance trois modèles de montres connectées - Classique, Sport et Édition - dont le prix varie de 350 $ à 17 000 $ (dorée à l’or fin !). Apple aurait vendu 10 millions d’unités à la fin du troisième trimestre 2015.



MTN lance une plateforme IoT sur le continent africain



L’opérateur africain et l’équipementier chinois ZTE souhaitent fournir aux entreprises une solution de contrôle et de gestion de leurs objets connectés et cartes SIM. L’opérateur va uniformiser ses cartes SIM M2M afin que ses clients bénéficient de tarifs nationaux sur tous les marchés de MTN en Afrique.



La Commission européenne approuve le rachat de Jazztel par Orange Après six mois d’enquête, Orange obtient le feu vert de la Commission européenne pour le rachat de Jazztel et devient ainsi le deuxième acteur sur le marché espagnol avec 16,4 M de clients au total après opération. L’Espagne devient le deuxième marché d’Orange, et représente désormais 10 % de son chiffre d’affaires.



mai



juin



L’UIT dévoile IMT-2020, nouvelle bible de la 5G



Après l’IMT-2000 (pour la 3G) et l’IMT-Advanced (4G), l’IMT-2020 désigne l’ensemble des normes de la 5G, c’est-à-dire l’ensemble des technologies qui construiront les communications sans fil à partir de 2020. La 5G permettra de fournir des débits jusqu’à 20 GBit/s, réduira les temps de latence à moins d’une milliseconde et tendra à créer un réseau omniprésent et hétérogène pour accompagner l’essor de l’IoT.



Le Parlement européen fixe la fin des frais de roaming à juin 2017



Les députés européens s’accordent à supprimer progressivement les frais d’itinérance pour les appels (entrants et sortants) ainsi que pour les transferts de données depuis l’étranger. À partir d’avril 2016, le coût du roaming ne pourra pas dépasser 5 centimes d’euro par minute pour les appels vocaux, 2 centimes pour les SMS, 5 centimes par mégaoctet pour l’Internet mobile, avant de disparaître totalement en juillet 2017. Le Parlement européen a définitivement entériné la nouvelle législation début octobre.
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Lancement d’ApplePay au Royaume-Uni



Apple a lancé son service de paiement mobile sur un deuxième marché après les États-Unis fin 2014. Le service est compatible avec l’iPhone 6 et l’AppleWatch dans les boutiques. L’iPhone 6, l’iPad Air 2 et l’iPad mini 3 permettent l’utilisation d’ApplePay pour les paiements in-app. Ils s’effectuent grâce à la fonction TouchID (identification par empreinte digitale). Toutes les grandes banques britanniques soutiennent le dispositif.



Orange monte en puissance en Afrique et au Moyen-Orient



Orange crée une holding rassemblant ses filiales en Afrique et au MoyenOrient, soit 20 pays et 100 M de clients, afin de leur donner une meilleure visibilité financière. En parallèle, l’opérateur entre en discussion avec Airtel pour racheter quatre de ses filiales africaines (Burkina Faso, Tchad, Congo Brazzaville et Sierra Leone) et augmente sa participation dans l’opérateur marocain Méditel à 49 %.



juil.



août



Nokia vend Here à trois constructeurs auto allemands pour 2,55 Md€



Afin de devancer Google dans le secteur des voitures autonomes, Audi, BMW et Daimler se portent acquéreurs de Here, logiciel de cartographie de Nokia. La vente sera finalisée à la fin du 1er trimestre 2016.



Google se restructure en créant Alphabet



Avec la création de la holding Alphabet, le géant californien veut séparer ses activités de publicité de ses activités de recherche et d’innovation dont font partie Life Sciences, Calico et X Lab. Cette nouvelle organisation souligne l’importance de la diversification des activités du groupe.
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Orange lance une plateforme de crowdfunding en Afrique



Orange Collecte permet aux clients Orange de financer leurs projets en faisant appel à leur réseau (famille, amis, etc.). Les clients créent une cagnotte qu’ils alimentent grâce à leur mobile avec le service Orange Money. La plateforme de financement est active en Côte d’Ivoire.



Accord entre l’Europe et la Chine pour développer la 5G



La Commission européenne et la Chine vont mettre en place des programmes de recherche communs permettant d’impliquer les entreprises européennes et chinoises dans les travaux sur la 5G. Les travaux porteront sur de nouveaux services et applications 5G, en particulier dans le domaine de l’Internet of Things (IoT). L’Europe a déjà signé le même type d’accords avec la Corée du Sud (juin 2014) et le Japon (juin 2015).



sept.



oct.



Les recherches sur mobile dépassent celles sur PC



Pour la première fois, les recherches sur smartphone ont détrôné celles sur PC dans dix pays dont les États-Unis et le Japon obligeant Google à adapter le format de ses publicités au mobile. Par ailleurs, le nombre de recherches faites à partir du moteur atteint 100 Md par mois a déclaré Amit Singhal, responsable de l’activité Google Search chez Alphabet.



Bharti Airtel tire 1,7 Md$ de la vente de ses tours en Afrique



Bharti Airtel a vendu 8300 sites mobiles, participant au mouvement de désinvestissement des opérateurs dans leurs actifs en Afrique. Bharti Airtel a vendu des tours situées dans sept de ses treize marchés, représentant 60 % de ses actifs africains. Leur revente permettra à l’opérateur de réduire sa dette. Cette troisième vague de session fait suite à celles de juillet et septembre.
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Google implémente la connectivité cellulaire dans Android Wear



L’intégration de la connexion cellulaire dans Android Wear ouvre de nouveaux usages pour l’OS. Les montres sous Android Wear avec leur propre connexion cellulaire basculeront automatiquement sur le réseau 3G ou 4G quand le WiFi ou le bluetooth ne seront plus disponibles. Elles deviendront alors totalement indépendantes du smartphone.



Orange et Engie s’associent pour fournir de l’électricité en Afrique



L’opérateur télécom et l’énergéticien signent un partenariat pour l’électrification rurale et l’optimisation énergétique des infrastructures télécoms d’Orange en Afrique. Les deux groupes testeront différentes méthodes de fourniture d’énergie spécialement conçues pour ces populations qui seront facturées grâce à Orange Money.



nov.



déc.



Les actionnaires de Nokia valident l’acquisition d’Alcatel-Lucent



Après les difficultés financières rencontrées par les deux équipementiers, leur rapprochement permettra de créer un géant mondial de taille à rivaliser avec deux autres constructeurs de poids : le suédois Ericsson et le Chinois Huawei. Les dirigeants de Nokia sont confiants quant à l’avenir de cette opération du fait de la complémentarité de leurs portefeuilles et des similitudes de leur culture d’entreprise.



Plusieurs grands entrepreneurs américains s’associent pour créer OpenAI OpenAI est une organisation à but non lucratif consacrée à la recherche sur l’intelligence artificielle. Outre ses investisseurs prestigieux, parmi lesquels Elon Musk (SpaceX et Tesla Motors), qui ont réuni 1 M$, OpenAI a su attirer Ilya Sutskever, ex-directeur de recherche chez Google Research et spécialiste du deep learning. Les chercheurs d’OpenAI seront encouragés à publier leurs travaux et les brevets seront partagés avec la communauté scientifique.
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INDICATEURS



Accès mobiles 7,3 MILLIARDS DE CLIENTS MOBILES DANS LE MONDE FIN 2015 Parc et pénétration mobile dans le monde fin 2015 (en millions et % de la population, hors M2M)



Europe de l'Est



428 M (118 %) x 5,6 % Amérique du Nord



301 M (124 %) x 2,5 %



509 M (37 %) x 23 %



546 M (130 %) x 0,7 %



3 482 M (90 %) x 2,4 %



1 332 M (90 %) x 7,8 %



736 M (116 %) x 1,7 % Amérique Latine



Asie (mature)



Afrique, Moyen-Orient Parc (en millions) fin 2015 Pénétration fin 2015 xCroissance 2015



Asie (émergente)



80 % DES CONNEXIONS MOBILES EN HAUT DÉBIT EN 2020 Évolution du parc mobile mondial par technologie



PLUS DE 25 MDS D’APPAREILS CONNECTÉS DANS LE MONDE EN 2020 Évolution des appareils connectés dans le monde



(milliards, hors M2M)



(milliards, TCAM 15-21 )



10



30



8,5



1,4



+8%



25



6,3



Téléphones fixes 8,7



4G (LTE)



20



+ 23 % Téléphones mobiles



3G (W-CDMA/HSPA, TD-SCDMA,



2



CDMA 2000 1xEV-DO)



2G (GSM, CDMA)



Déc. 12 Déc. 13 Déc. 14 Déc. 15 Déc. 16 Déc. 17 Déc. 18 Déc. 19 Déc. 20
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Source : Informa WCIS, Sofrecom (janvier 2016)



6 15



10



5



1,3



2,8



+ 17 %



3,1



+ 94 %



1,5



+ 275 %



7,1 10,7 0,4



+ 312 %



M2M et électronique grand public cellulaire M2M: non-cellulaire



2,6 2015



Electronique grand public non-cellulaire



2,4 1,6



PC/laptop/tablettes



2021
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Source : Ericsson Mobility Report (novembre 2015)
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4



Source : Informa WCIS (novembre 2015)
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INDICATEURS



4,77 Mds d’utilisateurs uniques d’un mobile fin 2015, soit un taux de pénétration « réel » de 65,5 %. (Strategy Analytics, avr.-15)



400 M de connexions M2M et d’équipements électroniques grand public connectés à un réseau mobile dans le monde fin 2015. Le potentiel est estimé à 1,5 Md en 2021. (Ericsson Mobility Report, nov.-15)



13 %



de clients Entreprises dans le parc de clients mobiles mondial fin 2015, un ratio qui monte à 20 % en Europe de l’Ouest et en Amérique du Nord. (Strategy Analytics, avr.-15)



-28 % de revenus liés au roaming mobile en Europe en 2017 en raison de la mise en place des nouvelles directives européennes. (Juniper, déc.-15)
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Le monde mobile passe un nouveau cap Autant de cartes SIM en circulation dans le monde que d’êtres humains En 2015, le rythme de croissance du parc mondial de clients mobiles a été moins soutenu que l’an passé : 3,3 % contre 7 % en 2014. Dans l’ensemble des pays développés, les parcs progressent encore (+2,7 %), essentiellement grâce aux objets connectés (aux États-Unis en particulier). Toutefois la croissance est désormais assurée à 80 % par les pays émergents qui ont recruté 200 millions de nouveaux clients, dont les deux tiers en Asie et en Afrique. L’Inde à elle seule vient de passer la barre du milliard de clients mobiles (+7,3  On note cependant une décélération de la croissance dans certains pays émergents, en raison du durcissement de la législation sur l’enregistrement des cartes SIM (Kenya, Rwanda, Ouganda, Thaïlande…). Le Pakistan aurait perdu plus de 15 millions de clients sur l’année, dont 10 millions suite à la mise en place des vérifications d’identité biométrique des détenteurs de cartes SIM.



Le passage à la 4G s’accélère Le parc haut débit mobile progresse encore de 25 % cette année et représente désormais près de la moitié du parc mobile mondial. Si la 3G domine toujours (plus d’un client mobile sur trois), le parc 4G a de nouveau doublé pour atteindre le seuil symbolique du milliard de clients fin 2015, soit 14 % du parc mobile mondial. Les lancements des réseaux et l’extension de la couverture 4G ont permis à l’Europe et à l’Amérique Latine de voir leur parc respectivement doubler et tripler sur un an. Mais l’essentiel de la croissance provient de la Chine, qui a connecté à elle seule plus de 250 millions de clients en 2015. Elle affirme ainsi son rang de leader mondial, avec 350 millions de clients 4G, loin devant les États-Unis et le Japon (respectivement 200 millions et 87 millions). La Corée du Sud reste le leader en termes de pénétration : 70 % du parc fin 2015.



Des revenus mondiaux en hausse de 2,9 % Si l’Afrique, le Moyen-Orient et l’Asie Pacifique tirent l’essentiel de la croissance, le marché nord-américain n’est pas en reste. L’Europe quant à elle semble enfin voir le bout du tunnel, avec une baisse des revenus limitée à -0,3 % fin 2015 contre -2,4 % l’an passé, grâce notamment à une meilleure monétisation de la data. Source : Informa WCIS, Sofrecom (janvier 2016)
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INDICATEURS



Terminaux et usages mobiles LE SMARTPHONE N’EST PLUS RÉSERVÉ EXCLUSIVEMENT AUX PAYS RICHES Utilisateurs de smartphones dans le monde (fin 2015, en millions)



Europe de l'Est



Amérique du Nord



145 M (61 %) x6%



147 M (37 %) x 23 %



225 M (54 %) x8%



218 M (59 %) x 12 %



1 378 M (36 %) x 30 %



233 M (17 %) x 44 %



268 M (43 %) x 32 %



Afrique, Moyen-Orient



Amérique Latine



Asie (émergente)



Utilisateurs (en millions) 2015 Pénétration 2015 (en % de la population) xCroissance 2014-15



PÉNÉTRATION ET USAGES DES PRINCIPAUX SERVICES MOBILES Pénétration du service



UN MONDE DE PLUS EN PLUS MOBILE Utilisation moyenne journalière des apps mobiles (millions)



(en % des utilisateurs mobiles uniques) Messagerie



+ 26 %



T2 2015 60



784



440



+ 59 % 280 176



Super utilisateurs (16 > 60 fois)



Mobile addicts (+ 60 fois)



Source : Flurry Analytics (juillet 2015)



40



20



SMS P2P



IM



Monde



Europe de l’Ouest



Amérique latine



e-mail



Asie



MMS



jeux



browsing



Europe de l’Est



rés. sociaux



vidéo



musique (streaming)



Amérique du Nord



Afrique, Moyen-Orient
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Source : Strategy Analytics (juillet 2015)



+ 34 % 590



Mobile First



Divertissement



80



T2 2014



985



Utilisateurs réguliers (- de 16 fois par jour)



Asie (mature)



Source : Strategy Analytics (juillet 2015). Le parc d’utilisateurs désigne le nombre de personnes qui possèdent au moins un smartphone.



Europe de l'Ouest



INDICATEURS



27 % de modèles de smartphones à moins de 100$ dans les livraisons de téléphones intelligents en Afrique et au Moyen-Orient. (prix de vente en gros, Strategy Analytics, juil.-15)



900 M d’utilisateurs mensuels actifs de WhatsApp en septembre 2015 (+300 M sur un an). La filiale de Facebook est la messagerie OTT la plus dynamique et populaire au monde. (Source : WhatsApp, sept.-15)



26 % d’achats effectués depuis un mobile au cours du Cyber Monday aux États-Unis le 30 novembre, soit un montant de 799 M$ pour un total de 3,1 Md$. (Adobe Systems, déc.-15)



26 Md$ poids du marché des jeux sur mobile dans le monde en 2015, contre 10 Md$ en 2012. (Deutsche Bank, juin-15)
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Les GAFA multiplient les initiatives pour connecter le prochain milliard d’internautes et occuper toute la chaine de valeur du mobile En novembre 2015, Facebook annonçait avoir dépassé les 1,5 milliard d’utilisateurs dans le monde, soit un humain sur cinq. Afin de poursuivre leur croissance, la firme de Mark Zuckerberg et les autres géants du Web visent désormais les pays émergents. Terminaux, applications, réseaux, ils multiplient les initiatives pour connecter les 4 milliards de personnes qui ne disposent pas encore d’accès Internet.



Après les terminaux…



Les GAFA n’auront pas tardé à emboiter le pas des fabricants chinois pour proposer des smartphones d’entrée de gamme. Depuis 2015, les lancements de terminaux à moins de 100 $ s’intensifient en Afrique après l’Asie : Microsoft et Mozilla ont commercialisé plusieurs modèles au cours du premier semestre, tandis que Google a étendu son programme Android One avec la sortie en août de l’Infinix Hot 2 au Nigéria avec l’opérateur MTN.



… et les applications



L’introduction de ces smartphones low-cost s’accompagne du lancement de versions allégées d’applications phares, moins consommatrices de données. Google a mis au point une version optimisée de son moteur de recherche et s’apprête à intégrer à YouTube une fonctionnalité hors connexion. Facebook Lite, dédiée aux réseaux 2G, a été lancée en Asie et en Afrique en janvier 2015 tandis que Free Basics by Facebook s’est étendue à neuf nouveaux pays africains.



… les réseaux !



Le nouveau défi de ces géants du Web se déplace désormais du côté des infrastructures réseaux, terrain sur lequel Google et Facebook viennent challenger les opérateurs pour apporter l’Internet haut débit dans les zones blanches. Parallèlement à son projet Loon, un réseau de ballons stratosphériques déployé à très haute altitude et testé notamment en Nouvelle Zélande, au Brésil, au Sri Lanka, en Indonésie, la firme de Mountain View poursuit ses investissements dans des solutions alternatives : en janvier 2015, le géant a investi 1 Md$ dans SpaceX, qui devrait mettre en orbite près de 4000 micro-satellites. De son côté, Facebook a dévoilé en juillet son projet de réseau via des drones solaires. Doté d’un système de transmission par laser haute précision, Aquila pourrait atteindre des dizaines de giga-octets par seconde : il sera testé en conditions réelles dans les mois prochains. Facebook a par ailleurs, annoncé en octobre un partenariat avec Eutelsat, pour le lancement, mi 2016, d’un satellite géostationnaire qui couvrira l’Afrique subsaharienne. Si les projets des GAFA ne manquent pas, certaines questions restent en suspens, notamment sur l’attribution des fréquences.
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USAGES



Journée d’un utilisateur mobile LE MATIN, AU RÉVEIL Près de



100 %



53 % des Britanniques consultent leur mobile dans les 15 minutes qui suivent leur réveil pour lire sms, emails et réseaux sociaux



des Chinois consultent leur smartphone dans l’heure qui suit le réveil



une personne sur deux



En Europe et aux USA utilise son mobile pour consulter la météo



EN DÉPLACEMENT, DANS LES TRANSPORTS



90 % des personnes utilisent leur smartphone dans les transports en commun (messages et jeux principalement) Au Royaume-Uni,



40 %



des Français possédant un smartphone l’utilisent au volant notamment pour consulter des applications d’assistance de conduite collaboratives (Waze Social GPS Maps & Traffic, iCoyote)



En Corée du Sud,



2M



de personnes utilisent leur smartphone pour payer les transports



AU BUREAU, À L’ÉCOLE



90 % des personnes équipées d’un smartphone le consultent à titre privé au travail, y compris en réunion pour près de 40 % d’entre eux



En France, comme au Royaume-Uni,



Au Royaume-Uni,



70 % des écoles primaires et secondaires utilisent des tablettes
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50 % des Espagnols préfèrent avoir deux téléphones distincts pour les usages pro et perso
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APRÈS LE TRAVAIL, DANS LES LIEUX PUBLICS



61 % des utilisateurs envoient ou reçoivent des paiements sur leur mobile au Kenya



20 %



24 %



des Nigérians font leur shopping sur smartphone



des Qataris utilisent une application fitness



AVEC LES AMIS



Plus de 30 milliards de messages WhatsApp sont envoyés chaque jour Au Nigéria,



95 %



35 %



des Britanniques équipés d’un smartphone prennent des photos avec leur mobile, 2/3 les téléchargent et les partagent sur les réseaux sociaux ou via IM



des personnes utilisent leur smartphone pour se connecter aux réseaux sociaux



LE SOIR À LA MAISON, EN FAMILLE La durée moyenne journalière de visionnage de YouTube dépasse les
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40 minutes (monde)



52 %



43 %



des adolescents irlandais utilisent Snapchat (contre 38 % des adolescents américains)



du temps passé sur une appli mobile est consacré au jeu (monde)
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L’INTERNET DES OBJETS



Objets connectés, quelle stratégie pour les opérateurs ? Interview de Pascale Vieljeuf Directrice de la Stratégie digitale et de la Communication, Sofrecom



D’ici 2020, entre 30 et 212 milliards d’objets connectés* pourraient interagir et générer une croissance des données tous azimuts. Quels sont les axes de développement majeurs de l’Internet des Objets ? P. V. Le premier axe est évidemment l’individu : un nombre croissant de personnes s’équipent en capteurs pour assurer le monitoring de leurs activités. Après le smartphone, ce sont les montres, bracelets, bijoux et vêtements qui deviennent sensibles et communicants. Les géants du Net pèsent de tout leur poids dans la balance, accélérant ainsi la diffusion de l’IoT : Apple a lancé le top départ pour les montres avec l’Apple Watch, tandis que Google et les jeans Levi Strauss travaillent main dans la main sur le projet Jacquard pour prendre le lead sur les vêtements 2.0. Un cran plus loin encore : le studio de développement mobile Chaotic Moon a mis au point un tatouage connecté capable de capter et transmettre plusieurs signaux biométriques ! Capteurs portés, mais également capteurs « embarqués » dans l’environnement : maisons et voitures connectées notamment promettent une sécurité accrue.



« L’Internet des Objets (IoT) semble finalement avoir pris son envol, et offre des opportunités inédites pour les opérateurs qui sauront les identifier… et les exploiter. » Le second axe fait graviter autour de lui tous les « environnements connectés ». Dans les milieux professionnels d’abord. Les usines, les bureaux ou les sites de travail en général sont de plus en plus « intelligents » et permettent une optimisation des activités, une maintenance prédictive et l’instauration de politiques de sécurité renforcées. Les environnements publics ne sont pas non plus exempts de la mise en réseau accélérée de l’information. Les smart cities qui émergent dessinent un univers connecté partout et en permanence. Cela change la donne pour les citoyens : un trafic mieux régulé, une sécurité renforcée grâce à une surveillance intelligente, un ensemble de services d’informations au plus près des besoins grâce à la géo-contextualisation, une meilleure



prévention des épidémies… Les applications liées au monitoring des villes et au service au citoyen se développent très vite. Dans le domaine environnemental, les smart grids en phase de test dans de nombreuses métropoles permettront aux ménages et aux entreprises de réaliser des économies d’énergie substantielles. De nombreuses start-ups développent des applications « vertes » : capteurs flottants dans les rivières qui changent de couleur selon la qualité de l’eau (The Living), objets connectés portatifs analysant la pollution atmosphérique (Plume Labs), etc. Comment les opérateurs peuvent-ils et doivent-ils s’insérer dans cet écosystème complexe ? P. V. Les premières pistes en adhérence avec les métiers socles de l’opérateur émergent d’ores et déjà. - Au niveau hardware, parallèlement à d’éventuels projets de développements via des financements directs ou des FabLabs, les opérateurs ont intégré la distribution d’objets connectés dans leurs réseaux et initient leurs clients aux nouveaux usages induits par ces capteurs et autres traceurs d’activité. - Au niveau serviciel (B2B, B2C), l’agrégation et l’analyse des flux via des plateformes représentent une opportunité inédite pour les opérateurs qui veulent décrocher leur place dans le peloton de tête de l’Internet des services. Orange a ouvert sa plateforme Datavenue, initialement réservée aux start-ups, et créé de nouvelles sections, Live Objects et Flexible Data, pour permettre aux entreprises d’améliorer leur connaissance client et d’inventer de nouveaux services et produits. - Au niveau réseau enfin, les opérateurs doivent répondre à la question suivante : « comment assurer la gestion de ces flux de données toujours croissants ? ». Ils sont confrontés à de nouveaux acteurs de réseaux de communication dédiés, les réseaux bas débit longue portée ou LPWAN (low power wide area networks). Le cabinet d’analystes Machina Research prévoit que les réseaux LPWAN, Sigfox, LoRa ou Neul vont capter 14 % des connexions M2M en 2024. En France, Orange va équiper 17 agglomérations en 2016 pour démarrer, avant de densifier son réseau au fur et à mesure des contrats passés avec des assureurs ou des gestionnaires de bâtiments, pour assurer une qualité de service optimale. La bataille des réseaux pour objets connectés est ouverte !



* Source : Institut Montaigne, avril 2015.
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Les 4 « D », piliers de la révolution numérique Analyse de Georges Nahon Directeur Général de Orange Silicon Valley



Pendant la dernière décennie, les smartphones avec géolocalisation et la banalisation de l’informatique d’infrastructure par les géants de l’Internet ont convergé : l’économie est entrée dans une transformation décisive, celle imposée par les quatre « D ». Digitalisation 



Tout ce qui peut être digitalisé dans la vie de tous les jours le sera. Une fois qu’un processus ou un service peut être modélisé et représenté en digital, il peut être transmis sur des réseaux, stocké et traité. Ces représentations digitales du réel peuvent alors être reproduites, partagées et enrichies par d’autres. Combinée avec des smartphones, des tablettes et des capteurs électroniques à la maison ou dans l’entreprise, la digitalisation engendre toujours plus d’informations.



Démonétisation  Elle se produit quand les inventions digitales passent à grande échelle, du fait de la taille immense du marché atteignable par l’Internet et le mobile. L’utilisation est massive et les revenus viennent ensuite soit du mode « gratuit » de la publicité, soit d’un mode hybride gratuit-payant. Le numérique facilite la création de nouveaux business vu le faible coût du ticket d’entrée sur Internet. Un autre « D » qui fait son apparition sur la route de la démonétisation est la « désintermédiation », qui grâce ou à cause des plateformes digitales de marché réduit ou élimine les intermédiaires en stimulant la participation des particuliers comme nouveaux contributeurs. On l’a vu dans le commerce en ligne, la gestion de flottes de taxis, la location de chambres et le prêt entre particuliers.
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Dématérialisation



Elle se produit quand le digital réalise en logiciel des fonctions d’appareil mono-tâche, par exemple un appareil photo. La production en masse des smartphones a permis d’y embarquer des fonctions comme la caméra vidéo, le récepteur GPS, le répondeur téléphonique, le dictaphone, le lecteur de codebarre, la boussole, la lampe torche, le baladeur MP3, la console de jeux, le lecteur vidéo, etc. La liquéfaction du matériel par le logiciel peut aussi se voir à grande échelle dans les « data centers » géants construits par les acteurs majeurs de l’Internet. Leurs nouveaux logiciels déplacent vers le programmable ce qui se trouvait figé dans le matériel. Le centre de gravité de l’informatique se déplace vers les technologies développées par des start-ups pour le mobile.



Disruption



Elle perturbe le jeu des acteurs en place et les modes de fonctionnement qu’elle remplace ou élimine. Elle expose les entreprises à de nouvelles menaces et opportunités. La vague digitale fait apparaître de nouveaux acteurs imprévus, plus agiles que l’establishment. Elle change ainsi la règle du jeu et rend la vie difficile aux entreprises en place qui ont besoin, elles, de concilier leur historique et le présent.



L’impact des quatre « D » fragilise les positions établies et crée de nouveaux marchés, souvent pour de nouveaux acteurs. Pour les acteurs en place, le mot d’ordre est « changer rapidement ou être changés ». Les « D » sont jetés…



Orange Institute Groupe de réflexion international créé et dirigé par Orange depuis novembre 2009, Orange Institute prépare les entreprises aux transformations rapides que les innovations numériques génèrent dans notre société en réseau. Les thématiques sont sélectionnées en fonction de leur caractère disruptif, et de leur capacité à insuffler de nouvelles idées à nos membres. Rejoindre Orange Institute est une occasion rare : - d’améliorer la prise de conscience et le potentiel d’innovation de votre organisation grâce à la communauté pluridisciplinaire d’Orange Institute, constituée de leaders universitaires, de médias et d’experts de l’industrie ; - de trouver de nouvelles perspectives marché parmi les écosystèmes d’innovation les plus dynamiques du monde incluant la Silicon Valley, le Japon, la Chine, Israël et l’Europe.
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STRATÉGIE OPÉRATEURS



La transformation numérique en marche Interview de Bénédicte Javelot Directrice de la Stratégie du Groupe Orange



Quelles sont les évolutions marquantes de l’environnement concurrentiel des opérateurs ? B. J. Sur les marchés nationaux de la plaque européenne, la généralisation de la convergence fixe-mobile guide les rapprochements entre acteurs. On observe aussi un phénomène de concentration sur le mobile. Ce nouveau contexte est plus favorable à l’investissement. Nous restons cependant attentifs à la montée en puissance récente des câblo-opérateurs qui possèdent une infrastructure fixe très haut débit, distribuent du contenu et cherchent à devenir des FAI incontournables. En Afrique, la compétition s’intensifie avec un décalage par rapport à l’Europe. La pénétration des smartphones – 30 % prévue d’ici 4 ans – et le déploiement de réseaux mobiles 3G/4G encouragent le foisonnement des OTT. Leurs solutions de communication challengent les revenus voix et SMS des opérateurs aux offres majoritairement prépayées. Les initiatives réseaux des GAFA, ballons stratosphériques Google, drones Facebook et satellites SpaceX, font-elles courir un risque d’ubérisation aux télécoms ? B. J. L’ubérisation c’est l’utilisation d’actifs clients – des voitures et des chauffeurs pour Uber, des appartements pour Airbnb – comme une ressource pour l’entreprise qui les exploite. Les initiatives des géants du web n’entrent pas dans ce schéma. Elles s’inscrivent au cœur de leur stratégie d’accroissement d’audience. Ces technologies expérimentales ont vocation à connecter à l’internet les personnes vivant dans des zones blanches en Inde, en Afrique, en Indonésie... Elles pourraient constituer une solution alternative de déploiement de réseau dans les régions coûteuses à couvrir, à condition d’être économiquement viables. Encore peu stables, elles ne peuvent pas fonctionner sans les bandes spectrales des opérateurs. Elles sont donc l’occasion d’un partage de valeur au travers de démarches de coopétition. Orange échange régulièrement avec Google et Facebook sur leurs projets. En revanche, nous observons de près les initiatives e-SIM d’Apple ou de Samsung qui
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pourraient conduire à la désintermédiation de l’opérateur. Cette carte SIM nouvelle génération sera soudée dans le terminal qu’elle équipe, donc inamovible. Elle permettrait au client de basculer d’un opérateur à l’autre, au gré des offres, sans jamais entrer en contact avec l’opérateur. Comment ces évolutions bouleversent-elles le modèle économique des opérateurs ? B. J. Je ne parlerais pas de bouleversement même si notre environnement est en mouvement perpétuel. Face aux câblo-opérateurs, l’objectif est de nous garantir un accès pérenne aux contenus afin de valoriser nos réseaux très haut débit et de poursuivre notre stratégie de convergence. Pour contrer l’offensive des OTT en AMEA, le challenge consiste à basculer vers une tarification à l’accès avec des offres abondantes, comme en Europe, puis de tarifer la data pour générer de nouveaux revenus. L’e-SIM préinstallée dans les terminaux nous contraint à accélérer nos projets de convergence et de « shared data plans » sur le mobile pour offrir aux clients des solutions globales. Elle sera standardisée par la GSMA afin que les opérateurs puissent garder le contrôle des profils téléchargés sur cette carte.



« Notre secteur n’est pas directement confronté à une vague d’ubérisation, mais nous suivons de près les initiatives présentant un risque de désintermédiation. » Comment Orange s’adapte-t-il à ce contexte ? B. J. L’open innovation et le fonds « Orange Digital Ventures » soutiennent notre stratégie d’ouverture digitale. Nos prises de participation dans des start-ups comme Actility, un leader des réseaux de l’IoT, Afrostream, le Netflix africain, ou encore Afrimarket, spécialiste du transfert d’argent « cash to goods », nous préparent à d’éventuelles ruptures. L’agilité est clé. L’humilité aussi : nous avons toujours à apprendre des signaux faibles venus de l’extérieur et des technologies nouvelles qui peuvent venir enrichir l’offre de connectivité et les services d’Orange.
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Bataille opérateurs-OTT en Asie : quelles stratégies de réponse ? Analyse de Thierry Dubois Directeur du Hub Sofrecom Asie



Face à la pénétration rapide des services OTT en Asie, les opérateurs multiplient les initiatives pour défendre leurs parts de marché : partenariats, lancements de services OTTlike, packages. Les Over-The-Top (OTT) utilisent les infrastructures fixes ou mobiles des opérateurs pour lancer, en dehors des offres commerciales du fournisseur d’accès à internet, des services gratuits ou payants (Viber, WeChat, WhatsApp, Snapchat, etc.), souvent très consommateurs de bande passante.



Une offre complète de services OTT En Asie, les services internet en mode OTT connaissent une forte progression, portés notamment par la pénétration rapide du smartphone. Les clients, en majorité prépayés, ont très rapidement adopté ces applications de communication gratuites. Ils évitent ainsi de consommer leur crédit pour leurs appels voix et SMS. Cette dynamique a favorisé l’émergence d’OTT purement locaux comme Zalo au Vietnam et Hike Messenger en Inde, qui revendiquent respectivement 30 millions et 70 millions d’utilisateurs. Contrairement à leurs homologues occidentaux (WhatsApp, Viber), les OTT d’origine asiatique tels que LINE, Kakaotalk, WeChat ne se concentrent pas sur un service. Pour devenir incontournables, ils développent des « one-stop platform », autrement dit des guichets uniques offrant une gamme complète de services intégrés : réseaux sociaux, jeux, conversations vidéo, solutions de stockage cloud et même services de type Uber ! Ils réussissent alors
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à monétiser leur base d’utilisateurs via la publicité, la vente de stickers, des jeux et de nouveaux services.



De multiples challenges à relever pour les opérateurs Les services de communication OTT cannibalisent les revenus voix et SMS des opérateurs. L’explosion du trafic qu’ils génèrent met leurs réseaux 3G à rude épreuve, notamment en Asie du Sud-Est où les clients prépayés cherchent en permanence les offres data les plus avantageuses. Plus que jamais, les opérateurs doivent se concentrer sur leurs basiques : qualité de service, pricing de la data… La réussite du lancement de la VoLTE (Voice over LTE), la voix sur les réseaux de téléphonie mobile 4G, est un enjeu clé pour eux. En effet les performances élevées du LTE (meilleure qualité de voix, faible latence) offrent une expérience client unique, susceptible de contrer la croissance des services OTT voix.



De l’affrontement au partenariat : des stratégies de réponse diversifiées Face à cette concurrence nouvelle, la première réaction des opérateurs a été la guerre. Ils ont essayé de limiter l’accès à leurs réseaux ou de le faire payer aux principaux OTT, comme à Singapour où ils ont été rappelés à l’ordre par l’IDA, le régulateur local. Ensuite, ils ont préféré conclure des partenariats avec les principaux acteurs OTT afin de co-développer



des offres maintenant largement généralisées. Ainsi à Singapour, StarHub propose à ses clients prépayés un accès illimité à LINE, application d’appels et de messages gratuits, avec des forfaits à la journée ou au mois. Telkomsel en Indonésie a créé ses « Social Max data plans » offrant une utilisation illimitée aux 5 applications LINE, WhatsApp, Path, BBM et Waze. Ces partenariats concernent également les services voix à l’international, autre champ de bataille entre opérateurs et OTT dans les pays où la diaspora est importante. Ainsi aux Philippines, Globe Telecom a conclu un partenariat avec Libon, l’application développée par Orange Vallée, pour proposer un « Pack Philippines » incluant des appels à prix avantageux depuis l’étranger vers l’archipel. À l’inverse China Telecom a fait le choix de lancer seul Jego, une application maison, qui permet notamment de recevoir gratuitement hors de Chine des appels sur son numéro China Telecom. Sur le terrain des contenus et des médias, les opérateurs prennent également des initiatives : ainsi Singtel a lancé sa propre plateforme multi-écrans en association avec Sony Pictures Television et Warner Bros. Cette appli VOD OTT appelée « HOOQ » est déployée sur tout le footprint de l’opérateur (Globe aux Philippines, AIS en Thaïlande, Airtel en Inde).



Mobile First



16



BIG DATA ET SMART CITIES



Flux Vision : une innovation marketing basée sur le Data Analytics Interview de Béatrice Felder Directrice d’Orange Applications for Business, filiale d’OBS



Flux Vision convertit chaque minute 4 millions de données mobiles en indicateurs statistiques dans les secteurs du tourisme, des transports et du commerce. Quelle est la valeur créée pour les clients ? B. F. Lancée en 2013, Flux Vision est une solution marketing performante alternative aux enquêtes terrain traditionnelles. Elle produit, à partir des données techniques du réseau mobile d’Orange, des statistiques rafraichies en temps réel basées sur un échantillonnage massif et anonyme. Grâce à ces indicateurs, les collectivités et les entreprises privées analysent la fréquentation d’un site touristique, d’une zone de chalandise ou d’un événement, connaissent le parcours des touristes et évaluent les pôles d’attractivité sur un territoire. Elles disposent ainsi d’outils fiables d’aide à la décision pour optimiser leurs infrastructures et leurs services. Afin d’extrapoler à l’ensemble de la population les observations faites sur le réseau Orange, nous effectuons des redressements locaux selon les zones ou les événements à analyser. Notre solution s’appuie sur des procédés exclusifs d’anonymisation irréversible, développés par les chercheurs des Orange Labs conformément aux recommandations de la CNIL. Ces algorithmes suppriment toute donnée à caractère personnel, rendant impossibles l’identification et la reidentification directe ou indirecte d’une personne physique. Flux Vision cible les collectivités et les entreprises en France. La solution est-elle adaptable pour l’international ? B. F. Nous commercialisons Flux Vision à l’international sur le modèle « éditeur de logiciel » depuis fin 2015. Tout opérateur de réseaux mobiles peut donc acquérir le logiciel et l’installer dans son infrastructure informatique. Ensuite, libre à lui de commercialiser ses propres offres d’indicateurs auprès des acteurs publics ou privés souhaitant améliorer leur connaissance de la fréquentation et des déplacements sur le territoire couvert par l’opérateur, à partir d’indicateurs produits par des données techniques de son réseau mobile.
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Aujourd’hui les entreprises n’exploitent que 7 % des données qu’elles génèrent. Quels sont les leviers d’une meilleure valorisation de leurs données ? B. F. 75 % des entreprises connaissent le big data mais bien peu ont mis en œuvre des projets concrets. Les raisons ? Un manque de savoirfaire et un déficit de compétences internes. Face à ces enjeux, Orange a lancé Datavenue en 2014, un catalogue complet de solutions et de services Data & IoT qui regroupe le meilleur de son expertise dans les domaines du cloud, de



« En apportant une vision exacte des flux sur un territoire donné, Flux Vision donne de l’agilité aux entreprises et aux collectivités pour améliorer leur service client et la qualité de vie des citoyens. » la data et des objets connectés. Pour aider les clients démunis à se construire facilement un environnement big data, nous avons également créé une sorte d’offre test, Starter Kit Flexible Data. Comment le data analytics peut-il aider les opérateurs eux-mêmes à optimiser leur performance opérationnelle et leur qualité de service ? B. F. Chez Orange, nous nous sommes déjà appropriés les bénéfices du traitement de données massives. Le croisement des données météo et des données clients nous permet d’anticiper les épisodes orageux locaux et de lancer une action pro-active auprès des clients de la zone menacée par la foudre : nous leur demandons par SMS de débrancher préventivement leur livebox. Cette solution améliore à la fois notre efficacité opérationnelle et notre qualité de service : nous économisons sur une année 25 % d’interventions de techniciens et 1/3 des appels à la hotline tandis que nos clients apprécient de ne pas avoir de rupture de service.
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Les opérateurs, acteurs clés de l’écosystème urbain Analyse d’Abdelkader Dali Directeur du Hub Sofrecom Moyen-Orient



À l’interface des réseaux urbains, de la connectivité mobile et du big data, les opérateurs sont au centre de solutions numériques qui rendent la ville intelligente et interactive avec ses citoyens. Au Moyen-Orient, dans des économies en développement, ils se positionnent sur le marché émergent des smart cities, un nouveau relais de croissance qui transforme leur modèle économique. Partout dans le monde, des métropoles investissent le concept de smart city pour anticiper leur futur. Elles intègrent les technologies numériques dans leurs services afin d’offrir une vie agréable à leurs citoyens tout en assurant un développement urbain durable : plus efficace, moins coûteux, plus écologique et participatif.



Le Moyen-Orient, un marché porteur Forts de leurs capacités d’investissement, de réseaux très haut débit et d’une population citadine, jeune et digital native, les Pays du Golfe sont à la pointe de ces innovations. Les solutions Smart sont une réponse aux défis posés par la croissance exponentielle de leurs populations urbaines à l’ère de l’après pétrole. Aux Émirats Arabes Unis, par exemple, où le nombre d’habitants est passé de 5 à 10 millions en 10 ï a lancé 100 initiatives pour rendre la ville intelligente. Objectifs : optimiser le bien-être et la sécurité des citoyens et devenir, d’ici l’Exposition universelle de 2020, une vitrine d’innovation attractive pour les entreprises, les investisseurs et les touristes. « Dubai South », symbole de la vision stratégique d’urbanisation de Sheikh Mohammed Bin
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Rashed Al Maktoum, Émir de Dubaï, a été dévoilée en août 2015. Également appelée « The City of You », cette ville nouvelle de 145 km2 hébergera plus d’un million d’habitants et accueillera le nouvel aéroport international de Dubaï à l’horizon 2020. D’autres projets smart city se développent dans la région : reconstitution des « Msheireb », quartiers historiques de Doha au Qatar, édification des villes nouvelles « King Abdullah Economic City » près de Djedda et « King Abdullah Financial City » à Riyad en Arabie Saoudite.



Les opérateurs au cœur de l’écosystème urbain Dans ce contexte, l’opérateur devient un interlocuteur clé des collectivités et des entreprises de services (énergie, mobilité, sécurité, santé) à qui il fournit le socle même de la ville intelligente : la connectivité avec les usagerscitoyens. En effet, il met à leur disposition les réseaux fixes et mobiles avec une couverture nationale, une infrastructure sécurisée, des plateformes de services et des services usagers clés en main. Son positionnement unique le met de fait au cœur de l’écosystème smart city. Il peut également créer de la valeur en monétisant les milliards de données (big data) qui circulent



sur ses réseaux. Il les agrège et les analyse, en temps réel, pour produire des informations nécessaires au pilotage intelligent de la ville et à l’interaction avec les citoyens. Cette évolution incite les opérateurs télécoms de la zone, fortement positionnés sur le B2C, à se réorganiser pour adresser le marché porteur des collectivités et des entreprises.



Un nouveau business model collaboratif à inventer Inventer la ville de demain engage, outre les opérateurs, un grand nombre d’acteurs de tous secteurs d’activité, publics et privés, grands et petits, historiquement concurrents et accoutumés à fonctionner en silos. Le marché de la digitalisation des villes révolutionne leur mode de travail comme leur chaîne de valeur. Comment collaborer sans renoncer à ses marges ? Comment garder la relation client ? Comment se partager la valeur créée ? Autant de questions ouvertes... Pour apporter des réponses, Sofrecom MoyenOrient digitalise aussi son offre de consulting. Experts des solutions opérateurs, nous collaborons avec Orange Business Services, expert des solutions entreprises, pour devenir un partenaire de référence dans l’écosystème des villes intelligentes.
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SERVICES FINANCIERS MOBILES



Scoring client : une valeur ajoutée des opérateurs pour les services financiers mobiles Analyse de Rambert Namy Directeur de l’UA Business Consulting, Sofrecom



Confrontés à une intensification de la concurrence et à une réglementation plus contraignante, les opérateurs de la zone Afrique, Moyen-Orient et Asie cherchent des sources nouvelles de revenus. Leurs actifs, en particulier la connaissance client, sont un levier de développement d’offres de services financiers mobiles innovants.



Le développement des réseaux 3G/4G et la pénétration des smartphones exacerbent la compétition dans les économies émergentes. De nouveaux opérateurs se lancent sur les marchés tandis que des OTT viennent grignoter les parts de marché voix et data des Telcos avec des services gratuits ou payants. Pour fidéliser des clients multiéquipés, les opérateurs n’ont pas le choix : ils doivent dégager de la valeur sur des territoires innovants en capitalisant sur leurs trois avantages concurrentiels.



Trois actifs opérateurs à valoriser Premier atout : la base client, essentiellement prépayée en AMEA, que l’opérateur doit animer en permanence pour la maintenir active. Territoire de chasse privilégié pour l’offre de nouveaux services, elle constitue une source de croissance à travailler. L’opérateur peut ensuite capitaliser sur le maillage dense et fin de son réseau de distribution qui lui apporte la proximité client et lui confère la réactivité nécessaire au lancement d’offres. Bien pilotée, cette structure de vente génère plus des trois-quarts de ses revenus. Le troisième actif clé est la connaissance client que les opérateurs utilisent essentiellement pour segmenter leurs clientèles et mener des actions commerciales ciblées. Mais
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ces données clients recèlent une richesse insuffisamment exploitée et valorisée dans cette partie du monde peu bancarisée : elles font de l’opérateur l’un des très rares possesseurs d’informations sur la solvabilité financière des clients. Ces informations sont précieuses pour offrir des services financiers mobiles innovants, souvent attendus par les PME comme par les particuliers : prêts, assurances.



De la connaissance client au smartscoring En effet, un opérateur dispose de nombreux indicateurs lui permettant de noter quasiment en temps réel la solvabilité d’un client à la façon des établissements financiers qui utilisent le « credit scoring » pour mesurer leur risque avant d’accorder un crédit ou déterminer une prime d’assurance. Ce sont par exemple : la fréquence de recharge de minutes de communication du client, le nombre de ses appels passés et reçus localement et internationalement, sa consommation de data sur les réseaux sociaux, sa souscription à une offre Orange Money, le remboursement dans les délais de son micro-crédit. Fort de cette connaissance fine et régulière des évolutions du comportement de son client, l’opérateur peut lui faire des offres de services financiers mobiles attractives, tout en maîtrisant son risque d’impayés.



L’opérateur peut également commercialiser ces données uniques auprès d’une banque, d’un assureur ou de tout autre acteur économique intéressé par ce scoring parce qu’en manque de connaissance sur ses clients.



Le smartscoring, une boucle vertueuse pour la montée en valeur Les services proposés par les Telcos (crédit de minutes notamment) sont des supports intéressants pour commencer un scoring client parce qu’ils sont très populaires dans les pays émergents. Au fur et à mesure que le score de solvabilité du client grimpera, l’opérateur lui proposera des services de plus en plus sophistiqués. Il l’amènera, par exemple, à basculer d’une offre prépayée à une offre postpayée, à acquérir un smartphone payable en plusieurs fois, à contracter un crédit. Dans un contexte de développement du e-commerce et des nouveaux usages clients, le scoring limite les impayés et sécurise les transactions. C’est très certainement un réservoir de croissance à investir.
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Opérateurs et GAFA investissent l’écosystème des Fintechs Analyse de Rambert Namy Directeur de l’UA Business Consulting, Sofrecom



En affirmant sa diversification dans la banque mobile, Orange fait tomber les frontières entre l’univers des Telcos et le monde bancaire pour transformer les usages. Elles s’appellent Afrimarket, Bolden, KissKissBankBank, Prêt d’Union, Prosper Market Place et connaissent un boom depuis 2014. Ces Fintechs – contraction de Finances et Technologies – sont des start-ups qui utilisent l’innovation digitale pour repenser les services financiers et bancaires et les rendre plus simples, plus accessibles, de meilleure qualité et moins coûteux, pour les entreprises comme pour les particuliers.



Un modèle opérationnel disruptif Sans guichets, les Fintechs remettent en cause le modèle des banques dont les clients délaissent les agences, préférant gérer 80 % de leurs contacts à partir de leur smartphone. Leurs innovations de rupture, accessibles uniquement en ligne via des plateformes dédiées ou des applis mobiles, concurrencent les banques sur plusieurs segments de leur chaîne de valeur : le financement participatif d’entreprise (crowdfunding), le prêt de particulier à particulier (P2P lending), le paiement et le transfert d’argent, la gestion de compte et d’épargne, les monnaies virtuelles. Ces jeunes pousses transforment profondément les usages dans les métiers de la finance.



Un terrain de chasse légitime pour Orange Comme les GAFA - avec leurs solutions Applepay, Google Wallet, Paypal, Amazon Lending ou transfert d’argent Facebook Orange a investi le domaine des services financiers mobiles dès
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Deux questions à Thierry Millet, Directeur



des Services Financiers Mobiles et NFC d’Orange



En quoi Orange Money est-il un levier de la diversification d’Orange dans la banque mobile ? T. M. Déjà 15 millions de clients utilisent Orange Money dans 13 pays d’Afrique ! L’expérience client de ce service de transfert d’argent et de paiement mobile répond à une forte attente dans une zone peu bancarisée où le taux de pénétration du mobile est élevé. Forts de ce succès, nous avons élargi notre portefeuille de services avec de nouvelles offres y compris pour des clients bancarisés : transfert d’argent international entre le Sénégal, la Côte d’Ivoire, le Mali et le Burkina Faso ; e-commerce ; paiement d’abonnement TV et d’assurance. Nous étudions aussi des solutions de micro-crédit. Par son appétence pour le monde bancaire, l’Afrique constitue un excellent laboratoire de test pour le lancement de services en Europe, même si les marchés et l’environnement concurrentiels sont différents. Quels sont les atouts d’Orange pour réussir sa diversification ? T. M. Le Groupe dispose d’une marque forte incarnant des valeurs clés comme la sécurité et la fiabilité. Il s’appuie sur une large base de 200 millions de clients mobiles dans le monde. Il bénéficie de solides réseaux de distribution bien répartis sur l’ensemble des territoires. Enfin, sa grande expertise dans les applications mobiles lui confère une forte légitimité. La preuve : Orange Finanse, la banque mobile que nous avons lancée en Pologne en partenariat avec Mbank compte déjà 200 000 clients. 2008 en lançant Orange Money en Afrique puis en Europe. Fort de cette expérience, l’opérateur affirme sa diversification dans les services bancaires. Il a lancé, en partenariat avec MasterCard en Espagne et avec Visa en France, Orange Cash un porte-monnaie électronique et de paiement sans contact. Début janvier, il est entré en négociation exclusive avec Groupama pour développer en



France, en Espagne et en Belgique Orange Banque, une offre de banque 100 % innovante et 100 % en ligne à l’instar d’Orange Finanse en Pologne. Ainsi, c’est l’expertise des opérateurs comme des GAFA dans la gestion de la relation digitale d’une très large base clients qui leur donne une forte légitimité dans le développement de services bancaires novateurs au sein de l’écosystème des Fintechs.
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RELATION CLIENT



La relation client se « mobilise » pour une expérience client toujours plus fluide Analyse de Valérie Chapuis Manager Sénior Expérience et Relation Client, Sofrecom



Archétype de l’objet aussi intime que connecté, le mobile devient, pour le client, un média incontournable de la relation client. Surtout, il est un levier d’interactivité, au cœur des nouveaux modes de consommation, et sert souvent de passerelle entre les différents canaux. Le smartphone, moyeu des usages « phygitaux » M-shop, m-paiement, m-promotion, m-fidélité, m-assistance, m-care... le smartphone devient l’épicentre des stratégies de relation client de nombreuses marques, pour lesquelles il incarne le chaînon jusque-là manquant entre boutiques et web. Pratique et agile, relationnel et transactionnel, il peut faciliter certains moments de vie des clients et réhabiliter des pratiques qui inquiétaient les marques. Ainsi, Darty et la Fnac domestiquent le showrooming, qu’ils considèrent comme une chance de trafic en boutique, donc de ventes additionnelles. Darty a équipé 95 magasins en WiFi, et note que 30 % des achats sur Darty.com sont désormais retirés en Click & Collect (mobile-to-store). L’appli de la boutique Hointer (Seattle) permet au client de scanner le QR code d’un jean, de préciser la couleur et la taille souhaitées, et lui indique un numéro de cabine où l’attendent les jeans sélectionnés. Parallèlement, les programmes de fidélité changent le smartphone en portefeuille numérique. Adoptée par de nombreuses enseignes et téléchargée par plus de 3,5 millions de mobinautes européens, l’appli FidMe regroupe ainsi cartes de fidélité et coupons dématérialisés, à présenter en caisse.



Côté m-paiement, les situations sont contrastées. Si la plupart des 1 000 stations britanniques Shell vont le proposer à compter du printemps 2016, en partenariat avec Paypal, 59 % des détenteurs français de smartphone ne sont pas intéressés par ce service (Deloitte, nov. 2015).



Outdoor et indoor, la géolocalisation trace un trait d’union agile Sous réserve d’opt-in, la géolocalisation permet d’individualiser la relation client « industrielle ». L’appli PhoneAddress de l’opérateur belge BASE fait du smartphone géolocalisé le lieu de livraison de la commande ; livreur et livré se reconnaissent grâce aux photos préalablement transmises. Ce service répond à l’enquête MetaPack 2015, selon laquelle une expérience de livraison réussie détermine l’achat pour 89 % des Britanniques, 84 % des Français et 83 % des Allemands. Indoor et dans les zones préalablement délimitées, geofencing* et balises ouvrent des possibilités importantes en termes de géomarketing et d’individualisation des messages : accueil à l’arrivée, guidage, assistance… Le smartphone se fait boussole. EasyJet teste les beacons pour mieux piloter ses passagers dans trois grands aéroports. Et au



Château de Versailles, les balises Orange Beacon encouragent l’utilisation du mobile comme audioguide.



Le couplage applis-centre de contacts, lampe d’Aladin digitale Les solutions type Mayday, le service d’assistance par chat vidéo 24/7 d’Amazon, font office de « bon génie ». Disponible sur la Kindle HD X et le Fire Phone, Mayday met en moins de 10 secondes le client en relation avec un expert capable de le conseiller en direct, voire de prendre la main à distance sur l’appareil. Désormais, plus de 75 % des questions des clients de Kindle et de Fire parviennent à Amazon via Mayday. 72 % des interrogés par Nuance vont d’ailleurs dans ce sens, en ayant une meilleure opinion des entreprises qui proposent une application dédiée au service client. Enfin, la dynamique de simplification voire d’automatisation de l’acte d’achat est source d’innovations fondées sur le mobile. Ainsi, le bouton « Easy Order » lancé par Domino’s Pizza au Royaume-Uni se connecte en bluetooth au smartphone et permet de commander sa pizza préférée d’une simple pression.



Loin d’être has been, le SMS reste hype Malgré ses 22 ans d’âge et sa



* Technologie qui permet d’envoyer des messages ou notifications push aux utilisateurs lors de leurs entrées ou départs d’une zone géographique donnée.
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« rusticité », le SMS résiste bien et son usage par les entreprises ne cesse de progresser. En Afrique, son couplage à l’USSD est le support d’innovations inspirantes : service de relation client Nandimobile au Ghana, système de déclaration des naissances Icivil au Burkina Faso, hotline santé My Healthline au Cameroun, Wikipédia gratuit grâce à des partenariats avec des opérateurs télécoms locaux. Mais le SMS a aussi de belles perspectives en Europe, son taux de lecture et sa rapidité d’acheminement restant inégalés, dès lors que le message reçu a de la valeur pour le client : 98 % des SMS sont lus (contre 29 % des tweets, 20 % des emails, et 12 % des posts Facebook), généralement dans les 4 minutes suivant leur réception. Aussi, T-Mobile, Virgin Media, Shell et SFR Business Team ont choisi de sonder leurs clients par ce biais, via la solution NICE Fizzback, juste après une interaction avec un vendeur ou un téléconseiller. Enfin, le SMS est central dans la lutte contre les files d’attente (Starbuck, O2), à l’heure où, selon une étude 2014 de l’Ifop pour Wincor Nixdorf, 30 % des consommateurs renonceraient à un achat à cause de la file d’attente en caisse.



Smart Store Orange : le mobile renouvelle l’expérience en boutique Par Marc Rennard Directeur Exécutif et PDG d’Orange Middle East and Africa, Président de Sofrecom



Canal historique de la relation client, le réseau de distribution physique continue de jouer un rôle clef, et profondément personnalisé dans le cas de nos boutiques. Les entreprises les plus digitales l’ont compris : à la suite d’Apple, Microsoft et plus récemment Google ont pris sur le tard l’initiative de créer ces lieux privilégiés d’interaction et d’expression de leur marque. Nos boutiques Orange constituent donc une vraie force, que l’on fait aujourd’hui évoluer en synergie avec les attentes de nos clients et le développement des autres canaux de vente. Le concept de Smart Store est le fruit de cette évolution, et se différencie par de nombreux aspects : une personnalisation poussée de l’accueil des clients, une « attente utile » permettant la découverte par l’usage dans des espaces aménagés par thème et connectés, une présentation des produits et services liés aux univers de notre nouvelle expression de marque (objets connectés, services financiers, etc.). Mais ces nouveaux Smart Stores intègrent également l’approche « mobile first » : de la simple localisation de boutique au parcours de vente (showrooming et pick up in store) en passant par la gestion du temps (prise de rendez-vous et gestion de la file d’attente depuis le téléphone), le mobile joue un rôle essentiel et se trouve parfaitement intégré. Ces boutiques déjà nombreuses en Europe ont un impact très positif sur la satisfaction client. Nous continuons donc de les déployer à un bon rythme, tout en maintenant une véritable « obsession du détail ». Comme pour la nouvelle identité de marque, cette évolution se décline rapidement sur la zone Afrique et Moyen-Orient, où plusieurs pays suivront en 2016 la voie ouverte par la Jordanie.



L’expérience intercanale libre prime le mobile



Ceci est amplifié par le Google Mobilegeddon, qui menace d’invisibilité les sites qui ne sont pas mobile friendly.



Mobiles et smartphones ont un impact indéniable sur la manière d’acheter et l’attente d’accompagnement. Pour les marques, la nécessité d’une présence mobile prolonge la nécessité d’une présence Web.



Pour autant, le caractère éminemment personnel du mobile rend les clients particulièrement sensibles au sentiment d’intrusion. Les marques doivent donc se concentrer sur la proposition d’applis et services ayant une
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véritable valeur d’usage, avec une attention particulière au maintien d’un niveau de service identique d’un canal à un autre. De fait, la véritable centration client réside dans la promotion d’une mobilité fluide et sans couture, plus que dans celle du mobile lui-même.
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USAGES MOBILES PROFESSIONNELS



Le mobile : un canal de performance pour les entreprises Analyse de Benoît Ménard Directeur B2B, Sofrecom



De plus en plus de grandes entreprises intègrent les services mobiles professionnels pour favoriser le travail collaboratif, gagner en productivité et booster leurs performances commerciales. Dans les pays de la zone AMEA, les solutions mobiles apparaissent comme des leviers de développement économique pour les PME et les Pros.



Sur les marchés matures, les livreurs, les techniciens de maintenance, les dépanneurs, les contrôleurs sont désormais équipés de terminaux mobiles « durcis » qui intègrent de nombreuses fonctionnalités de communication et de géolocalisation. Munis de ces boitiers, tablettes, smartphones, PC portables, ils tracent, anticipent, pilotent à distance et contrôlent leurs interventions de façon beaucoup plus fluide, agile et efficace qu’auparavant. Toutes les données scannées ou saisies remontent automatiquement dans le Système d’Information (SI) de l’entreprise permettant la mise à jour en temps réel des informations logistiques, commerciales, financières. La tablette et le smartphone sont également un atout de vente pour les commerciaux qui accèdent immédiatement au profil de l’acheteur et peuvent ainsi lui prodiguer des conseils personnalisés, formaliser un devis, établir le contrat, l’éditer et le faire signer pour conclure l’affaire au premier contact.
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ouvriers, professions libérales), qui pèsent plus de 55 % du marché des entreprises. En effet, face à la faiblesse du réseau fixe, les réseaux mobiles 3G se développent et montent en puissance (4G). De ce fait, les professionnels comme leurs clients s’équipent plutôt de smartphones que de PC fixes, profitant d’une politique d’offre de terminaux à moins de 50 $. La croissance des connexions mobiles – 14 % en 2013, 26 % en 2015, 42 % prévues en 2017 – témoigne de cette pénétration du smartphone qui, par ailleurs, sert souvent de canal aux transactions financières : paiement des achats fournisseurs, encaissements clients, transferts d’argent, paie des salariés. En parallèle, l’usage des réseaux sociaux professionnels croît avec 2,5 millions d’inscrits à Viadeo et 5,7 millions d’utilisateurs de LinkedIn en Afrique de l’Ouest. Enfin, l’offre d’applis mobiles professionnelles se développe sous l’impulsion d’initiatives gouvernementales et d’acteurs privés (opérateurs, OTT).



L’écosystème data mobiles se structure en AMEA



Les applications mobiles sont des leviers de visibilité et de croissance des entreprises



Sur le continent africain, la structuration en cours de l’écosystème data mobiles favorise l’émergence de solutions mobiles métiers en réponse aux enjeux de croissance économique des PME et des Pros (artisans, commerçants,



Ces applications, exclusivement mobiles, généralement sous Android servent quatre besoins essentiels des Pros et petites entreprises : la montée en visibilité de leur activité, la gestion de leur relation



client, l’amélioration de leur productivité et le renforcement du travail collaboratif interne et externe, avec les fournisseurs et partenaires. Concrètement il s’agit de solutions de création et d’hébergement de sites web clés en main ; de places de marché collaboratives permettant à un petit commerçant ou artisan de se faire connaître, de mettre son catalogue de produits en ligne et même de vendre en ligne avec un système de transaction sécurisé. Autres applications proposées : des services de conférence téléphonique, d’envoi de SMS groupés, de partage de fichiers de suivi des stocks,  ou encore des plateformes d’entraide, des réseaux sociaux mettant en relation vendeurs et acheteurs. Nombre d’entre elles s’adressent aux agriculteurs, au secteur de la santé et aux gestionnaires d’entreprise. Comme Orange, les opérateurs mobiles de la zone AMEA s’organisent pour adresser ce marché B2B émergent. Développer des applications métiers qui améliorent la vie des entreprises leur demande de passer d’une logique de fournisseur de télécommunications à une logique d’intégrateur de services à valeur ajoutée. L’enjeu est de packager des petites solutions pros peu coûteuses, rapides à mettre en place mais avec un bon niveau de service, au sein d’un écosystème très dynamique et évolutif.
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La cybersécurité mobile, nouveau défi des entreprises Interview d’Emmanuel Christiann Directeur du Programme Sécurité, Sofrecom



Pourquoi la mobilité devientelle un enjeu de sécurité croissant pour les entreprises ? E. C. Parce qu’inéluctablement, les nouveaux modes de travail et la virtualisation des espaces de travail ouvrent des accès au système d’information des entreprises. Auparavant, les entreprises configuraient le PC Windows qu’elles fournissaient à leurs salariés et dont elles étaient propriétaires de façon à protéger leurs données sensibles. Les postes nomades, peu nombreux, étaient réservés aux itinérants. Actuellement, la moitié des salariés utilisent leur propre PC portable, leur tablette et surtout leur smartphone pour des usages professionnels. Ils se connectent à l’intranet de l’entreprise via un terminal qui agrège par ailleurs tous leurs usages personnels : messagerie, communications voix, contacts, informations bancaires, photos, vidéos… Impossible pour l’entreprise de délimiter la frontière entre ses biens propres et les informations privées de ses collaborateurs auxquelles elle n’a légalement pas le droit d’accéder. L’entreprise a alors le choix entre deux options. Soit elle mobilise des compétences et des moyens dédiés à la cybersécurité pour imposer des systèmes et des usages sûrs, soit elle ouvre son SI aux terminaux mobiles personnels (BYOD : Bring Your Own Device). Elle s’expose alors à de grands risques que souligne l’Agence nationale de la sécurité des systèmes d’information (ANSSI). Plusieurs autres paramètres complexifient la cyberprotection des données de l’entreprise : le très grand nombre d’utilisateurs, la multiplication des systèmes d’exploitation des appareils mobiles (Windows, Android, IOS Apple…) et celle des applis hébergées dans le cloud, l’émergence des objets connectés (IoT) et la mise en réseau des systèmes industriels (SCADA). À quels types d’attaques la mobilité expose-telle les entreprises ? E. C. Toutes les données confidentielles ou sensibles des entreprises se monnaient sur le marché de la cybercriminalité, un écosystème très organisé et lucratif pour les mafias. Les attaques mobiles sont de plus en plus sophistiquées, ciblées et variées : surveillance à distance du salarié via la caméra de son mobile ; envoi d’e-mails frauduleux pour récupérer des codes d’accès, mots de passe,



coordonnées bancaires ; demande de rançon pour restituer des informations chiffrées par le pirate ; vol de données personnelles des clients de l’entreprise, etc. Récemment de grands groupes ont été victimes de « l’arnaque au faux patron ». Un hacker pirate la carte SIM du mobile du dirigeant, appelle le directeur financier et lui ordonne de faire en toute confidentialité un très gros virement sur un compte en Asie. Si la mobilité améliore l’efficacité et la qualité des services, elle expose les entreprises à des risques de cyberattaques qui peuvent leur coûter très cher et ternir leur réputation. Les dirigeants en sont bien conscients mais, selon une étude KPMG, seuls 50 % d’entre eux mobilisent des ressources cybersécurité.



« En 2015, 36 % des mobiles ont subi une attaque, soit 12 % de plus qu’en 2014*. Alors que le télétravail et l’ultramobilité se développent, la sécurisation des usages mobiles constitue un vrai défi pour les entreprises. » Quelles sont les solutions ? E. C. Anticipation, protection et sensibilisation sont les socles de la cybersécurité. En France, en application de la loi de programmation militaire de 2013, l’ANSSI a défini 12 secteurs d’importance vitale et identifié 218 opérateurs publics et privés à cyberprotéger en priorité. Ces entreprises gestionnaires d’infrastructures sensibles (télécoms, énergie, transports…) ont obligation de fédérer une équipe cybersécurité, d’analyser leurs risques, d’établir un plan de sécurité. Il leur est également interdit de connecter certains systèmes critiques à Internet. Les entreprises les plus vulnérables restent les PME. La solution la plus sûre consiste à équiper ses salariés de mobiles bridés. Au-delà des protections techniques, la sensibilisation interne et la mise en œuvre de bonnes pratiques sont des facteurs clés. Les équipes de direction comme les collaborateurs doivent prendre conscience du caractère sensible des données de l’entreprise dans un environnement hyper concurrentiel et de leur responsabilité individuelle dans la protection des biens de l’entreprise.



* Etude mondiale PwC “The Global State of Information Security® Survey 2016”.
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SOFRECOM, 50 ANS DE TRANSFORMATION ET D’INNOVATION



50 ans de savoir-faire au service des opérateurs Marc Rennard Directeur Exécutif et PDG d’Orange Middle East and Africa, Président de Sofrecom



« Sofrecom a développé des verticales fortes qui répondent aux problématiques des opérateurs et des gouvernements : Customer Experience Management, B2B, Mobile Financial Services, Sécurité, E-Gouvernement etc. Ces expertises intégrées, de la stratégie au déploiement business, réseau et IT, sont des leviers de croissance indispensables pour aider les acteurs télécoms à réussir leur transformation digitale. Sofrecom accompagne les opérateurs, les régulateurs et les gouvernements sur un large footprint ; elle joue un rôle décisif dans le développement international d’Orange en Afrique et au Moyen-Orient. 97 % des clients de Sofrecom reconnaissent la valeur ajoutée de ses prestations. »



Bruno Mettling Directeur Général Adjoint et Directeur des Ressources Humaines du Groupe Orange



« La force de Sofrecom réside dans ses expertises et dans ses engagements au quotidien sur l’ensemble de son footprint : sa mobilisation pour le respect des règles d’éthique et en faveur de la promotion des diversités, de la non-discrimination et de l’égalité professionnelle. Avec ses 1300 hommes et femmes issus de plus de 30 nationalités, Sofrecom porte haut les valeurs de respect des différences culturelles et ce n’est pas un hasard si Sofrecom est la première entité du groupe à avoir obtenu le Label Diversité AFNOR. »



Mari-Noëlle Jégo-Laveissière Directrice Exécutive Orange Innovation, Marketing et Technologies



« Sofrecom décrypte les stratégies d’acteurs sur l’ensemble de notre footprint. Ses analyses représentent un apport essentiel qui nous permet d’anticiper les ruptures du marché et contribue efficacement à nos choix d’innovation : sur la 4G/LTE, la croissance du broadband, la monétisation de la data, etc. Sofrecom nous accompagne également sur de nouveaux territoires comme le smart metering en Afrique, la modélisation financière de l’électrification rurale ou la télérelève des compteurs. »
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50 ans de Market Intelligence Portraits de 4 analystes marché de notre équipe Prospective Karine Douaud, Manager Sénior Market Intelligence



Économiste de formation, Karine a 12 ans d’expérience au sein du Groupe Orange, dont 7 chez Sofrecom dans le conseil marketing stratégique des opérateurs en France et à l’international. C’est notre experte en modélisation et en dimensionnement de marché. Elle conseille nos clients dans leurs démarches d’anticipation, d’innovation et de croissance en leur fournissant des projections chiffrées et des recommandations de positionnement sur les marchés Wholesale, B2B et Grand public. Elle collabore notamment au programme marketing stratégique du groupe Orange sur ses filiales africaines et intervient sur les projets internationaux de Sofrecom en Asie.



Fabrice Durand, Consultant Sénior Market Intelligence



Fabrice décrypte les tendances et analyse les stratégies des acteurs de l’écosystème élargi des télécoms depuis plus de 15 ans. Il a dirigé ou contribué à de nombreux programmes phares de Market Intelligence du Groupe Orange : Badim, MoWiBro, World Telecom Matrix, Better Together, etc. Passionné d’infographie, Fabrice a créé la cellule f1gures f4ctory pour faciliter la compréhension des faits marquants et des signaux faibles du marché des télécoms, via une approche très visuelle. Il est l’auteur des pages « indicateurs marché » de notre publication spéciale Mobile World Congress depuis quatre ans. À la ville comme à la scène, Fabrice est un homme de défis. Sa passion du trekking l’a conduit récemment à faire l’ascension de l’Himlung Himal au Népal, un 7000 m encore peu fréquenté.



Maria Macra, Manager Sénior Market Intelligence



Maria est une figure atypique du business consulting. De nationalité gréco-argentine, elle doit son expérience unique à son parcours à l’Idate, chez OVUM et depuis 2005 chez Sofrecom. Experte incontournable sur les problématiques de développement du broadband, d’optimisation du marché de gros et de négociation entre régulateurs et opérateurs, elle est régulièrement en partance pour une mission à l’étranger. Maria a travaillé sur tous les continents, pour des opérateurs comme pour des organismes internationaux : Banque Mondiale, Union Européenne, BAD, AFD, INT Tunisie, NBTC Thaïlande. Pendant son temps libre, Maria traduit des auteurs de bandes dessinées comme Pierre Duba ou Ed pour les Éditions 6 pieds sous terre.



Michelle Zhu, Consultante Sénior Business



Michelle est emblématique de la diversité culturelle de Sofrecom et de la puissance de notre réseau de savoir-faire. Après ses études à Shanghai, elle rejoint l’ESCP à Paris pour un master en Business International et travaille pour Orange sur la stratégie de communication de « Conquêtes 2015 ». Cette Chinoise qui a épousé la culture française et vit en Thaïlande depuis plusieurs années, maîtrise parfaitement les codes culturels occidentaux et asiatiques. Elle intervient sur l’ensemble de l’Asie du Sud-Est pour faciliter les échanges avec nos partenaires et apporter son expertise locale des marchés. Michelle a notamment mis en place un observatoire pour le régulateur thaïlandais et porté des missions de marketing stratégique pour des opérateurs aux Philippines, au Myanmar et en Thaïlande.
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