Comment Orange, SFR et Bouygues|

doivent T1poOster a Free

e 10 janvier, Free a donc

lancé son offre mobile

illimitée a 19,99 euros.

Dans les scénarios

J les plus fous prévus

par tous les opérateurs, ce pas-

sage au « tout illimité & moins de

20 euros » nétait quasiment pas

envisagé... Trop destructeur de va-

leur pour tous et trop risqué pour

Free. Et pourtant, avec les der-

niers mouvements initiés par les

opérateurs, Free n'avait pas d’autre
choix!

En effet, avec une offre qui sus-
cite un tel buzz médiatique, Free
maintient son modele de cofit
dlacquisition hors norme: loffre
se suffit a elle-méme, et GfK le
confirme avec 97 % des sondés
qui en ont entendu parler. Par
ailleurs, Free peut recruter main-
tenant des abonnés équipés de
téléphones mobiles encore perfor-
mants, grace aux subventions des
opérateurs. Avec des appareils re-
nouvelés en moyenne entre 25 et
30 mois, et une loi Chatel qui per-
met un désengagement en 15 mois
de forfait acquitté, les nouveaux
abonnés Free ont en gros un an
pour profiter du meilleur des deux
mondes... Autre raison de frapper
trés fort tout de suite, Free a tout
intérét a « acheter » d'un coup un
portefeuille de clients conséquent
pour engranger des revenus.
D’autant plus quavec la cible trés
large de cette offre & 19,99 euros,
Free devrait aussi conquérir de
faibles consommateurs — et donc

plus rentables — que ceux qui
auraient de toute facon souserit &
Free avecla méme offre 4 30 euros
ou 40 euros.

La derniére raison pour justifier
cette offre ultra-agressive, mais
non la moindre, concerne la po-
litique marketing des opérateurs
historiques, qui fait finalement le
jeu du nouvel entrant. En effet, &
grand renfort de publicité, Bou-
ygues Telecom, Orange, puis SFR

deux marques largement déposi-
tionnées par rapport & Free.

Si les offres low-cost galignent
sur lillimité de Free 4 20 euros,
ce sont done Sosh, Red et B&You
qui risquent daccueillir la majeu-
re part des clients restés — sans
le savoir? — chez les opérateurs
historiques. Et encore, 4 supposer
que ceux qui ont fait 'effort de ré-
silier leur abonnement feront aus-
si leffort de choisir lersatz plutét
que loriginal... La marque mére
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ont lancé des marques soi-disant
low-cost, qui se voulaient étre des
remparts contre 'arrivée de Free.
Malheureusement pour ces trois
opérateurs, leur « low-cost » fait
désormais péle figure vis-a-vis de
Free. De plus, les trois opérateurs,
puisqu’ils ont déja grillé leurs car-
touches, nont plus d’autre choix
désormais que de s'enfermer dans
cette logique en réduisant drasti-
quement, et sans aucune contre-
partie, le prix de ces offres low-
cost. Et enfin le trio se retrouve
pris a son piége en devant gérer

d'origine qui véhicule, quoi quon
en dise, I'image de qualité de ser-
vice, de proximité client, de « ter-
minal pas cher », voire d’innova-
tion, concentrera alors dans son
portefeuille clients les « pigeons »
n'ayant pas migré, avec un risque
de rejet par ses propres abonnés.
Mais messieurs les opérateurs,
il n'est pas encore trop tard! Ti-
rez un trait sur le recrutement de
clients en janvier 2012, acceptez
de perdre les clients que vous ne
pourrez jamais retenir, et défen-
dez ce qui est encore défendable

en restant focalisés sur les besoins
clients que vous savez le mieux
satisfaire. D’abord quelques of-
fres segmentées sur des besoins
simples avec un centre de gra-
vité autour de 20 euros: forfait
2 heures — la majorité des usa-
ges — forfait bloqué, prépayé, illi-
mité, international... Ensuite de la
proximité client par les boutiques
et un service client de qualité, qui
a permis a Neuf, grace a son ra-
chat par SFR, de rebondir sur le
marché de la box. Enfin un télé-
phone mobile avec un prix attrac-
tif grice aux conditions d’achat en
grands volumes et a l'engagement,
et avec un SAV fort.

Ce plan de riposte doit intégrer la
marque low-cost bien sfir, mais il
doit surtout étre porté par la mar-
que mére, sous peine de voir les
trois opérateurs historiques se bat-
tre contre Free sans leurs propres

armes, avec des marques qui pren-
nent le moins bon des deux mon-
des. Seule la marque mére peut
fidéliser les clients et rallier a elle
d’ici quelques mois les repentis qui
rechercheront un nouveau mobile,
de la proximité et une offre spéci-
fique. Pour rester compétitifs, les
opérateurs schizophrénes doivent
donc d’abord réduire fortement
les tarifs de leur marque mére,
prioritairement pour leurs clients
existants, puis repositionner leur
marque low-cost, voire 'abandon-
ner.

Reste la question de Finnovation
mobile que Free semble avoir dé-
laissée pour faire du mobile un
produit d’appel de la box, terrain
quil maitrise mieux. La question
est donc de savoir si les clients se-
ront préts a payer plus cher pour
des services mobiles innovants, et
si les opérateurs sauront les pro-

poser.
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