[image: image2.png]




Free Telecom


4Introduction


4Présentation générale de Free


4La course aux innovations


5Problématique


6I.
Un marché en pleine évolution


6Une course à l’innovation :


6Les aspects technologiques :


6Les aspects économiques :


7Les aspects politiques :


7Les aspects sociaux :


7Les aspects légaux :


8Les 5+1 forces de Porter :


8Les fournisseurs :


8Les clients :


9Les nouveaux entrants :


9Les produits de substitution :


9Les concurrents (du même groupe stratégique) :


10L’Etat :


10Un marché de plus en plus concentré


10Des acteurs de moins en moins nombreux


11Une concurrence accrue


13Les facteurs clés de succès


13Politique de communication


15Innovation technologique


15Développement d’un réseau propre


16Les barrières à l’entrée


18II Une entreprise innovante


18Forces


18Ressources financières : Membre du groupe Iliad


18Ressources technologiques :


19Ressources Humaines :


19Ressources Physiques :


19Réputation :


19Capacité à innover


20Processus de décision


20Une politique de communication très efficace


20Une position de leader des FAI alternatifs


21Faiblesses


21Qualité de la Hotline


21Paramétrage de la Freebox


21Opportunités


21Présence d’acteurs complémentaires sur le marché.


22Collectivités locales


22L’ARCEP


22Un potentiel de croissance très important


23Menaces


23Nomadisme


23Imitations


23Normes réglementaires


23Associations de consommateur


24III Une stratégie de leader


24Marketing Mix : Le positionnement de l’offre Free :


24Prix :


24Produit :


25Promotion :


25Place :


26Matrice BCG :


26Stratégie de diversification


27Orientations de développement stratégique


28Croissance externe


29Conclusion


30Sources





Introduction 

Présentation générale de Free

L’aventure de Free débute en avril 1999 et la société se place aujourd’hui comme le 2ème fournisseur d'accès à Internet français. Free appartient au groupe Iliad, spécialiste des télécommunications.

Selon le site même de l’entreprise, le développement de l’entreprise est fondé sur le modèle d’un « Fournisseur d’accès français à Internet », adossé à un opérateur télécom. Sa spécificité  réside dans des tarifs ultra compétitifs qui s’expliquent par la maîtrise du réseau. Cette stratégie permet un contrôle complet des coûts et un positionnement très intéressant par rapport à la concurrence.

Sur le plan marketing, les points forts de l’offre de Free sont sa simplicité et sa lisibilité : une offre, un prix, une technologie et non une multitude de packages. La communication est ainsi beaucoup plus claire que la concurrence. De plus, l’entreprise pour conserver une compétitivité constante malgré un prix stable propose sans cesse des innovations prometteuses et se place comme leader dans le domaine des nouvelles applications. 

La course aux innovations

Elle en dresse même la liste sur www.free.fr le portail de l’entreprise :

10/2002  Free, 1er opérateur ADSL à avoir lancé : Un forfait Internet haut débit illimité et un modem triple play : La Freebox.

07/2003 Un service de téléphonie illimitée vers les fixes en France 

11/2003  Un service de télévision par ADSL

06/2004 Un accès haut débit jusqu’à 5 Mbit/s 

07/2004 Les fonctions routeur et Wifi intégrés à son modem Freebox 

10/2004 l’ADSL2+ 

01/2005 Un accès haut débit jusqu’à 20 Mbit/s 

04/2005 Un accès ADSL sans devoir disposer d’un abonnement téléphonique 

06/2005 Une solution médiacenter : le Freeplayer


Le son Dolby 5.1 sur la télévision par ADSL


Une offre de READSL à ceux jusqu’à présent non éligible à l’ADSL


Une offre bas débit gratuite en attendant l’ADSL

09/2005 Une mesure d’audience TV en instantané 

11/2005 Un accès haut débit jusqu’à 24 Mbit/s 

12/2005 Les communications gratuites vers 14 destinations internationales

Si les premières innovations étaient tournées vers la simple connexion à Internet et la course aux débits, on constate que depuis plus de deux ans ce n’est plus le cas. En effet obtenir un haut débit n’est pas une fin en soit, mais un moyen. Il permet de faire arriver chez l’abonné du contenu et des services. Free l’avait compris dès le début et cela lui a donné une avance considérable. Dans la pratique c’est la Freebox qui représente le mieux ce condensé d’innovations. En effet, alors que tous les FAI se contentaient de fournir un simple modem à leurs nouveaux abonnés, Free a mis au point un véritable condensé de technologies qui est relié non seulement à l’ordinateur mais aussi au téléphone et à la télévision ce qui en fait une plateforme communicante presque universelle. Le tout fournit aux abonnés gratuitement, le bouche à oreille a fonctionné très rapidement.

Le contenu proposé par Free pour l’ordinateur, la télévision et le téléphone est composé de services gratuits destinés à rendre l’offre Free toujours aussi attractive sans baisse de tarifs, mais il est aussi composé de services payants. Le meilleur exemple de cette évolution est la télévision. Un abonné Free qui bénéficie d’un suffisamment bon débit peut en branchant sa Freebox à sa télévision obtenir plus de 100 chaînes gratuitement. Il peut aussi commander des films à la séance (VOD, Video on demand) ou s’abonner à des chaînes payantes, ce qui constituent des services à forte marge pour Free.

Problématique

Comment la société Free s’est-elle imposée en 7 ans comme le deuxième fournisseur d’accès à Internet français ?

I. Un marché en pleine évolution

Une course à l’innovation 

Les aspects technologiques 

Une bonne maîtrise de la technologie mais aussi de la capacité à innover sont des facteurs clés de succès sur le marché des FAI. En effet il ne suffit plus de pouvoir proposer un accès Internet haut débit, l’enjeu de demain est, telle que Free la désigne elle-même comme « La convergence Multimédia ».

La principale technologie sur laquelle les FAI tels que Free s’appuient pour le transfert de données est avant tout l’ADSL (Asymmetric Digital Suscriber Line), technologie qui a révolutionné le monde des télécommunications car il permet avec des lignes téléphoniques standards d’augmenter le débit de données transitant sur ces dernières. Cette technologie a aussi permis l’explosion de la téléphonie avec voix sur IP et ce souvent sans surcoût. 

Les plus récentes évolutions sur l’ADSL ont donné jour à l’ADSL 2+, technologie d’augmenter la fréquence de transfert usuellement entre 1Mhz avec l’ADSL standard et de 2Mhz pour l’ADSL 2+.

Bien évidemment le WiFi (Wireless Fidelity) est aussi la technologie qui a révolutionné le marché jusqu’à devenir un must have et explique en grande partie le succès des « Box » des multiples opérateurs. D’une portée pratique dans les 30 mètres, une borne Wifi ou les « Box » des FAI qui ont entre autre la caractéristique de servir de bornes, permet à des ordinateurs ou autres matériels disposant d’un récepteur idoine d’accéder au réseau sans utiliser de câblage. Ainsi il est possible de relier son ordinateur à Internet via ce biais, mais aussi de connecter tout le matériel multimédia sans fil avec pour seul contrainte d’être dans la zone couverte par la borne. Ainsi il est possible de relier une imprimante, un téléviseur, un PDA et même certaines consoles de jeu.

Les nouvelles technologies concernant le sans fil sont aujourd’hui le Wimax (Worldwide Interoperability for Microwave Access), sorte de Wifi amélioré pouvant couvrir plusieurs kilomètres et le MiMo (Multiple Input Multiple Output) procédé permettant d’améliorer le Wifi standard. Alors que le Wifi voyait son rayon d’action diminué par les obstacles tels que les murs, le Mimo les utilise pour augmenter sa portée et son débit.

Les aspects économiques 

Sur un marché en forte croissance, les aspects économiques ne peuvent être que favorables aux FAI sachant surfer sur la vague. L’informatique et le Web Haut Débit se démocratise, de plus en plus de foyers en sont équipés, d’autant plus que les prestations offertes par les FAI se limitent de moins en moins à l’accès à Internet. 

De cette façon, acquérir un ordinateur et un abonnement haut débit permet de satisfaire une pluralité de demandes : par exemple au sein d’un foyer type de la classe moyenne, on imagine facilement monsieur les chaînes sports, les enfants jouer sur Internet et madame regarder des films à la demande ou appeler sans compter sa mère ou ses amies.

Tout comme la télévision le fût en son temps, l’ordinateur est devenu un élément central du foyer familial mais le potentiel de client reste énorme. L’ensemble du marché compte près de 9 millions d’abonnés au Net, dont 49% sont encore chez l’opérateur historique. Il reste donc des parts à prendre tant du fait de la croissance du marché en lui-même que des clients encore acquis à l’opérateur historique et aux autres concurrents.

De plus la plupart des FAI font partie de grands groupes orientés sur la téléphonie fixe, mobile mais aussi sur les renseignements téléphoniques (les numéros en 118 XXX)
Les aspects politiques 

Le marché des télécommunications, autrefois assuré par France Télécom, alors entreprise appartenant en totalité à l‘Etat, n’aurait pu s’ouvrir à la concurrence sans l’intervention de l’Etat et de son autorité de régulation des télécommunications, l’ART, aujourd’hui connue sous le nom de ARCEP (Autorité de Régulation des Communications Electroniques et des Postes). 

Apparue en 1997 et ayant subit un changement de nom depuis 2005, cet organisme dispose d’un pouvoir de contrôle, d’octroi de licence et de sanction à l’égard des différents opérateurs.
Les aspects sociaux 
Les aspects sociaux sont à rapprocher des aspects économiques dans la mesure où les marchés de l’informatique, du multimédia, de la téléphonie et de l’Internet suivent une même courbe de croissance et de plus en plus se confondent.

L’informatique est aujourd’hui rentrée dans les mœurs et les habitudes de travail. La consultation de contenu média en ligne, la téléphonie sur IP, le téléchargement, le chat via Messenger, la création de sites Internet et de blogs sont autant de nouvelles façons de communiquer qui touchent tout un chacun et non plus les seuls utilisateurs chevronnés de technologie dernier cri.

Les aspects légaux 
Les aspects légaux sont assez liés aux aspects politiques dans la mesure où le marché était encore, avant 1997, un service public d’Etat et non pas un marché, dans la mesure où aucun concurrent n’existait à cette époque. Organisé autour de 7 membres dirigeant 7 pôles traitant des aspects différents de ce marché, l’ARCEP compte aujourd’hui prêt de 150 personnes et fait partie de l’IRGIS, qui est un regroupement des autorités équivalentes des opérateurs des autres pays membres de l’Union.

Comme nous l’avons dit, l’ART et les différentes décisions qu’elle a prises ont changé cet état de faits. Elle a permis aux concurrents de l’opérateur historiques de s’implanter avec une série de mesures assez simples consistant à obliger France Télécom à autoriser l’exploitation contre rémunération de son réseau par ses concurrents, ou encore l’interdiction pour France Télécom de baisser ces prix en dessous de celui des nouveaux entrants de l’époque, sous risque d’être qualifier d’abus de situation dominante. 
Les 5+1 forces de Porter 

Les fournisseurs 

Les fournisseurs sont de deux types pour un FAI non historique tel que Free.

Tout d’abord, Free ne dispose d’un réseau en propre que sur une partie du territoire français. Cette partie ne recouvre bien évidemment pas l’ensemble de ses abonnés. Free tout comme les autres FAI doit donc payer et acheter de la bande passante à France Télécom pour le fait d’utiliser son réseau. Etant donné a répartition de la clientèle actuelle mais surtout de la clientèle à venir (de nombreux territoires ruraux ayant chaque jour accès à Internet), il y a fort à parier que développer un réseau en propre sur ses zones où la densité est assez faible ne sera pas possible et surtout pas rentable. Pour autant, il n’est question pour aucun FAI de délaisser ces clients, c’est pourquoi France Télécom restera un fournisseur inévitable.

Le second type de fournisseur se compose des fournisseurs de matériels informatiques nécessaires aux FAI : fabricants de fibre optique pour déployer son réseau, divers prestataire du milieu des télécoms, constructeurs de hardware pour les serveurs et autres matériels informatiques.

Ces fournisseurs n’ont jusqu’ici pas été un obstacle à l’expansion de Free.

Les clients 

Les clients son évidemment les arbitres finaux de qui se développe ou non sur ce marché. Les clients exercent sans doute la force la plus significative sur ce marché. Ils ont causé la chute de plusieurs opérateurs dans le passé et grâce aux développements de l’Internet, sont de plus en plus critiques et de plus en plus avides de partager leur avis, en bien ou en mal sur les FAI.

Bien que peu volatiles, car les clients sont souvent engagés sur des durées de 12 à 24 mois ou moins mais avec des frais de désabonnement, l’acquisition de nouveaux clients est au moins aussi dur que de les garder. Il s’agit donc de savoir approcher le client par tous les moyens possibles, publicité, forums, publicité, buzz, etc…

Les clients de plus en plus organisés et guidés par les associations de consommateurs n’hésitent pas à porter plainte si le service rendus ne les satisfaits pas. Pour autant on remarque que les clients, avec la baisse des prix sont devenus plus ouverts et patients envers les petites pannes. Il semble donc que les clients les plus ouverts sur les nouvelles technologies sont prêts à payer le prix de l’innovation, mais sont aussi très offensif en cas de panne sévère.
Les nouveaux entrants 

Les nouveaux entrants à l’heure actuelle ne présente pas encore de menace sérieuse. Bien que TF1 et Darty semblent vouloir tenter l’aventure, les FAI présents au jour d’aujourd’hui sont les mêmes depuis quelques années, à la disparition et la fusion de certains prêts.

De plus, l’ARCEP constitue une barrière à l’entrée légale de part l’octroi de licence dont elle reste la seule compétente.
Les produits de substitution 
Les produits de substitution de l’ADSL Haut Débit en tant que support de communication, car c’est bien cela que vend Free, le moyen d’accéder à un maximum de contenu au travers de ses abonnements, sont plutôt rares.

On pourrait considérer le câble comme une alternative, mais cette technologie est en baisse de régime et le marché est presque entièrement accaparé à UPC Noos, qui appartient à Ypso Holding qui a déjà racheté les autres cablô-opérateurs français tels que France Télécom Câble et NC Numéricable.

Cependant la non présence des FAI sur cette technologie ne plaide pas  pour l’avenir des plus incertains de ce support.                                                

Les concurrents (du même groupe stratégique) 
Les concurrents, à l’instar des clients, exercent une pression au moins autant importante sur Free.

Les concurrents de Free sont essentiellement :

1. France Télécom, opérateur historique détenant encore la moitié du marché

2. Neuf Cegetel, concurrent venant d’être dépassé en nombre d’abonné et représentant 17% du marché contre 19% pour Free

3. AOL, reconnu pour sa qualité mais en perte de vitesse

4. Alice, de Telecom Italia (regroupe les ex Liberty Surf et Tiscali)

5. Club Internet

Ces concurrents exercent à la fois une guerre sur les prix mais aussi sur la qualité qui sont les domaines d’excellence de AOL et France Télécom, Free étant plus volontiers comparés à Neuf Cegetel tant en terme de taille que de services.

La concurrence s’exerce bien évidemment sur les prix, mais aussi sur la palette de services offerts et accessibles depuis la « Box » de chaque opérateur. Les opérateurs et Free le premier n’hésitent pas à attaquer ses concurrents en justice et à les railler dans des publicités tel que le récent « Crétin.fr », FAI fictif.

L’Etat 
L’Etat, via l’ART et aujourd’hui l’ARCEP a toujours été un soutien pour Free et lui a permis de se développer et de garder un avantage concurrentiel significatif sur France Télécom en lui interdisant de baisser ses prix en dessous de ceux de Free et des autres FAI naissants de l’époque. 

On pourrait même considérer que non content de réguler le marché et de s’assurer que le marché se libéralise, cette autorité ne subisse l’influence lobbyiste des FAI concurrents de France Télécom.

L’Etat exerce donc une influence positive sur le développement de Free.

Un marché de plus en plus concentré

Des acteurs de moins en moins nombreux

Beaucoup d’acteurs ont vu le jour dans le monde des FAI. Il s’agissait soit d’émanation d’opérateur historique de télécommunication, comme Wanadoo filiale de France Télécom, soit de filiales de grands groupes de communication ou de distribution (tels Club Internet lié au groupe Lagardère), soit enfin de FAI indépendants, des start-up comme Tiscali ou World Online. Pour donner un ordre de grandeur, le nombre de fournisseurs d’accès à Internet s’élevait à 250 en France en 2001, à 3500 en Europe en 2002. Or, il s’est avéré dans les années 2000 que beaucoup n’étaient pas rentables, d’où des rachats et disparitions, et une réduction du nombre de ces acteurs : on achète un concurrent ou l’on est une proie facile à la rentabilité hypothétique, et l’on se fait racheter...

Par exemple, le français Freesbee, lancé en 1998, a été racheté fin 2000 par LibertySurf, qui souhaitait ainsi conforter sa place de numéro 2 (à l’époque) sur le marché français. En effet LibertySurf revendiquait plus de 700 000 inscrits en Europe, et Freesbee 110 000 dans l’hexagone (il s’agit ici d’abonnées actifs, c’est-à-dire surfant un minimum de fois et ayant utilisé leur compte au cours des 40 derniers jours, et non une fois tous les 6 mois); de plus Freesbee vendait aussi sous la marque Freesbee Pro des accès à Internet à environ 2000 entreprises (par exemple à Alcatel). LibertySurf venait de subir une forte chute du cours de son action en bourse, ce qui avait laissé courir des rumeurs quant à son éventuel propre rachat. L’achat de Freesbee lui permettait de récupérer des abonnés et une base de donnée d’inscrits intéressante. Mais LibertySurf a lui-même été ensuite racheté par l’italien Tiscali en janvier 2001, qui avait également racheté le néerlandais World Online en septembre 2000. A ce moment en 2001, Rafi Kouyoumdjian, président du groupe LibertySurf, estime qu’après l’intégration de World Online et Freesbee, les opportunités de rachat se réduisent, et qu’ « en France, il reste Free et Oreka. C’est tout .». Tiscali France a ensuite été aussi racheté en 2005. Après des propositions de rachats émanant de 4 acheteurs potentiels (Telecom Italia, Deutsche Telekom, Cegetel, et Neuf Télécom), c’est finalement Telecom Italia (qui commercialise la marque Alice ADSL) qui l’a emporté. Ainsi, le cumul des abonnés de Tiscali France et d’Alice était de 500 000.

Et les exemples de ce type abondent : par exemple la fusion de Neuf Telecom et de Cegetel. Les deux marques commerciales restent distinctes, mais le groupe a pu réaliser des économies substantielles en s’appuyant sur un réseau de transport de voix et de données IP commun. En 2005, on assiste à une grande consolidation du secteur de l’Internet haut débit sur le marché français. Ces rapprochements et concentrations ont pour but de concurrencer le géant historique Wanadoo, qui rallie à cette époque plus de 3 millions d’abonnés, représentant entre 40 et 50% de part de marché.

Tous ces regroupements faisaient déjà en 2002 fortement penser à un marché sur la voie de la maturité. La première phase de rapprochements entre 2000 et 2002 était la conséquence de la guerre des prix entre FAI (fin de l’accès payant, succès de l’accès gratuit avec paiement des communications locales, baisse du prix des forfaits). Après l’émergence de forfaits « accès illimité » (quasiment abandonnés en 2002 car trop coûteux en dehors du haut débit) et surtout la démocratisation de l’Internet rapide (ADSL/câble), d’autres mouvements avaient été prévus. Le marché se stabilise finalement lentement avec une évolution des offres : tout payant (communication et accès), accès gratuit et communication payante, forfait limité payant, forfait gratuit, forfait illimité payant.

Début 2005, Carlo d’Asaro Biondo, président d’AOL France, affirme que la consolidation est inévitable, et qu’avec 10 acteurs majeurs, « nous sommes encore trop nombreux ».

Une concurrence accrue

Le résultat de ces consolidations est que la concurrence est accrue entre les acteurs restants, bien plus, par exemple, que dans la téléphonie mobile. Chacun grignote sur ses marges pour pouvoir proposer des prix compétitifs, les internautes étant très volatils; il faut donc compenser financièrement avec le volume, en gagnant des clients, d’où l’intérêt de racheter des entreprises du secteur pour gagner leurs clientèles... Les sociétés cherchent ainsi à définir un modèle économique rentable. D’ailleurs, cette rentabilité passe aussi par des synergies entre FAI : baisse des coûts par regroupement des plates-formes techniques (hébergements, base de données), fusion de certains services (contrôle financier, Ressources Humaines, régie publicitaire unique), unification des actions publicitaires... Les fournisseurs ont besoin d’économies d’échelle et d’atteindre le nombre critique de 500 000 abonnés environ, pour survivre financièrement. Les rapprochements apparaissent donc nécessaires.

Le leader du classement des FAI, que nous faisons ici en fonction du nombre d’abonnés, est le premier historiquement sur ce marché : Wanadoo, détenu par France Télécom, avec plus de 4,5 millions d’abonnés (part de marché : 47,5%), fin 2005. A noter cependant qu’il aurait perdu 10 000 clients par semaine sur les derniers mois de l’année, la perte totale se montant à plus de 500 000 clients (d’après Paul Champsaur, président de l’ARCEP). Free se classe deuxième. Le principal concurrent de Free début 2006 était Neuf Cegetel. Ces deux acteurs se livraient début 2006 une bataille acharnée en matière de communication, en publiant leurs nombres d’abonnés respectifs.

On constate que Free avait au 31 décembre 2005 plus d’abonnés : 1,595 millions d’abonnés ADSL, sur 9,465 millions de clients ADSL au total sur le marché français, et 16,8% de part de marché. Il aurait gagné 149 000 nouveaux clients au dernier trimestre 2005, contre 130 000 lors du trimestre précédent. Mais Neuf Cegetel réplique que la croissance de ses nouveaux clients est plus importante : 156 000 de plus pendant ce même dernier trimestre 2005. Il serait ainsi le FAI qui recrute le plus : le taux de croissance des abonnés est de 15% fin 2005, contre 10% pour Free. Cependant, Neuf Cegetel ne détient « que » 1,172 millions de clients ADSL au 31 décembre 2005, soit 12,3% du marché. Il ambitionne donc de franchir la barre des 2 millions d’abonnés avant fin 2007 (pendant que Free souhaite franchir ce seuil fin 2006).

Pour le moment, la tendance est donc en tout cas à la perte de clients pour la filiale de France Télécom, au profit de Free, Neuf Cegetel, Telecom Italia (Alice) ou Club Internet, qui proposent de s’affranchir complètement des lignes téléphoniques de l’opérateur historique pour moins de 30 euros par mois, grâce aux offres triple play. L’abonnement de France Télécom, uniquement pour le téléphone, est de 14 euros actuellement, et doit être augmenté à 16 euros en 2008. Wanadoo récupère ensuite quelques clients déçus par les opérateurs alternatifs pour cause d’installation trop complexe ou de service après-vente déplorable et décourageant. Il lui faut pourtant baisser encore ses prix et innover.

De son côté, au niveau stratégique, en 2005, Free jouait la carte de la simplicité avec l’offre intégrée Freebox (Internet, téléphonie, télévision). Neuf Telecom et Cegetel, encore non regroupés, envisageaient chacun de leur côté une offre en ADSL 2+. Cegetel annonçait des nouveautés de sa part, dont une C-box, le dégroupage total et des chaînes de télévision en haute définition.

Les autres acteurs importants du classement sont Club Internet, Alice, AOL et Télé 2, ces deux derniers étant en recul (nombre d’abonnés).

En se basant sur un point de vue client, d’après les enquêtes menées auprès des internautes les premiers mois de l’année 2006, on obtient les résultats suivants (les FAI sont classés du plus au moins performant, l’idée de performance tenant compte ici surtout des appréciations des consommateurs, mais aussi du nombre d’abonnés) :

Wanadoo : reste toujours second des FAI préférés des français (mais a le plus d’abonnés). Même s’il le fait payer cher, sa rapidité est apparemment la meilleure. Il tire son épingle du jeu en ce qui concerne la hotline, critère de plus en plus décrié par les internautes, ses délais de mise en service, et la facilité de modification de son abonnement, mais n’est pas satisfaisant pour la téléphonie : les internautes n’apprécient pas l’obligation de continuer à payer leur abonnement France Telecom. Pour finir, son point faible est le manque de réactivité.

Free : fait partie des FAI préférés des français. Champion de la fiabilité en général, critère de plus en plus important (les performances de sa box novatrice et sa rapidité sont aussi plébiscitées), mais connaît des soucis à ces niveaux avec ses internautes non-dégroupés. Il reste le plus fiable des FAI par ADSL pour fournir la télévision, et peut héberger des sites perso assez gros. Free est le premier du classement de l’OCDE des offres triple play, et est connu pour ses innovations.

AOL : souvent élu FAI préféré des français, malgré le fait qu’il ait perdu des abonnés. Il a en effet effectué une remontée spectaculaire au niveau de sa fiabilité et de sa rapidité (idem en ce qui concerne les performances de sa box), et tire son épingle du jeu en ce qui concerne la hotline, critère de plus en plus décrié par les internautes, ses délais de mise en service, et la téléphonie. Il est de plus facile de modifier son abonnement. Son service mail est très apprécié (efficacité, stockage).

Club Internet : fait partie des FAI préférés des français. Sa fiabilité et sa box sont pourtant tout juste satisfaisantes, mais il s’en sort grâce à sa hotline, ses délais de mise en service, et la facilité de modifier son abonnement.

Neuf Telecom et Cegetel : toujours dans les milieux de classement.

Télé 2 : se fait une place dans le classement grâce à la hotline, et ses délais de mise en service, et la téléphonie.

Noos : trop récent pour être dans le top 5 des FAI les plus appréciés, est en plus très mauvais pour la hotline. Il a néanmoins fait un effort sur ses délais de mise en service, ainsi que pour la télévision (satisfaisante).

Alice : trop récent pour être dans le top 5 des FAI les plus appréciés, malgré tout la publicité faite ? Sa fiabilité et sa box sont tout juste satisfaisantes, la rapidité, la télévision et la téléphonie sont mauvaises et la hotline très mauvaise (bien qu’Alice ait eu le premier l’idée louable de la rendre gratuite). Seul le service mail est apprécié, et ce FAI essaye de s’en sortir avec la page d’accueil, la qualité des contenus du site et les services de page perso, une facturation simplifiée en téléphonie...

Numericable : récent, il est toujours dernier des classements en tout genre du top 10.

Pour conclure, nous pouvons grâce à ce qui précède différencier sur ce marché des FAI les groupes stratégiques suivants :

· ceux qui misent sur les performances techniques (exemple : fiabilité, rapidité, performances durables sur la télévision et la téléphonie): Free, Neuf Telecom, Cegetel, et maintenant AOL.

· ceux qui s’appuient sur les « à côté » de la prestation de base (exemple : mise en service, après-vente, flexibilité pour changer ses options, effort sur la télévision ou la téléphonie ou le service mail) : Wanadoo, AOL, Club Internet, Télé 2, Noos.

· ceux qui jouent sur la communication (exemple : publicité) et la convivialité: Alice.

A noter que distinguer les différents concurrents reste complexe pour le grand public. François Loos, ministre délégué à l’industrie, a donc annoncé en mars 2006 la création de fiches standardisées (sur les sites des FAI) pour faciliter les comparaisons. En outre, un décret obligera les hotlines à annoncer le tarif et la durée estimée de l’appel, et un autre précisera les conditions contractuelles des FAI concernant le niveau de qualité de service.

La pression concurrentielle se joue donc désormais sur tous les fronts : prix, débits, contenu des offres et service client. Tous les FAI ne resteront pas vivants, car le nombre de connexions ne doublera pas tous les ans. Le taux d’équipement des ménages en micro-ordinateurs constitue un butoir.

Les facteurs clés de succès

Politique de communication

La marque Alice est par exemple très visible des consommateurs : nombreuses publicités télévisées, affichage, publicités répétées dans les quotidiens gratuits tels « 20 minutes »... L’année prochaine, Alice sponsorisera même en Formule 1 l’équipe Ferrari, à la place de l’opérateur de téléphonie mobile Vodafone.

C’est également par des publicités télévisées que Noos, nouvel arrivant, s’est fait connaître du grand public.

Les axes de communication varient selon les entreprises : à la rentrée 2003, Tiscali mettait l’accent sur les prix, tandis que Neuf Telecom, qui affichait pourtant des prix parmi les plus bas du marché, listait les usages du net rendus possibles avec une connexion à très haut débit. En plus des supports médiatiques habituels, le FAI utilisait également des autocollants apposés sur des Smart.

En tout cas, à chaque rentrée, chaque société sort son plan de campagne : spots télé (jusqu'à 4 spots différents, sur le câble également), radio (Europe 1, RTL, Rires et chanson, NRJ...), affichage, visuels dans la presse (Libération, l’Express, Micro Hebdo, PC Expert, Entrevue..), et sur internet bien sûr. On le voit, les canaux sont multiples, le but est de toucher le plus grand nombre, sans cibler particulièrement.

L’objectif est bien sûr de séduire de plus en plus de clients potentiels. Les FAI se doivent d’être irréprochables, et pas que dans le domaine de la publicité pour leur propre compte. Exemple : fin 2005, AOL, qui perdait des clients, décidait par exemple d’insérer de la publicité sur les blogs de ses abonnés pour augmenter ses revenus publicitaires. Or, jusqu’ici beaucoup tenaient à utiliser AOL Journals, plate-forme de blogs du FAI, précisément parce qu’AOL avait promis que seuls les blogs des non-abonnés contiendraient des publicités. Les internautes ont été très mécontents que cet engagement soit rompu. L’un d’eux a même décidé d’ouvrir un blog sur la plate-forme de Google pour dénoncer les initiatives fâcheuses d’AOL. Cependant, affirme Kathie Brockman, porte-parole de l’entreprise, « La décision d’intégrer une bannière publicitaire sur AOL Journals est cohérente avec nos pratiques commerciales et publicitaires. Nous faisons de la publicité sur notre portail, notre messagerie, notre messagerie instantanée et notre réseau. ». Des revenus publicitaires supplémentaires certes, une publicité pour d’autres entreprises, mais une bien mauvaise publicité pour AOL...

De plus, les FAI sont suivis de près par différents organismes (tels UFC-Que-Choisir) quant à la clarté de leurs communications : ainsi l’Association des Professionnels pour une Publicité Responsable (Bureau de Vérification de la Publicité) les invitait fin 2005 à plus de transparence dans les débits annoncés dans leurs publicités : cet organisme voulait que le débit réel, mesuré directement sur la ligne de l’abonné, soit privilégié au débit théorique (un écart de 25% pouvant exister entre les deux).

Cela n’empêche pas les FAI d’être parfois agressifs et de faire preuve d’imagination en matière de communication. Club Internet proposait en février dernier un site parodique sur les « NAID » (« Non-Assistance à Internaute en Difficulté »), qui visait les hotlines des (autres !) fournisseurs d’accès internet, à ce moment déjà très dénigrées (tarifs excessifs, temps d’attente très long et techniciens peu compétents), via des vidéos humoristiques. Mais l’humour n’est pas tout : chaque abonné du FAI se voit attribuer un code "NO-NAID" qu'il peut communiquer à ses amis. Si une de ces personnes envoie une des vidéos à un autre de ses amis, le code NO-NAID est également transmis. Et si une des personnes de la chaîne créée rejoint Club Internet, l'abonné qui en est à l’origine gagne un chèque de 20 euros et un mois d'abonnement gratuit ! Comme le site le dit si bien, si vous envoyez un mail à dix personnes, qui les envoient à dix personnes, etc... Ce sont alors 100 000 chèques et mois d'abonnement à portée de l'abonné. Un bon moyen pour Club Internet de se faire de la publicité facilement !

Dans un autre genre, Neuf Telecom a conclu en février un accord éditorial et commercial avec TF1. Le site Neufportail.fr intègre désormais les contenus des sites thématiques de TF1, et la régie publicitaire du portail du FAI est prise en charge par TF1 Publicité. C’est la structure similaire des audiences des deux sites (âge, sexe, catégorie socioprofessionnelle) qui justifie ce partenariat.

L’Observatoire International des Télécommunication a repéré en 2005 un léger changement dans le discours des FAI : l’accent n’est plus mis essentiellement sur les tarifs (comme en 2004), mais aussi sur une dimension plus qualitative de la relation et de l’échange avec le client : les FAI se battent pour communiquer sur la meilleure écoute ou la simplification des offres.

Innovation technologique

Pour faire face à la concurrence, AOL cherchait fin 2005 à se renouveler via des services innovants : distribution de contenus vidéo, autrement dit de films que les producteurs peuvent distribuer via AOL, sur le portail du FAI ; perfectionnements de sa messagerie instantanée (AIM Triton), avec chat écrit ou oral amélioré et discussion par onglets sur une seule fenêtre, pour passer d’une conversation à une autre plus facilement, et avec visioconférence, pour séduire les étudiants. AIM Triton sera disponible aussi bien sur ordinateur que sur téléphone portable ou n’importe quel autre dispositif sans fil.

L’innovation s’avère ainsi être un excellent moyen d’attirer les clients, et alimente justement les publicités des FAI. Autre exemple : Wanadoo a été le premier FAI à utiliser la technologie Re-ADSL pour lancer l’été dernier son offre « Haut Débit 512k étendu », qui permettait une extension de l’éligibilité géographique à l’ADSL.

Les innovations peuvent aussi être soutenues par des partenariats, garanties de qualité. Lorsqu’il annonçait mi-2005 le déploiement de son propre réseau, Club Internet déclarait aussi proposer une offre triple play , en association avec le prestigieux Microsoft, afin d’offrir des expériences nouvelles aux consommateurs, autour de la télévision et des services Internet : sur une même interface, qui devenait ainsi très différente d’une simple télévision, les internautes pourraient facilement accéder aux bouquets de télévision, choisir un titre d’un catalogue de VOD et le commander, programmer l’enregistrement numérique d’un programme sur leur disque dur, identifier un correspondant numérique essayant de les joindre, visualiser des photos sur l’écran et gérer leur suivi de consommation. A cette époque, Club Internet accentuait aussi d’ailleurs le fait qu’il s’associait avec de « grands noms du marché » (tels Lucent) qui s’étaient « illustrés par leurs innovations », pour faire son réseau.

Développement d’un réseau propre

Mais le développement et la commercialisation de services innovants (comme la télévision sur ADSL ou la voix sur IP), à des pris concurrentiels, exigent une autonomie de l’opérateur, souvent un FAI, en terme de réseau et d’équipements. Cela se traduit par une stratégie d’investissements importants pour construire et déployer un réseau propriétaire.

Sur le marché français de l'Internet haut débit, le ticket de survie est alors élevé. Face à la concurrence, les investissements en matière de technologie et de marketing se font de plus en plus lourds. Or côté recettes, les marges de manœuvres vont, à l'inverse, en s'amenuisant à mesure que les prix pratiqués par les FAI sont toujours plus compétitifs. Pour résoudre cette équation, les FAI alternatifs n'ont d'autre choix que d'investir dans le déploiement de leur propre réseau de collecte locale. « Dans le contexte de consolidation actuel du marché, l'avenir est aux opérateurs alternatifs qui ont investi dans leur propre réseau et en ont la maîtrise", confirme Christophe Roy, directeur des affaires réglementaires de Telecom Italia.

Avec le même raisonnement, Club Internet souhaitait en 2005 créer son réseau pour acquérir son indépendance par rapport à ses fournisseurs et concurrents, innover en matière d’offres et de services sans problèmes de saturation, anticiper le marché et réagir en tarifs par la maîtrise des calendriers de lancements et de mise à jour des équipements, et apporter une qualité optimale en maîtrisant le réseau entièrement. Club Internet a énormément communiqué sur le lancement de ce réseau propre, « simple et homogène », « flexible et évolutif », sur sa couverture et la rapidité de son déploiement. Mais le FAI s’y prenait plutôt tard, les concurrents, tels Free, Neuf Telecom, Cegetel et Telecom Italia ayant pris beaucoup d’avance en la matière.

En même temps que l’indépendance et une plus grande maîtrise de ses offres, la création de son réseau propre rend aussi le FAI concurrent de tout ceux qui ont également leur réseau (comme France Telecom, le premier sur ce créneau). Mais il ne faut pas non plus arriver trop tard.

Les barrières à l’entrée

Le ticket d’entrée est maintenant très élevé pour s’implanter sur le marché des FAI : TF1 y avait ainsi renoncé en 2002, estimant le montant des investissements nécessaires entre 45 et 75 millions d’euros, pour financer la chaîne d’organisation d’un FAI sur toute la France. Il faut maintenant environ 250 euros pour acquérir chaque nouveau client. Ces frais financiers sont paradoxalement un avantage pour Wanadoo, qui profite par rapport ses concurrents de la puissance commerciale et financière de France Télécom.

Les investissements à faire sont, comme déjà dit, du domaine du marketing, mais aussi de la technologie. Les barrières à l’entrée sont donc pour résumer :

- Le coût des innovations complexes ;

- Le coût de développement d’un réseau en propre :

Lorsque Telecom Italia a pris possession de Tiscali, l’entreprise italienne, désireuse de prendre possession rapidement du marché français, a alloué à cet objectif une enveloppe de 500 millions d’euros sur 3 ans, investis au deux tiers dans le développement des infrastructures de réseaux, et a un tiers aux activités marketing et communication du groupe (en l’occurrence : d’Alice).

En juin 2005, Club Internet décidait de s’ouvrir au métier d’opérateur de télécommunications, et sa maison mère, l’allemand T-Online, annonçait un investissement de 500 millions d’euros d’ici 2007 dans le déploiement de son propre réseau IP sur le territoire français. Il fallait financer un réseau de dernière génération tout IP : 6500 km. de fibre optique, un réseau qui était prévu pour couvrir 50% de la population internaute fin 2005 avec 300 répartiteurs desservant plus de 250 communes. Pour gérer cette nouveauté et anticiper des éventuels problèmes techniques, Club Internet avait recruté plus de 70 hotliners pour gérer les appels (plus de 220 000 par mois).

Fin 2005, seuls AOL et Télé 2 avaient choisi de ne pas investir dans un réseau en propre, et préféraient s’appuyer sur le réseau dégroupé de Neuf Cegetel pour la fourniture de services haut débit. « Nous avons fait des calculs pour construire un réseau en propre. Pour rentabiliser cet investissement, il fallait que notre parc de clients Internet atteigne les 2 millions. Nous avons signé un accord avec Neuf Cegetel pour être profitable à notre taille actuelle, affirme Carlo d’Asaro Biondo, PDG d’AOL. Ma conviction est que le prix en France de l’accès n’est pas rentable, c’est un prix d’appel pour vendre des services à valeur ajoutée. Les FAI qui pratiquent des prix bradés misent sur l’augmentation du chiffre d’affaire moyen par utilisateur via des services de téléphonie ou de télévision pour rentabiliser leurs investissements ».

II Une entreprise innovante

Forces

Ressources financières : Membre du groupe Iliad

Filiale du groupe Iliad réalisant un chiffre d’affaires consolidé de 125 millions d’euros (2003), Free bénéficie d’une assise financière solide ainsi que de l’expérience de sa maison mère sur le marché de la téléphonie.

En effet, Iliad, via sa filiale One.tel, bénéficie d’une expérience reconnue sur le marché de la téléphonie fixe dont l’adaptation sur Internet par l’intermédiaire de l’ADSL (Voice on IP) a connu un grand succès.

Dans un marché où les coûts d’entrées sont très élevés (Recherche et Développement, coût de développement d’un réseau propre…) et où l’innovation technologique est un facteur clé de succès, ces ressources financières et technologiques sont primordiales.

Elles ont notamment permis à Free de supporter les pertes consécutives au lancement de son offre tout compris à 29,99 €/mois sur le réseau Wanadoo avant de basculer ses clients sur le réseau propre qu’elle a développé.

Ressources technologiques : 

- Partenariats et acquisitions d’entreprises bénéficiant d’une expertise et d’un savoir-faire complémentaire.

Free multiplie les partenariats et acquisitions lui apportant de nouvelles compétences technologiques.

A titre d’exemple, en 2005, Free a réalisé l’acquisition d’Altitude Telecom qui bénéficie d’un savoir-faire et d’une expertise autour du Wimax (technologie d’accès radio haut débit à haute couverture). 

Cette acquisition permettra a free de devenir le seul acteur à détenir une licence nationale d’exploitation de la bande des 3,5 Ghz alors que ses concurrents bénéficient au mieux de licences régionales.

- Free est le seul FAI alternatif disposant d’une licence nationale d’exploitation de la technologie d’accès à la radio (ses concurrents ont uniquement accès à des licences régionales).

Pour informations, voici les autres principales technologies développées par Free :

→ ADSL 2+

→ Voice on IP (VoIP)

→ TV sur IP

→ Freeplayer (un media center “maison”) permettant de commander son ordinateur avec une télécommande

→ Fonctionnalité multipostes

→ Vidéo à la demande (VOD)

→ Télévision Haute Définition (HD)

Ressources Humaines 

Comme nous l’avons déjà évoqué précédemment, Free est dirigé par Michael Boukobza, un homme jeune, dynamique et pragmatique, qui sait communiquer et n’hésite pas à monter au créneau. 
Boukobza est entouré d’une équipe d’expert du secteur des télécommunications à l’affût de toute évolution technologique déclinable sur l’ADSL.

L’équipe de recherche et de développement de l’entreprise possède un talent énorme qui permet de maintenir un flux constant d’innovations technologiques.

Ressources Physiques 

- Un réseau propre (dégroupage total)

Free est le FAI alternatif disposant du réseau propre le plus développé du marché.

Cet élément prend toute son importance lorsqu’on compare la rentabilité de l’offre Free sur les deux types de réseau. En effet, en proposant son offre tout compris sur le réseau Wanadoo, Free supporte des pertes alors que cette même offre génère des profits sur son réseau propre. Ceci explique la stratégie initiale de Free : proposer une offre très compétitive qui ne lui était pas rentable sur le réseau de France Télécom, mais sur laquelle aucun autre FAI ne pouvait s’aligner dans l’unique but de capter une clientèle pour la basculer progressivement sur son réseau propre.

- Une couverture de réseau très large

Free dispose de la couverture de réseau la plus large des FAI alternatif combinant son réseau propre et le réseau de France Télécom. Cet élément est déterminant dans la mesure où il permet de développer le fond de commerce de Free et son chiffre d’affaires.

Réputation 

Image de marque – Notoriété

Free bénéficie d’une image de marque et d’une notoriété sans équivalent.

Cette notoriété, Free l’a construit au fil de ses innovations qu’il a su proposer au travers de packaging très compétitifs et adaptés aux besoins des internautes. Ce positionnement lui vaut aujourd’hui une réputation excellente en matière de rapport qualité prix malgré les difficultés rencontrées pour contacter la Hotline à tel point que nombre de passionnés sont convaincus  que le but de Free est uniquement « que les français réalisent des économies » !

Capacité à innover

Free est depuis sa création avant-gardiste en matière d’innovation. Dans un contexte de concurrence effrénée, ses innovations sont toujours copiées mais jamais égalées. 

D’un point de vue technologique, Free à toujours sur garder une longueur d’avance sur ses concurrents.

Cette capacité d’innovation résulte de partenariats et d’acquisitions habilement ciblées pour bénéficier, comme nous l’avons vu, d’une expertise et d’un savoir-faire complémentaire mais également de ressources humaines internes exceptionnelles. Une équipe de développeur très compétente travaille en collaboration avec un bureau de recherche afin de développer des solutions adaptées aux besoins des consommateurs.

Processus de décision

L’avance technologique que Free possède sur ses concurrents reflète également la rapidité du processus de décision. 

A la tête de l’entreprise, Michael Boukobza, Président Directeur Général, est un homme pragmatique entouré d’une équipe d’expert du secteur des télécommunications à l’affût de toute évolution technologique déclinable sur l’ADSL. 

Ce pragmatisme affirmé permet à Free de prendre des décisions stratégiques avec un temps d’avance sur ses concurrents.

Une politique de communication très efficace

Free se différencie de ses concurrents par une communication très performante malgré un budget marketing très faible. 

En 2005, Free estime avoir recruté 531 000 nouveaux abonnés moyennant une dépense marketing de 40,9 € par nouvel abonné (Sur la même période Wanadoo a recruté 1,5 million de nouveaux abonnés mais pour un coût marketing de 68 € par nouvel abonné ; Quant à Neuf Cegetel, il en a recruté 512 000 pour un coût marketing de 222 € par nouvel abonné. Les autres concurrents arrivent loin derrière tant en terme de recrutement de nouveaux abonnés qu’en terme de dépenses marketing.

Cette performance s’explique par la présence de relais de communication sur le marché. En effet, Free communique essentiellement via des communiqués de presse en ligne très attendus de la presse et des internautes qui relayent l’information sur les forums Internet. Aujourd’hui Free fait parti des sujets favoris des médias spécialisés.

Par ailleurs, Free étudie et maîtrise parfaitement le contenu de ces communiqués de presse qui représentent de véritables signaux pour la concurrence. Free utilise notamment « l’effet de surprise » qui consiste à annoncer par communiqué le lancement d’un nouveau produit à une échéance lointaine alors qu’il sera en réalité lancé à très court terme (cf Wimax).

Une position de leader des FAI alternatifs

Fort de ses nombreuses ressources et compétences décrites précédemment, Free se positionne à la fin de l’année 2005 comme le leader des fournisseurs d’accès alternatifs avec une part de marché de 18 % dans un marché qui compte 9 millions de clients. Son principal concurrent reste Neuf Cegetel avec 13,2 % de parts de marché et 1,1 millions de clients, très loin devant les autres concurrents (Alice, Aol…)

- 70% de la base d’abonnés sont exploités sur des lignes dégroupées (dégroupages partiels et totaux non communiqués)

- 1,3 million des clients de Free utilisent la Freebox pour téléphoner (VoIP)

- 1,1 million d’abonnés regarde le bouquet gratuit Free TV dont 195 000 ayant choisi de prendre des options audiovisuelles payantes

- 350 000 films consommés en VOD (Video on demand) sur sa propre plate-forme (décembre 2005 – mars 2006).

Faiblesses

Qualité de la Hotline

Free est régulièrement pointé du doigt en matière de service après-vente. Ce constat était particulièrement vrai lorsque Free est arrivé sur le marché de l’ADSL avec son offre tout compris à 29,99 €/mois proposé sur le réseau France Télécom. En effet, cette stratégie agressive de différenciation par les prix n’était possible qu’aux dépens de la qualité du service après-vente qui représente un centre de coût important pour les autres FAI.

A cette époque, il n’était pas rare pour le consommateur, d’attendre près d’une heure avant de joindre un conseiller qui de surcroît n’était pas toujours en mesure d’apporter la solution aux problèmes rencontrés. Compte tenu de la tarification spéciale de ces appels, l’offre Free tout compris avait un coût de revient pour le consommateur bien plus élevé que le coût initialement annoncé.

Néanmoins, depuis que Free a commencé à basculer ses clients sur son réseau propre (réseau beaucoup plus rentable que la location du réseau Wanadoo), la société a pu investir ses excédents de trésorerie pour améliorer la qualité de sa Hotline qui se positionne actuellement dans la moyenne du marché. 

A l’instar de ses concurrents, Free a cependant encore de gros efforts à fournir sur ce point là.

Paramétrage de la Freebox

Bien que Free annonce cibler une clientèle grand public via son offre tout compris Freebox, les paramétrages de celle-ci permettant son utilisation optimale est d’avantage réservé aux amateurs informaticiens. En l’occurrence, il est fréquent de voir un nouvel abonné faire appel à une connaissance amateur en informatique afin de faire installer sa Freebox et de profiter au mieux de ses potentialités.

Opportunités

Présence d’acteurs complémentaires sur le marché.

La présence d’acteurs complémentaires sur le marché des nouvelles technologies de l’information et de la communication (NTIC) représente une réelle opportunité pour Free.

Comme nous l’avons évoqué précédemment, le nerf de la guerre que se livre les fournisseurs d’accès repose sur la capacité et la rapidité à proposer de nouvelles innovations. 

Disposer d’une équipe de développeur interne à l’entreprise est une ressource précieuse mais ne permet pas toujours d’être à la pointe de la technologie. En effet, les technologies déclinables sur Internet sont potentiellement nombreuses, ce qui empêche les FAI d’être présents partout à la fois au risque de disperser inutilement leurs ressources. 

En revanche, la présence d’acteurs spécialisés dans une technologie déclinable sur Internet qu’ils ne maîtrisent pas ou partiellement permet aux FAI de bénéficier d’une expertise et d’un savoir-faire à haute valeur ajoutée via la conclusion de partenariats ou d’acquisitions.

Free est passé maître en la matière grâce à une équipe d’expert du secteur des télécommunications à l’affût de toute évolution technologique déclinable sur l’ADSL.

Cette stratégie payante a notamment permis à Free de posséder l’unique licence nationale d’exploitation de la technologie d’accès à la radio via le rachat d’Altitude Télécom pour 57 millions d’euros.

Collectivités locales

La couverture du réseau permet aux FAI de capter et fidéliser une clientèle dispersée géographiquement sur l’ensemble du territoire français. Néanmoins, le développement d’un réseau propre nécessite des investissements colossaux et ne peut de facto se réaliser que d’une manière progressive. En conséquence, il peut être opportun pour un FAI de louer temporairement aux collectivités locales un accès au réseau permettent de relier à la toile les français habitant dans les zones les plus reculées.

L’ARCEP

Depuis l’ouverture du réseau de France Telecom aux Fournisseurs d’Accès Internet alternatifs, l’ARCEP (Autorité de Régulation des Communications Electroniques et des Postes) s’est toujours porté garant d’une concurrence équitable entre les différents acteurs. 

C’est ainsi que l’ARCEP a empêché France Telecom de fixer des tarifs prohibitifs pour la location de son réseau aux FAI alternatifs favorisant ainsi la concurrence entre Wanadoo et ces mêmes FAI.

Un potentiel de croissance très important

Deux paramètres sont à prendre à compte pour mesurer la saturation du marché de l’ADSL:

· Le taux d’équipement des ménages français en ordinateurs

· Le taux de connexion ADSL parmi les ménages français possédant un ordinateur

Fin Septembre 2005, seulement 47,3% des ménages français possédaient un ordinateur.

Les chiffres concernant le deuxième critère ne sont pas communiqués mais seulement 34,4% des ménages français ont une connexion Internet et 18,7 % ont connexion haut débit.

Ces chiffres soulignent le potentiel de croissance important du marché de l’ADSL.

Par ailleurs, à la même période, Wanadoo détenait encore 49,5 % de parts de marché avec 4 millions de clients, mais sa part de marché diminue constamment au profit des autres FAI et particulièrement au profit de Free. La poursuite de cette tendance permettrait à Free de capter un nombre clients supplémentaires significatif.

Menaces

Nomadisme

A la différence des connexions par modem 56K, l’ADSL n’autorise une connexion qu’à partir d’un lieu fixe. Bien que les connexions par modem présentent de nombreux inconvénients parmi lesquels la faiblesse du débit, elles présentent l’avantage unique de se connecter à partir d’une simple ligne téléphonique quelque soit son emplacement.

Cet avantage concurrentiel leur permet encore aujourd’hui de détenir une position de monopole dans les régions désertifiées. Néanmoins, l’extension progressive des réseaux ADSL aux régions désertifiées tend à diminuer cette menace.

Imitations

Free possède toujours une longueur d’avance sur ses concurrents en matière d’innovations technologiques. Néanmoins, ces innovations sont systématiquement copiées quelques mois après leur sortie. Tant que Free renouvelle et/ou complète rapidement son offre en y intégrant des technologies adaptées aux besoins du consommateur, la menace engendrée par ces imitations reste relativement faible. Néanmoins, si le cycle d’innovation est ralenti alors la concurrence pourrait proposer des offres comparables à celles de Free et capter une partie de sa clientèle.

Normes réglementaires 

Le marché des FAI est caractérisé par un encadrement réglementaire étroit.

A titre d’exemple, la détention d’un réseau propre oblige le FAI à assurer un niveau de couverture minimal. Ces normes peuvent évoluer ou être complétées dans le temps et modifier substantiellement la rentabilité du projet initialement évaluée par le FAI.

Compte tenu du coût colossal du développement d’un réseau propre et de son amortissement sur plusieurs années, un changement ou un complément de normes réglementaires représente une réelle menace pour la pérennité des FAI.

Associations de consommateur

Face aux problèmes rencontrés par les consommateurs (qualité de la connexion, indisponibilité et coûts téléphoniques de la Hotline…), les associations et groupements défendant les droits des consommateurs se sont multipliées ces dernières années. 

Ces associations et groupements constituent un poids de force auprès des autorités judiciaires françaises.

Aujourd’hui, on ne compte plus les procès remportés par des associations telles que l’UFC (Union Fédérale des Consommateurs). Que Choisir face aux Fournisseurs d’accès Internet.

III Une stratégie de leader

Marketing Mix : Le positionnement de l’offre Free 

Prix 

Free est propriétaire de ses lignes et souhaite par conséquent faire fructifier cet investissement important. Son réseau de dégroupage lui permet de s'affranchir des tarifs de France Telecom. Free propose un forfait ADSL à prix unique (29,99 Euros) qui se veut très attractif avec un très grand nombre de services inclus. Compte tenu de la richesse de son offre, et de son prix en deçà du prix du marché, Free adopte une politique de pénétration.

Les frais de résiliation (coûts de transfert) s’établissent à 96 Euros  et sont dégressifs (-3 euros par mois d'ancienneté), ce qui conviendra parfaitement aux personnes qui n'ont pas l'intention de quitter Free rapidement.
Produit 

La stratégie adoptée par Free est de faire bénéficier ses abonnées des dernières innovations technologiques.

L’offre Free classique comporte : un accès haut débit à Internet + téléphone illimité en France et dans certains pays étrangers + un bouquet de chaîne de télévision.

Historique des innovations proposées par la FreeBox : Free détient le leadership dans l’innovation haut-débit :

1. Janvier 2005 : Premier opérateur à proposer l’ADSL à 20 Mégas.

2. Mars 2005 : Premier opérateur à offrir des chaînes de télévisions par Internet : France 4, BFM TV, I-télé, W9 …

3. Juin 2005 : Free lance le média center

4. Décembre 2005 : la vidéo à la demande est disponible sur la Freebox + Free est le premier opérateur à proposer des appels internationaux gratuits à destination de 14 pays.

Free a annoncé par surprise le lancement de sa Freebox HD en avril dernier, en proposant une offre haut de gamme ADSL et Télévision haute définition, intégrant un grand nombre de nouvelles fonctionnalités, sans changer le prix ni les modalités de l'abonnement principal.

Elle est constituée de deux modules différents : Le premier est relié à la ligne ADSL, tandis que le second boîtier multimédia se branche sur le téléviseur et supporte le décodage du signal vidéo. Il intègre également un tuner TNT permettant ainsi l’accès à TF1 et M6, grands absents du bouquet Freebox.

Les deux modules peuvent communiquer via une interface sans fil MIMO faisant apparaître trois antennes sur chacun des deux boîtiers. On peut également utiliser un câble Ethernet classique. Un combiné téléphonique Wi-Fi peut également être connecté à la Freebox.

La partie assistance technique de Free a fait l’objet de vives critiques, à cause principalement des délais de mise en relation avec les techniciens. Afin de rectifier ce problème qui peut induire une forte dégradation de l’image de l’entreprise, Free a mis à disposition des utilisateurs : 

· Une Hotline classique

· Une Hotline prioritaire (destinés aux abonnés dégroupés)
· Une rubrique FAQ accessible depuis le site Internet de Free
· Des supports par l’intermédiaire de newsgroups
Promotion 

La communication de Free est réellement spécifique quand on la compare à celle de ses concurrents et quand on analyse les budgets marketings des FAI.

En 2005, Free estimait avoir recruté plus de 530 000 nouveaux abonnés ADSL, derrière Wanadoo (1,5 millions nouveaux abonnés) et devant Neuf Cegetel (510 000 nouveaux abonnés). Free pouvait également se targuer d’avoir dépensé en moyenne 40,9 euros en budget marketing par nouvel abonné, soit un peu moins que Wanadoo (68 euros) et beaucoup moins que Neuf (222 euros) ou Alice (409 euros).

Free mise sur le Marketing-viral, cette technique de promotion à moindre coût sur Internet, parfois involontaire, repose sur une logique proche du bouche à oreille : les internautes eux-mêmes deviennent vecteurs de la marque ou du service en l'utilisant (marketing viral passif) ou bien en le recommandant à leurs connaissances (marketing viral actif). Les modes de propagation du marketing viral et sa vitesse sont assez peu maîtrisées. Le marketing viral ne coûte rien et se révèle très efficace pour Free. Free a en effet longtemps compté sur le bouche-à-oreille et sur les communautés d’utilisateurs avertis, toujours prêts à défendre le plus petit, le plus décalé, le plus innovant. Free, non seulement moins cher, se veut un fournisseur d’accès proche de ses clients, en jouant sur l’aspect communautaire.
Place 
Le processus de déploiement de lignes dégroupées est coûteux mais permet à Free de s’affranchir au maximum de France Télécom et d’augmenter nettement ses marges.
Matrice BCG 
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Part de marché relative





L’offre Free (Bouquet Internet Haut-Débit + Téléphone illimité + Télévision par ADSL) se situerait en produit étoile ou vedette : 

· Part de marché importante (second FAI français, part de marché sur l’ADSL résidentiel de 17% en 2004).

· Importante croissance du marché (taux de croissance 2004 : 40%).
La Freebox est un produit prometteur pour l'entreprise. La stratégie de Free consiste à la dynamiser par des investissements appropriés pour suivre la croissance du marché et s’y maintenir en position de force. Ce produit « étoile » contribue à la rentabilité de Free et génère des bénéfices. Les produits vedettes sont amenés à devenir progressivement des vaches à lait avec la saturation du marché. 
Stratégie de diversification

L’activité de départ de Free était de proposer un accès Internet bas débit (dit RTC) à leur clientèle. 

1. Free s’est ensuite positionné sur les offres Internet Haut Débit. Pour s’affranchir du réseau France Télécom, il a crée son réseau propre et a donc procédé à une intégration en amont.  
2. Free a profité du potentiel ADSL pour diversifier son activité : Télévision par ADSL, Téléphonie (intégration horizontale). L’entreprise a adopté une stratégie de diversification liée : développement vers de nouvelles activités qui présentent des points communs avec les activités existantes. Il s’agit d’utiliser le maillon technologique de la chaîne de valeur existante comme pivot de diversification vers de nouvelles activités.
Orientations de développement stratégique

La situation de Free en 2006 pourrait se résumer ainsi : une position de numéro deux sur le marché des FAI français difficilement attaquable, des services en constante évolution, un bon niveau de cash flow, de riches contenus, une nouvelle version de la FreeBox qui vient de sortir.

En 2007, avec le rachat de la licence Wimax, Free se retrouvera avec la seule licence nationale qui lui permettra d’offrir à terme de l’accès nomade sur tout le territoire français (possibilité de connexion n’importe où sur le territoire métropolitain). Cette ressource unique permettra d’élaborer une stratégie construite.
La possibilité de fournir de la voix sur IP pourrait constituer la première offre de téléphonie/visiophonie illimitée comprise dans un forfait. Un gros pavé serait alors lancé dans la mare des opérateurs surtout si les clients peuvent disposer d’une connexion permanente. Cette diversification liée, permettrait de lancer un nouveau service en se basant sur les compétences de Free tout en prenant à contre-pied les opérateurs de téléphonie

 
Les difficultés risquent de venir après 2008 sur la guerre des contenus et l’arrivée de nouveaux acteurs multi services (Google, Yahoo principalement), qui vont tenter de réduire les FAI à des simples fournisseurs d’accès à faible valeur ajoutée (et à faibles marges). Free doit, dès à présent, anticiper pour verrouiller commercialement certains secteurs clés.


On trouve l’offre VOD de Canal + sur Free. D’autres services de FAI vont également la proposer et celle-ci ne sera donc plus un facteur différenciant

. 
Par ailleurs, d’autres acteurs se lancent sur le contenu à la demande (Google Video principalement). Des services à destinations des entreprises (« ASP » : Application Service Provider)
 devraient également voir le jour et nécessiteront plus de ressources et surtout imposer une migration d’une solution propriétaire (Freebox) vers des offres packagées par des industriels (Alcatel, Intel, Microsoft, Cisco…) qui permettrons de se concentrer de plus en plus sur les services au plus prêt des infrastructures et de la gestion du réseau

.  
Free risque de se retrouver face à des acteurs comme Google, Telefonica et France Telecom qui pourront passer des accords pour plusieurs pays d’Europe. Free aura besoin de renforcer sa capacité à diffuser sur plusieurs pays. S’il ne réussi pas à négocier des contenus exclusifs, il va se retrouver comme Bouygues Telecom et pourrait devenir « loueur » d’infrastructures


TF1 qui n’est pas présent à l’étranger peut se retrouver également isolé par un émiettement de ses parts de marché sur la multitude de chaînes ADSL. Sa capacité à développer les multisupports sera un facteur clé de succès et un rapprochement avec un FAI innovant comme Free serait une bonne opération.
Croissance externe

Afin d’accroître ses compétences spécifiques et d’asseoir sa position sur le marché, Free a recours à la croissance externe. Altitude Télécom a été rachetée par Iliad (maison-mère de Free) en septembre 2005. Altitude Télécom était le seul opérateur à détenir une licence pour exploiter la technologie Wimax sur l'ensemble du territoire français. « Le Wimax est une option pertinente à l'horizon 3-5 ans pour le développement du groupe, en complément des activités actuelles de Free ».

Conclusion

Aujourd’hui Free possède une place enviable au sein des FAI français, toutefois ce secteur d’activité évolue extrêmement vite et la concurrence est telle qu’il lui faut lutter en permanence pour conserver ses parts de marchés et surtout en conquérir puisque le groupe France Télécom, ces jours-ci passé sous la marque Orange, est encore leader sur le marché français. En face, les opérateur alternatifs sont de plus en plus puissant et on constate que Free a beaucoup de mal a résister à des acteurs de la taille de Neuf Cegetel qui propose aujourd’hui une capacité de réplique aux innovations de Free excellente.

Free peut s’appuyer sur son image de pionnier technologique, son réseau et sur sa maîtrise des coûts mais doit surveiller de près le mécontentement des abonnés qui rencontrent des difficultés sous peine de se retrouver complètement discrédité par les actions de communications des associations de consommateurs.

D’un point de vue financier, l’entreprise est contrôlée à plus de 75% par le comité de direction mais surtout par Xavier Niel leader historique du groupe Iliad qui persiste à répéter que le groupe n’est pas à vendre. Pourtant, dans le cadre du développement des offres Quadri-play, qui consiste en l’adjonction d’une offre de téléphonie mobile aux offres Triple-play existantes, de nombreuses rumeurs ont vue le jour. La plus persistante est l’intérêt que porterait l’opérateur de téléphonie mobile Bouygues Telecom pour le FAI, mais jusqu’à présent aucun fait concret ne permet de penser à un rapprochement à court terme.

Aujourd’hui, la maîtrise de l’accès à Internet par le réseau téléphonique est le point fort de Free. L’enjeu pour la société est de s’imposer au sein des foyers français comme étant incontournable dans l’accession à un contenu toujours plus attractif, le tout en partant de la prise téléphonique, cœur de métier de l’entreprise. Le concept qui représente le mieux ce défi est celui de « Media Center ». 

Le Media Center est le terminal, l’ordinateur, permettant l’accession à un contenu très large puisqu’il permet une accession à des services qui viennent directement concurrencer ceux de Free : les appels téléphoniques sont assurés par Skype, le tuner TNT qui équipe le Media Center permet l’accession à des chaînes de télévision par ondes classiques de plus en plus nombreuses, les services de Video On Demand se multiplient et rendent celui de Free moins attractif. Seul reste pour Free la qualité de convoyeur si les clients décident de se tourner vers ces solutions, mais le manque à gagner est énorme. Il y a là un choc essentiel pour le futur de Free qui se prépare et la concurrence est énorme face au concept mis en place par les sociétés spécialisées dans le domaine des Softwares comme Microsoft avec son édition de Windows Media Center spécialement tourné vers ces services. La question est aujourd’hui de savoir quel sera le choix de l’utilisateur ? Free possède l’avantage de proposer une solution dont le terminal est gratuit face aux ordinateurs dits « de salon » qui sont les plus utilisés comme Media Center et dont le coût est élevé. De plus le coût d’acquisition pour l’abonné est faible puisqu’il peut conserver son téléphone et sa télévision sur lesquels se branchent la Freebox. Mais à terme le challenge est de taille pour lutter contre des ordinateurs qui peuvent sont des boites à outils difficiles à surpasser.
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