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Glossaire des abréviations

ACTEL: Agence Commercial de Tunisie Telecom
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BPR: Business Process Reengineering
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CSC: Centre Service Clients
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DEBB: Direction Exécutive des Backbone
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DIG: Dubai Investment Group

DME: Direction Marché Entreprises

DSD: Direction Exécutive Service Delivery
DSLAM: Digital Subscriber Line Access Multiplexer
DWDM: Dense Wavelength Division Multiplex
EIT: Emirates International Telecommunications
FAQ: Foire Aux Questions

FR: Frame Relay

FSI: Fournisseur de Service Internet

FTTB: Fiber To The Building

Zouhair Hedfi

Page 8



PFE

FTTC: Fiber To The Curb

FTTH: Fiber To The Home

FO: Fibre Optique

G-NOC: Global-National Operation Center
GPON: Gigabit-capable Passive Optical Network
GRH: Gestion des Ressources Humaines

GSM: Global System for Mobile Communications
GTI: Garantie du Temps d’Intervention

GTR : Garantie du Temps de Rétablissement
HD: Help Desk

HPSM: HP Service Management

INS: Institut National des Statistiques

INT: Instance Nationale des Telecommunication
MPLS: Multiple Path Label Switching
MSAN:MultiService Access Node

MTTR: Mean Time To Repair

MUX: Multiplexeur
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OSS: One Stop Shop

OT: Ordre de Travaux

PAC pro: Prét A Communiquer Pro (solution fixe pour les Entreprises)
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PDG: Président Directeur Général
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PV: Proces Verbal

R&D: Recherche & Développement
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Introduction générale

Ces derniéres années, le contexte des télécommunications a completement été bouleversé par
deux facteurs principaux. Le premier est la libéralisation du secteur des télécommunications
qui a fait éclater les monopoles en une multitude d’acteurs en concurrence, le second est le
progrés fulgurant de la technologie des processeurs, des logiciels et de la fibre optique. La
combinaison des deux facteurs a entrainé une évolution considérable des services et des
réseaux de télécommunications. L’objectif de ce travail est de porter une réflexion sur la
stratégie éventuelle que peut suivre 1’opérateur historique Tunisie Telecom afin de mieux
répondre aux attentes de sa clientele et résister aux transformations internationales dans
I’univers des télécommunications.

En effet, ’évolution de la technologie impose a I’opérateur historique Tunisie Telecom un
changement radical afin de pouvoir survivre dans un monde en perpétuel changement et au-
dela, acquérir des marchés et faire des bénéfices. Pour cela, 1’opérateur historique doit étre a
la pointe de la technologie et des services de ’'univers des télécommunications pour faire face
a la concurrence. Tunisie télécom doit adopter une politique de communication visant sa
stratégie de marketing, les medias et les promotions et I’image de TT sur les différents
réseaux sociaux tel que Facebook, Twitter, Instagram et Linkedin etc..

Le plan du projet de fin d’études se présente comme suit :

Le premier chapitre s’intéresse a la présentation de Groupe Tunisie Telecom. Alors que le
deuxiéme chapitre présente le diagnostic interne de TT (structure et organisation, politique de
communication a TT et la communication sur les réseaux sociaux.) Le troisieme chapitre
expose 1’exploitation des réseaux sociaux comme support de communication. Ainsi le
quatrieme chapitre, décrit les mutations mondiales dans 1’utilisation des réseaux sociaux par

les entreprises.
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. L’opérateur historique Tunisie Télécom :

1.1. Présentation de Tunisie télécom :

Tunisie Télécom se place aujourd’hui parmi les plus grands opérateurs des
télécommunications de la Tunisie. En effet, c’est I’opérateur historique, global et intégré, qui
est présent sur les segments du fixe, mobile, et data. Il s'adresse au Grand public qu'aux
entreprises.

Avec prés de 7.000.000 d’abonnés, 1’opérateur Tunisie Telecom évoque les valeurs de
proximité, d’accessibilité et d’universalité en visant une meilleure qualité¢ de service et une
satisfaction client de référence a travers ses 80 agences commerciales, ses nombreux centres
d’appels, et ses 13000 points de vente. Il emploie plus de 8000 agents, dont 42% des cadres.
Depuis sa création, TT ceuvre a consolider I'infrastructure des Télécoms en Tunisie, et a
améliorer le taux de couverture, qui est aujourd’hui de 100% pour son réseau fixe et de plus
de 98% pour son réseau mobile. L’opérateur développe également son positionnement sur de

nouvelles activités a forte croissance pour répondre aux attentes du marché.

Le groupe Tunisie Télécom est constitué de :
e La Société Mauritano-Tunisienne de Télécom (Mattel)
e La Société Tunisienne d’Entreprises de Télécommunications
e Le Technopdle de Sfax
e La Société d’investissement DIVA Sicar
e La Société Sousse Techno City

e Fournisseur d’Acces Internet (Topent)

TT est le premier exportateur du savoir-faire en télécommunication et le principal participent
dans plusieurs grands projets a envergure internationale en étroite collaboration avec des
sociétés telels que : THURAYA, RASCOM, SEA-ME-WE4 Avec la mise en place de son
point de présence a Paris, Tunisie Telecom a pu depuis juillet 2009 permettre de servir un plus

large spectre de clients et le lancement d’appels illimités a partir du 15 pays.
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1.2.

Organigramme :

L'organigramme actualisé le 16/02/2012 du Tunisie Telecom est le suivant :

Direction Centrale
Wholesale et
International

Direction Centrale
Commerciale et
Markeﬁng

E==—"1 Dpirection Centrale
Direction

Direction Centrale | Direction des Direction Cabinet
atégie Corporate| Affaires Juridiques du Président

Direction C i D"ed"o':ion

Contréle Général 2 &
orporate

= P | | Directiondes
ls:aetariat Kohate
| [ [ |
Direction Centrale Direction Centrale S S
Direction Centrale | || de la Planification, | | des Opérations & | | Pyeciion centrale | Direetion Centrale
des Finances Ingénierie et de la Maintenance z &'Informatio
Déploi t des Réseaux SumaEes i ne

Directi

Régionales

ions

Figure 1 : Organigramme du Tunisie Telecom

Tunisie Telecom couvre les 24 régions, avec ses 80 Actels et points, de plus de 13000 points

de vente prives. Elle emploie plus de 8 mille agents.

Tunisie Telecom est un acteur économique de taille.

1.3.

Politique de télécommunications de Tunisie Telecom :

Dans le contexte du marché des télécommunications en développement, soutenu par des

conditions démographiques favorables au tour du bassin méditerranéen, TT maintient des

positions fortes dans le marché (mobile, fixe, Internet et Données). De plus, elle conserve sa

position de fournisseur d’infrastructure de télécommunications en Tunisie.

A la suite de I’ouverture du mobile a la concurrence, Tunisie Telecom a su préserver ses

positions sur le marché, en s’appuyant notamment sur:
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e Le développement d’une plateforme de réseau moderne et standards, s’appuyant sur
une infrastructure NGN, et offrant la couverture mobile du pays (99 % pour le GSM et
82 % pour le réseau EDGE, et a 2011 une couverture 3G).

e Une stratégic d’approche commerciale adaptée aux attentes des clients.

e Un réseau de distribution dynamique accepte la transformation.

e Une marque autoritaire, recemment redynamisée.

o Lastratégie de TT s’articule autour des principales orientations suivantes :

e Favoriser la croissance du marché GSM par une stratégie commerciale visant a
stimuler les nouveaux usages et existants des services mobiles.

e Dynamiser I’utilisation du fixe et participer au développement du secteur des services
client aux entreprises.

e Capitaliser ses marques et s’engage de fournie de service de qualité aux clients en
Tunisie.

e S’investir dans le coeur du réseau et renforcer 1’accés au haut débit fixe et mobile.

e Devenir un point de passage pour les services internationaux.

e Aligner le plan salarial de la Société a la prérogative du marché.

e Améliorer la création des valeurs pour ses actionnaires, a travers une croissance de

chiffre d’affaires et un contréle des coits.

1.4. Lacommunication Tunisie Telecom sur les réseaux sociaux :

Depuis sa création, Tunisie Telecom a investi dans la mise en place d’infrastructures de
télécommunications aussi bien dans les réseaux que dans les backbones, TT a recherchés
d’alignement de ses actions réseaux par rapport a sa stratégie commerciale. Et ce, pour fournir
une nouvelle gamme de services a ses clients et concurrencer les autres operateurs.

Au titre de I’exercice 2009, Tunisie Telecom a investi 170,1 millions TND pour développer et
améliorer ses infrastructures, notamment pour introduire de nouvelles technologies. Au cours
de cette année, TT a lancé plusieurs projets de modernisation, d’extension et de création,

notamment la mise en place du réseau NGN (IPMSAN).

En outre, le nombre enrichi des abonnés a permis a Tunisie Telecom de lancer une stratégie
d’investissement dans les réseaux sociaux. Selon le PDIC (Programme International pour le

développement de la communication) dans son indicateur 5.3, la Tunisie a « donné pratique
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une politique cohérente en matic¢re de technologies de 1’information et de la communication,

destinée aux besoins en information des communautés marginalisées »*

Pour bien montrer la présence de La communication de TT sur les réseaux sociaux il faut tout
d’abord définir les réseaux sociaux et signaler I’importance de I’operateur Tunisie Telecom
pour la contribution de I’information. Antoine Dupin affirme que « les medias sociaux
peuvent se définir comme I’ensemble des plateformes en ligne créant une interaction sociale
entre différents utilisateurs autour de contenus numériques (photos, textes, vidéos) et selon
divers degrés d’affinités. Ils sont au centre de toutes les attentions, leur audience ne cesse de

croitre et ils bénéficient d’un engouement de plus en plus fort® »

Autrement dit, les réseaux sociaux sont des plateformes qui « favorisent le lien social et
I’interaction entre les membres. Ce sont des espaces web ou les internautes créent un profil de
présentation interagissent avec des membres d’une communauté acquise par relation amicale ,
professionnelle ou regroupee autour d’une thematique (Facebook, Linkedin, Twitter,Google+,

Youtube, Flick’r ; Pinterest ; Instqgram® »

En 2012, le nombre des tunisiens inscrits sur le réseau social Facebook a atteint plus de
3,245,620. Pour étre plus proche de ses clients, Tunisie Telecom a marqué sa présence sur ce

réseau social bien que sur d’autres comme Twitter, Instagram et Google+.

Cette présence a permis a Tunisie Telecom d’étre toujours aux attentes et prétentions de sa
clientele. Par exemple, « dans le but de promouvoir sa page sur Facebook et gater ses fans,
Tunisie Telecom a lancé durant I’année 2013 une série des jeux avec des cadeaux de grande

valeur ; tels que :

e Des jeux visant a offrir aux fans un espace de divertissement(Tac-O-TAC, BabyFoot,
Jeu Quizz...)
e Des jeux pour promouvoir les nouvelles offres lancées par 1’operateur (Grand jeu

iPhone5, jeu Ipad mini ...)

1 Steve Buckley, Sawsan Chaabi et Bechir Warda , PDIC (Programme International pour le développement de la communication) Etude
sur le développement des Medias en Tunisie, UNESCO 2012, p.110 .

2 _Antoine Dupin, Communiquer sur les réseaux sociaux ; FYP Editions , p.14

8 -Pour plus d’informations, voir https://www.perspectives-communication.com/newsroom/communication-creation-medias-
blog_files/communiquer-sur-les-reseaux-sociaux.php
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e Des jeux pour renforcer son image de citoyenneté* ( Jeu zoom sur la Tunisie...)

II. Diagnosticinternede TT

2.1.  Structure et Organisation

e Mission:

Tunisie Telecom dispose d’une mission claire pour atteindre ses objectifs et étre toujours a la
hauteur des attentes de sa clientéle. Le groupe s’adresse a toutes les catégories clients : ceux
qui sont attentifs au prix, ceux qui sont exigeants, les petites entreprises et les

multinationales.

Tunisie Telecom dote d’une ambition unique afin de réaliser son plan stratégique qui est de

faire vivre a chacun de ses clients une expérience infiniment incomparable.
Pour atteindre ses objectifs ; le Groupe s’appuiera sur deux leviers principaux

« Fournir une connectivité largement enrichie

« Développer la relation client

L’ambition stratégique de Tunisie Telecom est soutenue par sa propre éthique et valeurs de
satisfaction d’une large communauté clientele. Inspiré par la culture interne du groupe qui est
écouter et agir pour aller loin et étre toujours le premier fournisseur en Tunisie de service

reliées aux réseaux sociaux

Fournir une connectivité enrichie : Tunisie Telecom essaye de proposer une connectivité
enrichie dans les marchés sur lesquels le Groupe est présent. Pour maintenir sa position de
leader dans le tres haut débit, Tunisie Telecom a investi plus de — ***x*xkkkkkkrkx

inclure des chiffres ici pour renforcer I’argument *¥***¥**** entre 2011 et 2018

Expérience client intéressante : Tunisie Telecom a mis en place un outil de CEM -
Customer Expérience Management pour enrichir et développer la relation entre le groupe et la
clientéle. Sur le site internet du groupe, les clients peuvent participer a 1’amélioration de la

qualité de service.

-https://www.tunisienumerique.com/tunisie-telecom-se-rajeunit-grace-aux-reseaux-sociaux/
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Un trés haut débit fixe : Tunisie Telecom a multiplié par trois ses investissements dans la
fibre de 2003 jusqu’a 2018, et a passé de *¥*¥*xkxkxkikihdrdxkxkxkr** de logements

raccordables fin 2012 § *********** mjllions de dinars en 2017.

Développer le trés haut débit mobile : Depuis quelques années, I’ambition de Tunisie
Telecom est de disposer d’une couverture 4G supérieure a ****9% sur toute la Tunisie. En
méme lieu, le groupe continue a fournir et travailler sur une trés bonne couverture des

réseaux hauts débit.

Contenu enrichi : Pour développer les usages et répondre aux attentes de ses clients, le
groupe Tunisie Telecom propose une expérience de contenus enrichie. Les clients de Tunisie
Telecom peuvent accéder au site du groupe ou bien interface client depuis les ordinateurs ou

bien leurs mobiles.

Développer la relation client : Pour développer la relation et I’interaction avec le client,
Tunisie Telecom essaye toujours de répondre aux besoins de ses clients par une maniére
personnalisé, efficace et ciblée pour créer une atmosphere de confiance et de service

incomparable.

Parcours Client Simplifié : Tunisie Telecom a mis un numéro de service client qui prend en
charge les demandes diversifiées de sa clientéle reliées a tout type d’usage y compris la
connexion sur les réseaux sociaux. En effet, lorsqu’un client contacte le group, il sera reconnu

et son interlocuteur aura acces a tout I’historique de sa relation avec Tunisie Telecom.

Relation Exceptionnelle : Tunisie Telecom essaye d’offrir une expérience chaleureuse et
originale aupres de sa clientéle dans les boutiques et les points de vente, avec un espace
adapté pour tester les nouveaux produits. De méme, les espaces Tunisie Telecom fournissent
une opportunité pour bénéficier de conseils personnalisés et découvrir les innovations en

matiere de communication et réseaux sociaux.

Service Adéquat : Tunisie Telecom s’adresse a tous, avec une proposition adaptée a chacun
de ses clients. Pour garantir une qualité de service exceptionnelle, le groupe offre des
services premiums non seulement pour les services en ligne mais aussi pour 1’installation des

produits Tunisie Telecom a domicile.
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e Vision

En tant que pionniere en téléecommunications, Tunisie Telecom souhaite essaye toujours de
garder la position de leader en maticre de télécommunications. Afin d’atteindre cette vision,

le groupe a mis en place des stratégies qui facilitent cette fin.

a-Clientele et Partenariat au centre de priorités : Depuis le début des ses opérations sur le
territoire tunisien, Tunisie Telecom est engagée a satisfaire ses clients et répondre a leurs
exigences dans les meilleures conditions possibles. De plus, le groupe essaye de mettre en
place une relation de confiance qui s’inscrit dans la durée avec ses partenaires. L’innovation

est aussi le principal moteur de I’activité de Tunisie Telecom.

b- Proximité : Cette valeur montre I'attention que Tunisie Telecom donne a ses clients. La
présence majeure sur le territoire a permit au Tunisie Telecom d’étre toujours a 1'écoute de ses

clients pour mieux adapter les réponses aux besoins de chacun.

c-Innovation : Tunisie Telecom essaye toujours d’anticiper non seulement les besoins mais
aussi les évolutions du secteur téelécommunications afin de mettre en place une stratégie

claire et un créer des services ainsi que des solutions technologiques innovantes.

d-Responsabilité : La responsabilité est la valeur intrinseque qui oriente 1’engagement du
groupe Tunisie Telecom envers le trio travail-collaborateur-client. Cette responsabilité prend
aussi en considération ’environnement socio- économique, culturel et technologique afin

d’atteindre ses objectifs.
e Buts et Objectifs :

La société Tunisie Telecom vise a améliorer sa compétitivité vis-a-vis des autres opérateurs,
en plus ’augmentation de la part du marché demeure I'une des priorités de notre entreprise.
Cela va sans dire que vue la concurrence Achille, Tunisie Telecom doit avoir des repéres et
une réputation capables de la mettre au devant de la scéne télécommunication.
La TUNISIE TELECOM est installée sous forme d’une direction régionale a chaque région
de la républigue Tunisienne.
Chaque direction présente :

e ACTEL : Agence Commerciale de Télécommunications.

e SAAF : Subdivision des Affaires Administratives et Financieres.

e CCA: Centre de Communication Automatique.
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e CCL : Centre des Constructions des Lignes

e LGD: Ligne a Grande Distance
Le service a la clientéle implique la mise en place de systemes visant a maximiser la
satisfaction de vos clients en ce qui concerne I'entreprise. 1l doit s'agir d'une considération
principale pour Tunisie Telecom vos ventes et votre rentabilité dépendent de votre capacité a

satisfaire ces clients.

Ce service est plus directement important dans le cadre de certains réles que d'autres. En ce
qui concerne les réceptionnistes, le personnel des ventes et d'autres employés ayant des
relations avec les clients, le service a la clientele doit étre un élément fondamental de leur
description d'emploi et de leur formation, ainsi qu'un critere fondamental dans le cadre de

votre recrutement.

e Projets:

-En 28 Novembre 2016, Tunisie Telecom et la Banque Européenne d’investissement ont
signé un accord de financement de 100 million Euro pour « le développement des réseaux
trés haut débit fixe et mobile et la mise en place de 1500 sites 4G sur I’ensemble du pays,

ainsi que le déploiement de 2000 km de fibre optique5 »

- Pour améliorer la qualité de ses services et moderniser son réseau, le 19 Juillet 2017 Tunisie
Telecom a misen service et pour la premiéere fois en Tunisie, la nouvelle plateforme

BNG (Broadband Network Gateway)qui remplacera I'ancienne plateforme®

- « Andi Fekra » est un concept de radio-réalité lancé en 2013 et qui s’adresse aux porteurs
d’idées de projets et les aide a les concrétiser. Le grand gagnant de « Andi Fekra » empochera

par la suite la somme de 20.000 dinars tunisiens et pleins d’autres cadeaux’.

e Actions:

Consolider et moderniser le réseau de Tunisie telecom vers une architecture permettant la

démocratisation de 1’acces internet haut débit dans toutes les régions

5 -Voir http://kapitalis.com/tunisie/2016/11/28/bei-100-millions-deuros-a-tunisie-telecom-pour-renforcer-ses-reseaux/

6. https://www.tunisietelecom.tn/Fr/Particulier//Média/Actualités/%7Bbf5d4fbc-3611-468f-9539-4a9ed2b8ed82%7D/364

" _\oir http://www.andifekra.tn
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Deux solutions répondant a la vision

stratégique de Tunisie Telecom
Remplacement des stations rurales Déploiement d’un réseau 3G/4G
offrant le haut

(SRT &TRT) par des MSANs Technologie DSL débit mobile

Voir : http://www.intt.tn/upload/files/Presentation Tunisie Telecom.pdf

Les réseaux sociaux en chiffres :
Les réseaux sociaux sont aujourd’hui les sites les plus consultés sur Internet. Selon une
étude faite par des experts et publiée sur le site Le Blog du Modérateur5 voici les principaux

chiffres a retenir :

Facebook :

» Date de lancement : 4 février 2004

 Ouverture au public : 26 septembre 2006

» Utilisateurs actifs mensuels : 1,155 milliard.

» Utilisateurs actifs mensuels sur mobile : 819 millions.

« Utilisateurs actifs quotidiens : 699 millions.

* Chiffre d’affaires en 2012 : 5,089 milliards de dollars (+37% comparé¢ au chiffre d’affaires
2011)
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Tunisie Télécom © .b
Entreprise de télecommunications J'aime

deja

€» Envoyer un message C]

Q ” = Med, Gleyi, Wajdi et 1 659 918 autres
= 2 personnes aiment

=3 Videéos Photos Communaute Evénements
1 659 922 1 671 378
Total des mentions Total des abonnés

J'aime

Inviter des amis a aimer cette Page

Twitter :

» Date de lancement : 21 mars 2006

« Utilisateurs actifs mensuels : 218 millions
* 500 millions de tweets envoyés chaque jour

* 320 000 nouveaux comptes créés chaque minute

Zouhair Hedfi Page 21



PFE

80
o« oo =T L )8

Tunisie Telecom ©&
@_TunisieTelecom

Compte Officiel de Tunisie Telecom! Retrouvez=z
nous egalement sur facebook.com/
TunisieTelecom

<S® tunisietelecom.tn

A rejoint Twitter en septembre 2010

356 Abonmnnements TO7K Abonnes

Tweets et réeponses Méeéedias J'aime

Tunisie Telecom & @_ TunisieTe... - 4]
NS 2o (Bl Ml SMmartphone (8 «Syas

A clzas e Ines w305 LSl o (B Budget
solga S e alowls Packs Huawei

goo.gl/: La 1331 Claglea yasi Ls

BN e moRne

YouTube :
» Utilisateurs actifs mensuels : 1 milliard

* Nombre de vues par jour : 4 milliards, dont 25% via mobile
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COMMUNAUTE CHAINES

isi A
Tunisie Telecom propos

©@ S'ABONNER 18 957 abonnés % 3 "
La chaine officielle de Tunisie Telecom

Inscrit le 16 oct. 2012

Site web

.ROUSSIA Facebook
; IAYIN y_ ‘ Instagram

T Twitter
£ YA ROUSSIA JAYIN 2 gl Lewoy b : 7 626 037 vues 18 958 abonnés
Tunisie Telecom - 1 M vues
ily a 3 mois
Instagram :

* Nombre de membres : 100 millions

« Utilisateurs actifs quotidiens : 800 000

« Nombre de photos publiées sur le réseau : plus d’1 milliard
« Nombre de photos publiées chaque jour : 5 millions

» Croissance sur un an : +566%

« 60 photos, 575 likes et 81 commentaires sont ajoutés chaque seconde
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<&—  tunisietelecom g

978 15,3k 21

publicatio... abonnés abonnem...

Tunisie Telecom

Contacter v, -

Entreprise de télécommunications

Compte Instagram officiel de Tunisie Telecom
www.tunisietelecom.tn/

Tunisie, Tunis, Tunisia

S}Jivi(e) park . ...z’ _ "mm o RIS
. "TtTZt -7~ % et 1 autres personnes

Boutbila App

Itinéraire

LinkedIn :

 Lancement de LinkedIn : 5 mai 2003

» Nombre de membres : 238 millions

« Visiteurs uniques mensuels : 189 millions

« Utilisateurs actifs quotidiens : 35% des membres

« Démographie : 79% des membres ont plus de 34 ans
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* Nombre de groupes : 1,5 million

<~ Q_ Tunisie Télécom

- Tunisie Télécom “

Télécommunications * Tunis - 22 091 abonnés

{g@ 13 relations travaillent ici

SuUlvl =

&& 3 354 employés sur LinkedIn

DESCRIPTIF EMPLOIS VIE D’ENTREPRISE

A propos

Leader sur le marché tunisien des télécommunica-
tions, Tunisie Télécom est parmi les pionniers des
grands opérateurs de la région. C’est I'opérateur
historique (plus de 150 ans) global et intégré
proposant une gamme compléete de produits...
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2.2.  La politique de communication :

2.2.1. Lastratégie marketing :

La stratégie marketing de TT

-\..\\ '\ \ \‘.\ \ N 3
\ Daagnostic \\ v\‘-.\ \--.\ \-., \ \

g "~ ) Segmentation) ) Cblage ) )Pusitiornemers) ) Marketing

/ stratégique / / / . 4 7 / mix g
/ / // / / / / / /

/ /’ / /," / £ 4 /
'y J [ . / J / /

Analyse axtame Analyze das Clorts viats o ntification :

Consommaleurs  cntares oe de | "avantege 4F

Seamantation concurrentat - Froduit
; - Prix

-0 urs Cholx 63 |3 Promoton

===, Menzces et wralég e ; Fi-ur.-- "
oppertunités markating {distnbution)
Analyseinterne
- Entreprise

— Forces et
faiblesses

2.2.2. Lasegmentation :
Un responsable marketing ne peut satisfaire I’ensemble du marché, tous les gens n’aiment
pas forcement les mémes boissons, hotels, restaurants, automobiles et films, donc il faut

procéder a une segmentation du marché.

« La segmentation des marchés est un processus qui consiste a découper un marché
global et hétérogene de consommateurs (actuels et potentiels) en sous groupes homogénes
(segments) » de sorte que :

- les consommateurs appartenant a un méme segment aient des attitudes, des attentes ou des
comportements similaires dans le marché considéré.

- des stratégies de marketing adaptées a ces consommateurs actuels ou potentiels soient
mises en ceuvre.

une segmentation efficace doit avoir les conditions suivantes :

1. la possibilité de mesure : des informations doivent étre disponibles ou pouvoir étre
obtenues sur les principales caractéristiques des acheteurs.

2. le volume : les segments doivent étre suffisamment vastes et /ou rentables pour justifier

I’¢laboration d’une stratégie marketing spécifiée.
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la possibilités d’accés : ’entreprise doit pouvoir effectivement diriger ses efforts
commerciaux vers les segments choisis.

la pertinence : les segments doivent étres réellement différents les uns des autres du point
de vue de la variable étudiees.

la faisabilité pour I’entreprise : une PME peut identifier concrétement les différents

segment d’un marché sans pouvoir en tirer parti du fait de ses sources limitées.

1.2. Leciblage :
C’est une phase stratégique car 1’analyse sera en fonction des forces, des faiblesses et des
atouts distinctifs de 1’entreprise.

Les critéres de sélection d’un segment pour une cible sont multiples :

(] La taille.

[]
[

[

L’attrait (développement et la solvabilité du segment).
La concurrence.

2.3. Le positionnement :

« Le positionnement est la conception d'un produit/service et de son image dans le but de
lui donner une place déterminée et claire dans I'esprit du consommateur-cible par rapport a la
concurrence et grace a un avantage décisif ». Cet avantage concurrentiel ne pourra exister que
si la différenciation par rapport a la concurrence est créative, réaliste, et rentable

Pour le positionnement de ses produits, 1’entreprise doit tenir compte de quatre éléments :

les attentes des consommateurs potentiels, leurs goQts, leurs désirs et leurs besoins.

la personnalité et I’image du produit qui doit se différencier et se distinguer des produits
concurrentiels.

le segment de marché visé par ’entreprise.

la concurrence qui nait de 1’affrontement des produits sur le marché.

2.3.1. Les conditions d’un positionnement clair :

Les conditions d’un positionnement clair sont :
L’identification : elle signifie que les consommateurs doivent étre capable de savoir quelle est
la nature du produit et d’identifier la catégorie de produits a la quelle ce produit appartient.
La différenciation : elle signifie que les consommateurs pergoivent ce qui distingue et rend

unique ce produit par rapport aux autres produits de la catégorie.
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1¢7¢ Partie : Tunisie télécom et ’information

La loi numéro 95-36 en date du 17 avril 1995, laquelle a créé 1’Office National des

Télécommunications sous la forme d’un établissement public a caractére industriel et

commercial doté de la personnalité civile et de I’autonomie financiére. Aussi, la loi 2004-30

du 5 avril 2004 a disposé la transformation de 1’Office National des Télécommunications en

société anonyme de droit tunisien dénommée « Société Nationale des Télécommunications »

identifiée sous le nom commercial « Tunisie Telecom ».

En 2006, Tunisie Telecom a fait 1’objet d’une privatisation partielle avec 1’entrée dans son

capital de DIG (Dubai Investment Group) et EIT (Emirates International

Telecommunications).

Tunisie Telecom est aujourd’hui organis¢ autour de deux poles d’activité :

Le pdle « Détail » regroupe les services de téléphonie mobile, de téléphonie fixe,
d’Internet et les services data ou de transmission de données. Tunisie Telecom a
acquis successivement les licences 2G, 3G et 4G (Mobile broadband dongle 4G,
offres voix, data 4G, terminaux 4G).

Le pdle « Opérateurs et International » regroupe les services d’interconnexion

nationale, de terminaison et de transit et les services de roaming-in.

En tant que groupe, Tunisie Telecom détient plusieurs filiales :

Topnet, détenue a plus de 99% par Tunisie Telecom. Topnet, fournisseur de services
Internet et leader de son marché en Tunisie a été acquis en juin 2010 ;

Société Tunisienne d’Entreprises de Télécommunications (« Sotetel »), détenue a 35%
par Tunisie Telecom ;

Société Mauritano-Tunisienne de Télécom «Mattel», détenue a 51% par Tunisie
Telecom ;

Société d’investissement DIVA SICAR, détenue a 85% par Tunisie Telecom.

37% du capital de I’ Agence Tunisienne d’Internet

1,52% du capital de la Banque de 1’Habitat, banque cotee a la Bourse de Tunis.

Autres participations non influentes.
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1. Evolution de ’entreprise

Les évenements les plus marquants de Tunisie Telecom, sont les suivants :

e Création de I’Office National des Télécommunications (ONT) en 1995 , sous la forme
d’établissement public a caractére industriel et commercial.

e Statut d’établissement public a caractére non administratif, pour TT tel que prévu
par la loi n°89-9 du ler février 1989.

e Acquisition de la premiere licence de teléphonie cellulaire GSM en Mauritanie
(Société Mauritano-Tunisienne des Télécommunications « MATTEL ») : Tunisie
Télécom détient 51% du capital social. MATTEL qui a une licence globale (3G, fixe
et Internet).

e En 2004, Tunisie Telecom lance sa premicere offre commerciale d’ADSL light sur le
Grand Tunis, suivie en janvier 2005 par la plupart des autres gouvernorats.

e En 2005, le cable sous-marin "SEA Me We 4" reliant le Sud Est Asiatique a I’Europe
de I’Ouest a été mise en service.

e En 2006, Tunisie Telecom a fait I’objet d’une privatisation partielle. 35% du capital
acquises par DIG (Dubai Investment Group) et TECOM, filiales de Dubai Holding.

e Le premier cable sous marin tunisien « Hannibal » reliant Kélibia (Tunisie) a Mazzara
(ltalie), cable détenu a 100% par Tunisie Telecom a été mis en place en 2009.

e En 2010, la Société a acquis 99,99% de la société Topnet, fournisseur de services
Internet et leader de son marché en Tunisie.

e En 2011, 57 jours de gréve ont paralysé le groupe TT détériorant son image de

marque et sa part de marché.
1.1. Organisation

L’organisation interne de Tunisie Telecom compte 10 Directions Centrales et 28 directions

rattachées directement au PDG dont 24 Directions Régionales.

Zouhair Hedfi Page 29



PFE

1.1.1. Les ressources de TT
En 2010, Tunisie Telecom comptait 8 356 employés.Depuis 2007, Tunisie Telecom réussi a
recruter des compétences variées et de haut niveau (Technique, Commercial, IT, etc...) et ce
en mettant en place une nouvelle forme de contrats a durée déterminée (CDD) de droit privé.
En 2010, Tunisie Telecom employait 4.299 cadres, 3.564 agents de maitrise et 493 agents

d’exécution, soit respectivement, 51,4%, 42,6%, et 6% de 1’effectif total.

1.2. Présentation du systéme a étudier : Pactivité Information

Le domaine d’activité est composé d’une organisation, des offres commerciales, des

ressources et les expériences.
Les principales activités de la DME sont :

e Le Marketing

o Veille et planification stratégique, étude de marché.

o Géomarketing et développement du réseau (ex : déploiement de la fibre).

o Innovation, conception et développement d’offres et de solution tous produits.
e Les Ventes Grands Comptes

o Prospection et démarche pour la fourniture de solutions sur mesure aux clients

Entreprises.

o Support et conseil technique et commercial.

e LaVente PME
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o Animation des « Espace TT » (I’ancienne appellation est ACTEL ou Agence
commerciale des Telecoms) et des espaces entreprises sur tout le territoire.

o Controle des ventes et des actions commerciales.

o Soutien a la force de vente régionale.

e Le Service Client entreprise

o Centre d’appel dédi¢ pour les entreprises, le Corporate Contact Center ou
CCC.

o Accompagnement et suivi personnaliseé.

o Traitement des réclamations et gestion des comptes clients

Services spécifiques a destination de la clientéle Entreprises :

Les clients Entreprises bénéficient d’un centre d’appels dédié: le Corporate Contact Center
pour les produits (fixe, mobile, Internet ou data). Le CCCest composé d’environ 25
téléopérateurs et traite environ 12 000 appels par mois.Ce service participe a réaliser 1’objectif
de la satisfaction de la clientéle entreprise et se concentre sur la qualité de la réponse et

I’efficacité de 1’exécution. Il prend en charge les appels sept jours sur sept.

Le Corporate Contact Centerqui offre également une assistance commerciale en renseignant
les clients sur les offres, les prix, la facturation et 1’orientation vers des nouvelles offres et les

plus adaptées.

Le Corporate Contact Centerqui propose l’assistance technique (établissement d’un pré-
diagnostic, transfert de la réclamation aux services techniques, suivi de la réclamation et

mesure de la satisfaction client par retour d’information).
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Organisation :
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Le Centre Service Clients

C’est I’entité principale d’exécution des commandes de livraison et du SAV chez les clients.
Créé en 2012 et atteignant le nombre de 44 centres dans la totalité des régions, ces centres
reflétent I’orientation client de la stratégie de Tunisie Telecom en matiere de satisfaction

client et de sauvegarde et amélioration de 1’image de marque.

Organisation

1.2.1. Les produits et services commercialiseés par Tunisie Télécom

En plus des produits et packs de connectivité fixes et mobiles, Tunisie Télécom (TT) offre

trois autres catégories de produits « data » a savoir :

e Les solutions d’interconnexion entre les différents sites d’une entreprise sur divers
supports (Frame Relay, liaisons spécialisées, IP, MPLS, VSAT) ;

e Les solutions d’interconnexion entre les sites nationaux,

e Les solutions d’accés internet en collaboration avec les FSI en Tunisie sur différents

supports de communication (ADSL, SDSL, liaisons spécialisées, fibre optique).

L’ Evolution du Parc DATA par produit

Rapport- gratuit.com %}

LF NUMERD | MONDIAL DU MEMOIRES
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Nombre de lignes

n-5

Produits de connectivité nationale

Liaisons louées, Frame Relay et VSAT 9.368 8.247
Fibre optique, VPN MPLS et ADSL Pro 3.584 12.200
Produits de connectivité internationale
Liaisons louées internationales 59 31
Gamme OSS 182 221
Solutions d’accés a Internet
ADSL Entreprise et LS Internet 2130 1850
SDSL, Fibre Optique Internet et 827 2034

Corporate ADSL

Les Produits de connectivité nationale

Les produits de connectivité nationale sont ainsi répartis :

Produit

Présentation

Stade dans le

cycle de vie

Liaisons
louées

Services de liaisons permanentes a 8Mb/s.

Déclin ou sortie

du marché

Frame Relay

Solutions de mise en réseau privé (VPN) a débits pouvant

atteindre jusqu’a 8Mb/s.

Déclin ou sortie

du marché
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Liaisons par satellite aux entreprises couverture cablée) avec des

ke débits pouvant atteindre jusqu’a 8Mb/s. .
&5 croissance
>
Solutions sur-mesure aux entreprises « grands comptes » de mise
[<B]
= en reseau tres haut debit avec un niveau de performance éleve
S utilisant la fibre optique. Les débits peuvent atteindre 1 Gh/s. Croissance
5
LL

Corporate
VPN

Solution sur-mesure aux entreprises « grands comptes » par cable
en cuivre ou par fibre optique. Les debits peuvent dépasser 100 |  croissance
Mb/s.

Produits de connectivité internationale

La gamme d’offres se décompose comme suit :

Liaisons internationales louées : les débits peuvent atteindre jusqu’a 2Mb/s. Cette offre a

été remplacée par 1’offre OSS

Gamme OSS : Cette gamme concerne différentes catégories d’entreprises OSS + (pack avec

liaisons de secours), OSS Express (pack bande passante + terminaison d’appel via partenaire),

OSS Position (pack bande passante et plateforme de téléphonie) ou Corporate VPN

International (OSS sur réseau MPLS international basé sur le POP de Tunisie Telecom a

Paris).

Produits d’acceés a Internet

Tunisie Telecom vise a répondre au mieux aux différents types de besoins des entreprises

Produit

. . Stade dans le cycle
Présentation )
de vie

ADSL
Entrepris
es

I’accés a ’ADSL via le réseau ATM et une adresse IP fixe
Déclin ou sortie du

pour un débit pouvant atteindre jusqu’a 8 Mb/s. marché

S
Internet

I’accés a Internet via une liaison louée et garantit un débit | )
Declin ou sortie du

symétrique (client vers réseau et réseau vers client) de 8 Mb/s. marché
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= Ce service d’acces a Internet s’adresse aux entreprises qui
g souhaitent bénéficier d’un débit symétrique a un colt plus
f attractif que I’offre LS Internet. Le débit peut atteindre jusqu’a Croissance
g | 12Mbis.
o Tunisie Telecom propose aux entreprises des solutions sur-
g é mesure d’acces a Internet treés haut débit via son réseau de fibre Croissance
S L% optique avec des débits symétriques garantis de 100 Mb/s.
® Ce service d’acceés a Internet via le réseau IP est une offre trés
g g haut débit sur la technologie DSL offrant des débits garantis de Croissance
S < | 20Mbs.

1.3. Politique de communication de Tunisie Telecom :

Dans le contexte du marché des télécommunications en développement, soutenu par des

conditions démographiques favorables au tour du bassin méditerranéen, TT maintient des

positions fortes dans le marché (mobile, fixe, Internet et Données). De plus, elle conserve sa

position de fournisseur d’infrastructure de télécommunications en Tunisie.

A la suite de I’ouverture du mobile a la concurrence, Tunisie Telecom a su préserver ses

positions sur le marché, en s’appuyant notamment sur:

Le développement d’une plateforme de réseau moderne et standards, s’appuyant sur
une infrastructure NGN, et offrant la couverture mobile du pays (99 % pour le GSM et
82 % pour le réseau EDGE, et a 2011 une couverture 3G).

Une stratégie d’approche commerciale adaptée aux attentes des clients.

Un réseau de distribution dynamique accepte la transformation.

Une marque autoritaire, recemment redynamisée.

La stratégie de TT s’articule autour des principales orientations suivantes :

Favoriser la croissance du marché GSM par une stratégie commerciale visant a
stimuler les nouveaux usages et existants des services mobiles.

Dynamiser I’utilisation du fixe et participer au développement du secteur des services
client aux entreprises.

Capitaliser ses marques et s’engage de fournie de service de qualité aux clients en

Tunisie.
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e S’investir dans le coeur du réseau et renforcer 1’acces au haut débit fixe et mobile.
e Devenir un point de passage pour les services internationaux.

e Aligner le plan salarial de la Société a la prérogative du marché.

e Améliorer la création des valeurs pour ses actionnaires, a travers une croissance de

chiffre d’affaires et un controle des colts.

1.4. Lacommunication Tunisie Telecom sur les réseaux

sociaux :

Depuis sa création, Tunisie Telecom a investi dans la mise en place d’infrastructures de
télécommunications aussi bien dans les réseaux que dans les backbones, TT a recherché
d’alignement de ses actions réseaux par rapport a sa stratégie commerciale. Et ce, pour fournir
une nouvelle gamme de services a ses clients et concurrencer les autres operateurs.

Au titre de I’exercice 2009, Tunisie Telecom a investi 170,1 millions TND pour développer et
améliorer ses infrastructures, notamment pour introduire de nouvelles technologies. Au cours
de cette année, TT a lancé plusieurs projets de modernisation, d’extension et de création,

notamment la mise en place du réseau NGN (IPMSAN).

En outre, le nombre enrichi des abonnés a permis Tunisie Telecom de lancer une stratégie
d’investissement dans les réseaux sociaux. Selon le PDIC (Programme International pour le
développement de la communication) dans son indicateur 5.3, la Tunisie a « donné pratique
une politique cohérente en matic¢re de technologies de 1’information et de la communication,

destinée aux besoins en information des communautés marginalisées »®

Pour bien montrer la présence de La communication de TT sur les réseaux sociaux il faut tout
d’abord définir les réseaux sociaux et signaler I’importance de 1’operateur Tunisie Telecom
pour la contribution de I’information. Antoine Dupin affirme que « les medias sociaux
peuvent se définir comme 1’ensemble des plateformes en ligne créant une interaction sociale
entre différents utilisateurs atour de contenus numériques (photos, textes, vidéos) et selon
divers degrés d’affinités. Ils sont au centre de toutes les attentions, leur audience ne cesse de

croitre et ils bénéficient d’un engouement de plus en plus fort® »

8 _steve Buckley, Sawsan Chaabi et Bechir Warda, PDIC (Programme International pour le développement de la communication) Etude sur
le développement des Medias en Tunisie, UNESCO 2012, p.110 .
% _Antoine Dupin, Communiquer sur les réseaux sociaux ; FYP Editions , p.14
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Autrement dit, les réseaux sociaux sont des plateformes qui « favorisent le lien social et
I’interaction entre les membres. Ce sont des espaces web ou les internautes créent un profil de
présentation interagissent avec des membres d’une communauté acquise par relation amicale ,
professionnelle ou regroupee autour d’une thematique (Facebook, Linkedin, Twitter,Google+,

Youtube, Flick’r ; Pinterest ; Instqgram™® »

En 2012, le nombre des tunisiens inscrits sur le réseau social Facebook a atteint plus de
3,245,620. Pour étre plus proche de ses clients, Tunisie Telecom a marqué sa présence sur ce

réseau social bien que sur des autres comme Twitter, Instagram et Google+.
1.5. Les medias:

Les « médias sociaux en ligne » — ou « medias sociaux » — seront étudiés comme des outils de
communication utilisés dans des échanges entre usagers d’Internet qui sont regroupés dans des
communautés en fonction de leurs centres d’intérét. Les organisations utilisent ces outils afin
d’entrer en contact, en ligne, avec ces usagers.

Il existe de nombreuses définitions des médias sociaux. Nous proposons de débuter I’analyse de
ceux-ci par la définition de Cavazza, le spécialiste francais des médias sociaux :

« Les médias sociaux désignent un ensemble de services permettant de développer des
conversations et des interactions sociales sur Internet ou en situation de mobilité » (Cavazza F.
[2009)).

La popularité croissante des médias sociaux a donné naissance a une nouvelle version des
technologies d’entreprise : Entreprise 2.0.

Cette notion fait référence a I’utilisation des médias sociaux, de I’informatique en nuage et
des outils et plateformes de technologies mobiles pour créer et échanger de 1’information et
exécuter des fonctions. L’Entreprise 2.0 permet aux utilisateurs de discuter, d’examiner, de
collaborer, de se divertir et de créer des regroupements. Divers intervenants y participent :
employés, clients, tiers et investisseurs.

Agents du changement, les médias sociaux transforment notre fagon de faire des affaires et
de communiquer. Nous assistons a un changement de mentalité :

* développement d’une intelligence collective sur le Web;

10 ). . . . — I . .
-Pour plus d’informations, voir https://www.perspectives-communication.com/newsroom/communication-creation-medias-
blog_files/communiquer-sur-les-reseaux-sociaux.php
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* passage d’organisations hiérarchiques a des organisations égalitaires;

* la marque est contrdlée par les consommateurs, plutdt que par I’entreprise;

* le controle exercé par ’entreprise devient une simple influence;

* transition de la gestion de I’information au réseautage d’affaires;

* transformation de petits réseaux aux liens solides en réseaux plus vastes aux liens distendus;
* la communication passe de « un & plusieurs » a « plusieurs a plusieurs ».

La technologie mobile engendre de nouvelles occasions. Par exemple, I’inclusion de détails
contextuels comme 1I’emplacement, I’heure ou les préférences repousse les fronticres et crée
de nombreuses possibilités inexploitées. Le pouvoir des technologies vient de leur rapidité a
créer et a diffuser du contenu a un grand groupe tout en facilitant la collaboration.

Ce qui se présente comme une occasion aujourd’hui va devenir pratique courante, car
I’utilisation des médias sociaux a l’interne ou a I’externe va se faire dans toutes les

organisations. Ceux qui choisissent d’ignorer ce changement de philosophie seront dépassés.

Se lancer dans les medias sociaux

Les technologies des médias sociaux ont suscité un vif engouement dans le grand public et,
plus récemment, dans les entreprises. Toutefois, certaines entreprises hésitent encore a se
lancer parce qu’elles ne possédent pas de stratégie claire ou ne saisissent pas bien les risques
qu’elles courent. De plus, celles qui ont recu une couverture médiatique négative dans les
plateformes des médias sociaux ont tendance a se méfier davantage. Toutefois il est clair que
les commentaires négatifs sont véhiculés en général par un faible nombre d’utilisateurs et
touchent pratiquement toutes les organisations. Par ailleurs, le fait de maintenir une présence
dans les médias sociaux permet de limiter la critique, de clarifier les faits, de communiquer
votre point de vue et de répondre a votre clientéle.

Cela dit, se lancer dans I’aventure des médias sociaux sans disposer d’une stratégie établie
peut s’avérer risqué. Il est facile d’ouvrir un compte d’entreprise sur Facebook ou de créer un
outil de microblogage interne comme Yammer; mais, avant de commencer, il est essentiel de
définir les objectifs et de comprendre les problémes et les risques.

Par exemple, la majorité des entreprises se tournent vers les médias sociaux pour :

» rehausser la productivité et I’efficience opérationnelle grace aux communications;

* favoriser la créativité, I’innovation et la collaboration;

» améliorer les relations avec les consommateurs et les autres parties prenantes.

Présence des plateformes publiques
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Malgré la validité de vos objectifs, il peut s’avérer difficile de déterminer la plateforme a
utiliser pour votre initiative. Il existe actuellement plus de 300 plateformes publiques vouées
aux medias sociaux, dont un grand nombre offrent des fonctions mobiles et des services
localisés, et leur nombre va croissant. Bien que ce chiffre puisse paraitre plut6t
impressionnant, certains leaders attirent a présent la majorité des utilisateurs en ligne. Si ’on
tient compte d’un certain chevauchement de fonctions, les principales plateformes des médias

sociaux se classent dans six catégories :

Catégories de la sphére des médias sociaux

Critiques
Divertissement et opinions
YouTube, Eos, Epinions, Yelp,
Minidip.com, Google Answers,
Kongregate, WikiAnswers,
Sims Online Yahoo! Answers

Collaboration
Wikipedia,
Delicious, Digg,
open source content

Communauté
virtuelle
Facebook, MySpace,
Twitter, SecondLife

Meédias sociaux

Multimédia Conversation

Flickr, MySpace, Facebook, LinkedIn,
SlideShare, WordPress, MySpace,

Skype, podcasts Twitter

Les grandes plateformes publiques comprennent les suivantes :

Rapport- gratuit.com i‘}}

LE NUMERO | MONDIAL DU MEMOIRES
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>940.000

Utilisateurs de Linked [}

==rRAND

DIGITAL AGENCY

INFOGRAPHY

66%

Ressource :

Il est évident que les plateformes de medias sociaux les plus utilisées ont une portée
substantielle mais, pour donner des résultats efficaces, elles doivent appuyer la vision
organisationnelle tactique et stratégique.

Voici quelques fagcons pour I’entreprise d’employer les médias sociaux a l’interne et a
I’externe :

Ressources humaines

* Recruter les gens en repérant les meilleurs candidats externes

* Faire connaitre les possibilités d’emploi a I’interne

* Assurer la formation et le coaching des employés a 1’aide de vidéos et de fichiers balados

» Mettre sur pied un regroupement d’anciens Marketing

* Fidéliser les clients en entretenant une conversation continue

 Effectuer des études du marché et de la concurrence en analysant les commentaires, les
billets et les réactions des utilisateurs

* Créer un réseau interne pour définir les objectifs de marketing et s’assurer de leur

uniformité
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* Mener des campagnes de marketing orchestrées en y ajoutant la présence dans les médias
sociaux

* Protéger la réputation de D’entreprise et de la marque en faisant un suivi actif des
contributions affichées dans les médias sociaux et en exercant une influence sur eux.

Ventes

» Générer des listes de clients potentiels et trouver de nouvelles occasions

* Favoriser les ventes en magasin en tirant parti de I’accés aux commentaires des clients et
ajouter des details sur les produits aux étiquettes 2D, si possible

« Rallier le personnel de vente grace au soutien et au marketing pour permettre un meilleur
service et augmenter ainsi les profits

* Produire des annonces et de la publicité ciblées en magasin au moyen des plateformes de

technologie mobile

souttien

* Réduire les couts et fidéliser la clientele en faisant un tri rapide des questions fréquentes sur
des plateformes comme Twitter

* Afficher des vidéos de démonstration et d’assistance pour que les clients puissent régler eux-
mémes certains problémes

* Nouer des relations avec les clients et leur donner les moyens de s’entraider dans un
environnement supervisé Innovation et R&D

* Inviter et mettre a profit les suggestions, commentaires et idées des clients dans le cycle de
conception des produits et services (p. ex., par I’entremise d’un concours avec récompenses)

» Faire intervenir tous les employés dans le processus de réflexion a 1’aide des outils de
collaboration interne

» Faire participer les cadres supérieurs dans votre stratégie concernant les médias sociaux pour

positionner I’organisation en tant que leader novateur dans le domaine.

Responsabilité sociale

« Communiquer les politiques et les démarches existantes

* Mettre les parties prenantes a contribution pour obtenir des réactions immédiates
 Apprendre ce que font les autres entreprises dans votre secteur

* Rehausser votre marque en entretenant un réseau social constant et réduire les effets a long

terme advenant une crise
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Suivie et analyses :

Pour mesurer I’efficacité de I’entreprise dans 1’atteinte des objectifs a 1’aide des médias sociaux, il
est essentiel d’effectuer un suivi et une analyse. De plus, compte tenu du volume de commentaires
des utilisateurs et des renseignements disponibles sur les plateformes des medias sociaux, comment
votre organisation peut-elle en tirer parti et établir des relations productives? C’est ici qu’entrent en

jeu le suivi et I’analyse des médias sociaux.

Un suivi permet de trouver et de rassembler des renseignements utiles dans les plateformes de
nouvelles numériques et de médias sociaux. On appelle traitement analytique 1’ensemble des
techniques permettant de transformer les données connexes a votre secteur, votre entreprise, vos
produits et vos services en veille stratégique au moyen de 1’analyse des indicateurs psychologiques
et des relations. Ces deux éléments font appel au suivi et a I’évaluation du contenu produit par les
utilisateurs sur toutes les plateformes numériques. Par conséquent, 1’analytique joue un role crucial
dans la collecte de renseignements utiles, la protection de votre marque et 1’élaboration de la
stratégie de I’entreprise. Ensemble, les outils de suivi et d’analytique produisent des alertes en
temps réel associées aux mots clés importants, des analyses des indicateurs psychologiques (ce que
disent les utilisateurs — que ce soit positif, négatif ou neutre) liés a la marque, aux produits et
services, la mise en correspondance des commentaires (ce qu’on dit a propos des initiatives, des

produits et services de ’entreprise) et la création de graphes sociaux.

Selon vos besoins, ces outils peuvent vous aider a :

« Evaluer les perceptions des consommateurs a 1’égard des produits, marques et services;

» Utiliser les constatations pour remanier une marque ou un produit en fonction des
préoccupations des consommateurs;

* Améliorer vos études de marché grace aux critiques non filtrées des consommateurs a
propos de I’industrie et de la concurrence.

Un autre avantage intéressant est la possibilité de controler 1’escalade de problémes.

Les clients mécontents qui ont de I’influence en ligne peuvent répandre des propos
désobligeants trés rapidement au moyen de services tels que Twitter et Facebook, et ils ne se
géneront pas pour le faire. Le suivi constant et I’intervention rapide contribuent a limiter

I’escalade et a définir un nouvel environnement de gestion des relations avec la clientéle.
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Il devient de plus en plus impérieux d’atténuer les répercussions inévitables des commentaires
des utilisateurs, de donner un contexte aux messages recus et aux conclusions analytiques.
L’exploitation des données ne donne pas de résultats & moins de produire des renseignements
et des réflexions pouvant servir de base a I’élaboration d’une stratégie d’affaires concréte.

Les risques

Les risques liés aux médias sociaux different selon qu’il s’agit d’applications destinées aux
employés ou aux entreprises. Toutefois, ils sont tout bien réel et il ne faut pas les ignorer.
Utilisation personnelle par les employés

La communication d’information a DI’extérieur par les employés, tant accidentelle que
volontaire, peut compromettre les données essentielles, mais 1’utilisation des médias sociaux
a Dextérieur est difficile a controler. Par ailleurs, 1’accés facile par téléphone intelligent et
téléphone cellulaire rend la réglementation de [’utilisation des médias sociaux presque
impossible. Cela peut aussi nuire au recrutement, car un nombre croissant de candidats
recherchent les employeurs qui sont a I’écoute de leurs besoins. Une solution possible serait
de conseiller et de former les employés en matiére d’utilisation acceptable selon des lignes
directrices claires. Les employés doivent étre conscients et prudents quand ils affichent des
contributions, surtout lorsqu’ils représentent I’entreprise. Le secret de la formation et de la
sensibilisation efficaces est de fournir des exemples tangibles de ce qui est acceptable et de
ce qui ne I’est pas.

Présence de I’entreprise dans les médias sociaux

Le Web est un outil puissant, car I’information peut étre transmise rapidement a un vaste
auditoire et le contrdle sur le contenu est limité ou inexistant. Les entreprises doivent bien
connaitre les impacts possibles de la participation aux médias sociaux. Par exemple, les outils
de microblogage comme Twitter peuvent sembler 1’idéal pour faire le tri des commentaires
des utilisateurs, mais le traitement inapproprié des plaintes des clients pourrait entrainer des
escalades inutiles.

La prudence est bien sir de rigueur, mais I’exécution d’une stratégie de médias sociaux
soigneusement planifiée est trés avantageuse. C’est un moyen trés économique de faire du
marketing et de la publicité. Les entreprises peuvent facilement rejoindre les consommateurs
et les parties prenantes, et ainsi renforcer ces relations a un niveau plus intime et plus
personnel. De plus, une présence dans 1’espace des médias sociaux peut vous aider a limiter
la transmission de propos nuisibles et inexacts, ce qui présente un risque pour n’importe

quelle entreprise. Vous pouvez rétablir les faits et communiquer le point de vue de votre
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entreprise sur les questions soulevées et ainsi atténuer les risques sur les plans juridique,
réglementaire et de la vie privée.

Un modeéle de gouvernance efficace et une formation pour tous ceux qui représentent
I’entreprise par 1’entremise des médias sociaux constituent un point de départ stratégique

pour se positionner dans la sphere des médias sociaux.
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2éme

partie : Diagnostic externe et interne de Tunisie

Télécom et de son activité de communication

1.1. Diagnostic externe
L’objectif du diagnostic externe est de dégager les opportunités offertes et les menaces qui
pésent sur Tunisie Télécom par son environnement externe et pour lesquelles une stratégie

de communication est nécessaire pour contribuer a saisir 1’opportunité ou éviter la menace.

1.1.1. Analyse PESTEL

L’analyse PESTEL permet de dégager les facteurs macro-economiques influencant 1’activité
de Tunisie Telecom en général et sur sa politique de communication finalité de cette analyse.
PESTEL est un modeéle de diagnostic du macro environnement dont les composantes sont:la

Politique, I’Economique, le Social, la Technologique, /’Environnemental et le Législatif.

1.1.1.1. Facteurs politiques

L’instabilité politique de la Tunisie (et la dilution du pouvoir central de I’Etat) aura comme
elle a eu durant les derniéres années (depuis 2011) un impact négatif sur la qualité de service
de Tunisie Telecom.Un sentiment de mécontentement et d’insatisfaction plane sur la sphere
clientéle de TT. Plusieurs clients ont procédé a octroyer de nouveaux acces de la part de la
concurrence pour assurer la continuité de leur activité dans les périodes d’indisponibilité de

connexion TT.

1.1.1.2. Facteurs economiques

Avec la baisse des investissements dans le pays et le faible taux de croissance économique,
le nombre de nouveaux contrats est dans ses limites inférieures. Des renouvellements sont
signées mais avec de nouvelles clauses plus strictes en matiéres de qualité de service et la

concurrence est rude.

1.1.1.3. Facteurs socioculturels

Tunisie Télécom a connu :

e Des régressions remarquables des ventes semestrielles et du chiffre d’affaire depuis

2011 (année des sit-in, greves et revendications salariales par excellence),
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e Le non respect des engagements de 1’entreprise envers sa clientéle (lignes dérangées
sur une longue période et I’activité de certaines entreprises totalement paralysée,...),
e Une grande détérioration de I’image de marque de I’entreprise auprés de ses clients,
(notamment les Entreprises).
1.1.1.4. Facteurs Technologiques
Depuis 2010, le réseau 3G a éteé lancé par Orange en premier lieu puis Tunisie Telecom en
2011 et Tunisiana en 2012. La tendance vers I’IP(via IP MPLS), est en croissance. La bande
passante a doublé pour atteindre 50Gbits/s par rapport & 2013. La convergence, le Cloud » et

la notion de dégroupage et runsharing sont d’actualité.
Conclusion : Les Opportunités et les Menaces

Le climat macro-économique est instablele progrés technologique est rapide, le climat
politique n’est pas définitivement prédictible, le social reste encore considérable pour toute
politiqgue de développement volontariste et proactive dans la gestion de Tunisie Télécom

entreprise publique, contrairement a la concurrence et aux entreprise du secteur a 1’échelle

mondiale.
Le tableau récapitulatif des opportunités et menaces dégagées de I’analyse
de I’environnement de TT
Facteurs politiques : Facteurs économiques :
— Instabilité politique - Pouvoir d’achat en baisse
— Insécurité par moments (consommation)

— Désintégration régionale (Libye, Algérie) - Faible croissance economique
(investissement Etat et entreprises)
- Dévaluation du dinar (taux de change)

- Faible productivité

Facteurs socio culturels : Facteurs environnementaux :

— Revendications salariales (non maitrisées) - Les Antennes et leurs influences sur la

—  Pouvoir des syndicats (bloguant) santé (polémique mondiale)

- Brain drain ( fuites des cerveaux) - Vandalisme sur les réseaux de TT

— Dépendance des réseaux sociaux : taux
connexion facebook parmi les plus élevés de

la planete
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Facteurs Légaux :

— Gouvernance de TT,
— Actionnariat national et étranger : la
cohabitation

— Le partenaire stratégique : le manque

Facteurs technologiques :

Le fibre optique,
Les supports de communication (TV,
Radio, Espaces publicitaires

numeériques,..)

d’intérét pour TT - La connectivité des tunisiens aux

réseaux sociaux (parmi les plus élevé au

monde)

Analyse concurrentielle

En se basant sur le modele de Porter, I’analyse suivante sert a dégager 1’intensité

concurrentielle de Tunisie Telecom

La Matrice de Porter

1.1.1.5. Présentation du modele

En1979Michael Porter, professeur de stratégie de I'Université Harvard aux Etats-Unis a
¢laboré son modéle d’analyse concurrentielle pour les entreprises. Il considére qu’au sein
d'une industrie, un « concurrent » désigne tout intervenant économique susceptible de réduire

la capacité de la firme a générer du profit et le faire croitre.

Cinq forces déterminent, selon Michael Porter, la structure concurrentielle d'une industrie de

biens ou de services :

e le pouvoir de négociation des clients,

e le pouvoir de négociation des fournisseurs,

e la menace des produits ou services de substitution,

e la menace d'entrants potentiels sur le marché,

e l'intensité de la rivalité entre les concurrents.

e Il a été ajouté une sixiéme force (I’influence de I’Etat, ses agences de régulation pour
le cas étudié dans ce travail (TT)). Nous avons choisi dans cette analyse de retenir
cette 6° force et ’ajouter au modéle de Porter.

La hiérarchie et la dynamique de ces forces permettent d'identifier les facteurs clés de

succes, c'est-a-dire les éléments stratégiques qu'il convient de maitriser afin d'éviter que le
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profit ne soit pas capté par ces cing forces au détriment de Tunisie Télécom pour notre

analyse.

La maitrise de ces facteurs clés,par Tunisie Télécom, lui permet d'obtenir un avantage
concurrentiel et de le consolider. Evidemment pour ce travail, il s’agit de le déterminer dans

I’espace communication et réseaux sociaux en particulier.

1.1.1.6. But

Michael Porter recommande :

- si les forces sont intenses, le degré de liberté et la marge de manceuvre de Tunisie

Télécom est faible, et le profit est limité ;

- si peu de forces sont actives, le degré de liberté et la marge de manceuvre de Tunisie

Télécom est élevée et le profit est important.

Identifier et hiérarchiser ces forces est le but de la premiere étape. Déterminer les éléments
stratégiques permettant de les maitriser (ce sont les facteurs clés de succes), pour construire
I'avantage concurrentiel le plus décisif, le plus durable, et le plus défendable possible est la

seconde étape.

1.1.2. Application au micro environnement de Tunisie Télécom

1.1.2.1. Concurrence directe

Les concurrents directs de Tunisie Telecom sont les deux opérateurs Oridoo, créée en Mai
2002, et Orange Tunisie, créée en juin 2010.

Le concurrent Oridoo :

Il est le leader du marché mobile avec a peu prés 52,9% de parts de marchémeilleure
productivité de ses employés, meilleures innovation dans la création de nouvelles offres.
Meilleure gouvernance avec une structure flexible et souple (QTel, Orascom : actionnaires
étrangers influents. Avec I’achat du FSI « Tunet », ce concurrent est considéré comme un
concurrent majeur qui peut attaquer Tunisie Telecom sur tous les fronts. Son souple systéme
de décision lui permet de s’adapter rapidement avec les mutations sociales et les gotits des

jeunes ainsi qu’avec les politiques des média et faiseurs d’opinion.

Orange Tunisie :depuis son investitures, Thierry Marigny, le Directeur Général, a soulevé
que « avoir 14% de parts sur le mobile et 120 000 clés 3G vendues en neuf mois, c’est tres

satisfaisant. C’est méme au-dessus de nos objectifs. ».
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Avec cette politique agressive sur le long terme, il a situé son objectif au niveau de 30%. Si
cet objectif est atteint ¢’est sirement sur la part revenant a Tunisie Télécom disent les experts
du secteur. Orange Tunisie a eu dés son lancement une licence universelle (Fixe, Mobile,

Data). Ce qui constitue une menace importante pour Tunisie Telecom.
Ooridoo et Orange, partenaires d’un ciable sous-marin

Ooridoo et Orange Tunisie ont signé un contrat de partenariat avec Interoute, propriétaire de
la plus grande plateforme de services Cloud en Europe, pour la mise en service d’un céble
sous-marin reliant la ville de Kélibia a la ville italienne de Mazzara Del Vallo.Ce partenariat
constitue une réelle menace pour Tunisie Telecom sur la vente en gros de capacités

internationales et pour les solutions internationales aux clients.

Dégroupage de la boucle locale :Une licence de téléphonie fixe & été octroyée a Orange
Tunisie. Tunisie Telecom devrait procéder, depuis 2015 au dégroupage de la boucle locale
afin de permettre aux opérateurs ayant une licence fixe et DATA d’accéder au réseau filaire

de Tunisie Telecom

Cette réelle menace pour Tunisie Telecom, plusieurs fois reportée,conduira les opérateurs
concurrents a lancer des offres double-play (fixe, internet) ou triple-play (fixe, internet, TV)
avec des prix compeétitifs que Tuisie Telécom ne sera en mesure de compéter vue la faible

productivité de son personnel.
2- Produits de substitution

Les solutions internet fournis par les fournisseurs de services internet« FSI » sont considérés
comme des produits de substitution. Les FSI Tunet et Planet Tunisie qui ont été absorbés par
Ooridoo et Orange Tunisie et qui sont autorisés a déployer leurs propres infrastructures feront

tout pour faire migrer les clients vers une solution compléte de services internet.
3 LesClients

Etant donné 1’état du service de TT (lenteur de livraison de service, qualité de service non
maintenue, communication décalée,...) les clients particuliers et professionnels chercheront
une solution complete prix raisonnables et qualités de service meilleures. Ces clients, en
cherchent un partenaire indéfectible qui peut leur permettre un avantage concurrentiel dans
leur business. Le risque d’avoir son avance technologique rattrapée par les concurrents seuls
ou groupés pese beaucoup sur Tunisie Télécom et risque de donner a ces clients le motif de la

quitter pour les compétiteurs.
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Les Fournisseurs

Tunisie Telecom gere une centaine de fournisseurs dans tous les maillons de sa chaine de
valeur. Le rapport de force de Tunisie Telecom par rapport a ses fournisseurs est en leur
faveur vue la détérioration du dinar et les restrictions commerciales du ministére du
commerce de Tunisie. Ceci a rendu les fournisseurs plus exigeants et réclamant le payement

a temps avec de nouveaux prix plus chers et des modalités plus serrées.
L’Etat et les autorités de régulation

Le Ministere des télécommunications agit sur le secteur et les opérateurs actifs directement
et a travers différents organismes sous sa tutelle (Agence Tunisienne des Fréquences, Instance

Nationale des Téléecommunications).

L’Etat tunisien nomme aussi le PDG de TT et les Directeurs a travers une présence des
Administrateurs dans les comités de Gouvernance (Conseil d’Administration, Comité

Stratégique, Comité d’intégration, Comité des Opérations et Comité d’ Audit).

e Président Directeur Général : le Conseil d’administration nomme, pour un mandat de
trois ans renouvelable, parmi ses membres et sur proposition de 1’Etat, un président
qui a la qualité de président directeur général.

e Comité stratégique :

o Composition: Le comité stratégique est composé de six (6) membres :
= Le président directeur général;
=  Deux administrateurs désignés sur proposition de 1’Etat tunisien
= Trois administrateurs désignés sur proposition de I’EIT
o Attributions: Le Comité stratégique est en charge du développement
stratégique et de [D’organisation : stratégie, politique d’entreprise,
investissements, désinvestissements, budget et plan d’affaires, financement,
audit, politique de rémunération.
o  Comité d’intégration et de développement organisationnel :
o Composition : Le Comité d’intégration et de développement organisationnel
est composé de six (6) membres :
= Le président directeur général ;
= Deux administrateurs désignés sur proposition de 1’Etat tunisien

* Trois administrateurs désignés sur proposition de I’EIT
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o Attributions : Le Comité d’intégration et de développement organisationnel est
chargé de mobiliser Tunisie Telecom autour des nouveaux projets.
e Comité des opérations :
o Composition :Le Comité des opérations est composé de six (6) membres :
= Le président directeur général ;
» Deux administrateurs désignés sur proposition de 1’Etat tunisien
* Trois administrateurs désignés sur proposition de ’EIT
o Attributions : Le Comité des opérations est chargé d’approuver les décisions
d’achat majeures et des actions de communication. Il s’agit notamment
d’opération qui touchent les systémes d’informations, le réseau, le service
client et support client, le marketing et ventes, la distribution, la facturation et
les ressources humaines, affaires réglementaires.
o  Comité d’audit :
o Composition :Le comité d’audit est en principe composé de six (6) membres.
A la date du présent document, le Comité d’audit est toutefois composé de cinq
(5) membres :
= Trois administrateurs désignés sur proposition de 1’Etat tunisien
* Deux administrateurs désignés sur proposition de I’EIT
o Attributions :Le Comité d’audit est en charge de la nomination des auditeurs et
de la revue des états financiers consolidés, des plans annuel et triennal d’audit

interne et des régles de gouvernance.

Réglementation en matiére des tarifs:Les tarifs d’interconnexion sont soumis a
I’approbation préalable de I’INT, organe de régulation du pays en matiere de
télécommunication. Le régulateur impose la transparence auxopérateurs (publier les tarifs

appliqués). Il veille aussi a :

e la Liberté encadrée des tarifs,

e |’encadrement des prix des services: malgré le principe de liberté des tarifs, un
encadrement du tarif des services universels de télécommunications, des tarifs
applicables a ces services autour d’un maxima approuvé par arrété du Ministere

chargé des télécommunications doit étre observé.
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e la concurrence loyale entre opérateurs :les opérateurs sont soumis aux dispositions
de droit commun relatives a la concurrence. 20 cas de litiges durant les 5 derniéres ont

été gérés par I’INT depuis 2004.

1.1.3. Conclusion, influences des 6 forces de Porter sur TT

En résumé, Tunisie Telecom est active dans un environnement a forte intensité
concurrentielle. Le graphique suivant trace 1’ensemble de ces influences. Une commission

d’experts (agents de TT et externes) ont évalué I’intensité de ces influences.

COMCURREMTS
Atelier PFE Z.Hedfif UVT/ Mome/TT -2 concumrents [Tunisiana et Orange Tunisiz}

Sept. 2018 =llz sont das opérateurs intemationaux

-En mode startup au niveau DATA

-Tundsiana est le 1*" aperateur enmobile

= Turvisiana ¢t Or ange, palf{l:.‘l.l{:.-;l urvcable $oud-marin
-Dégroupage de la boude locale da TT

Concurrents

Enat . Substituts

' 4
ETAT 1
-Dépandanca dans la GRH
{recrutemant, nominatien, licanc
ement)

SUBSTITUTS
«Foumis par e s F5l

=Proposer aus chants des soltions VPN
basess sur Intenet avec des tarifs faibles par
rapport aus barifs des solutions DATA

-Impact diract sur la pouvernance
I ¥ professionnelles foumies par TT.
\

de Entreprisa: les plans
strategiques, de gestion RH

Fournisseuwrs Clients

s 3 P N

FOURNISSEURS GLENES

-Ragport de forcesinvarsés suite au diffioultes “Smrepiises] feftions B0

administratives et financiares que TT a5t entrain de vivre -Exigeants, strictes...

aprasla ravolstion -Cherchent une solution complate, un pris raisonnable, une
=TT a5t devanu un diznt non solvabla qualite de sarvice et un accompagnament attendu, un delai de

' Ivraizonrespecte ot dintersention couwrt 4 une prise #n

Nowveaux entrants | cha ge commerciale et clientele

{eonseidl assistance, privilege, fidalisation)

" Una faiblasse dang la gestion des contrats
fournissewrs parle management

“Impact sur les délais de lvraison, surla Qualité de Service -cherehentun partenaire Telcom, credible ot compétent

Les nouveaux entrants :

Les experts on estimé qu’il ny a pas de menaces de nouyveaux entrants étant donnée que
I’Etat tunsien n’a nullement 1’intention d’accorder une quatriéme licence pour un opérateur

télécom. Trois opérateurs sont jugés largement suffisant pour un marché comme la Tunisie.
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1.2. Diagnostic interne

L’objectif visé a travers 1’analyse interne du systéme est de déterminer les forces qui le

caractérisent ainsi que ses faiblesses.

1.2.1. Chaine de valeur de Porter

1.2.1.1. Présentation de la chaine de valeur de Porter

La chaine de valeur est une approche systématique visant a examiner le développement d’un
avantage concurrentiel. Michael Porter 1’a créé dans son livre ‘I’avantage concurrentiel’. La
chaine se compose d’une série d’activités ajoutant de la valeur. Elles aboutissent a la valeur
totale fournie par une entreprise. La marge représentée dans le diagramme ci-dessus est la
valeur ajoutée. Les activités de D’entreprise se divisent en deux grandes familles : les

‘activités principales‘ et les ‘activités de soutien‘.

Figure 2.3 : La Chaine de Valeur (Michael Porter, 1980)

1.2.1.2. But

Les objectifs de cette analyse sont de :

e Comprendre comment chaque maillon de I’activité de Tunisie Télécom crée ou lui

fait perdre de la valeur
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e Allouer les ressources sur les activités charnieres pour rendre Tunisie Télécom plus
compétitive.
Pour dégager la marge compétitive de Tunisie Télécom, il faut décomposer son activité, en

fonctions.

En affectant les ressources de maniere plus efficace tout au long de cette chaine, Tunisie
télécom, pourra, selon Porter, se positionner par rapport aux produits ou aux services des
concurrents. Cette analyse permet donc de prendre des décisions d’ordre stratégique le
support communication (fonction a la fois d’infrastructure et de support pour les opérations de

de ventes des biens et services par TT).

1.2.1.3. Application pour la fonction communication de Tunisie téelécom

Une commission d’experts ( la méme que celle de 1’analyse concurrentielle) a évalué les
contributions des fonctions de soutien et principales dans 1’amélioration / détérioration de

I’image de marque de TT aupres de ses clients

Forces Faiblesses

e Absence de controle et d’évaluation de la

e Notoriétt  morale de la| contribution des actions a I’amélioration de 1(image

communication et la structure de TT sur le marché (forte, faible, médiocre ou

chargée de I'image de TT aupres
de ses clients, fournisseurs et le
marché en général : un pouvoir
de négociation important avec
les organes de gouvernance. Elle
traite les  politigues  de
communication du management,
mesure et suit la réalisation des
objectifs et veille a la bonne

image de marque TT.

néfaste) .

L’absence d’une politique

communication :absence de programmes de
formation, de politiques sur le long terme, de
motivation des équipes dédiées, de régles saines de
nomination des responsables de la structure,

Equipe dediée : Moyenne d’age: 45-50 ans, peu
motivée, et manque de compétence dans la gestion
des projets. Absence d’une grille de compétence.
Défaut de process internesengendrant une lenteur

considérable dans 1’exécution des actions.

Rapport- gratuii.com %}
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a. Lafonction Marketing mere de la fonction communication et fournisseur de la
stratégie comde TT :
Il s'agit des activités comme la publicité, la promotion, la force de vente, les relations
publiques, la sélection des circuits de distribution ou la fixation des prix. Formée par 160
employés et divisée en 5 Directions par activité (Marketing, vente Grands Comptes, Vente
PME, Support Technico-commercial, Service Clients), la DME offre toute les facilités a sa
clientéle et représente un avantage concurrentiel dans le domaine. Ses forces et ses faiblesses

sont présentées par le tableau 2.3, ci-dessous :

Tableau 2.3 : Les forces et les faiblesses de la DME

Forces Faiblesses

« Une équipe jeune (moyenne d’age | « Probléeme d’encadrementfuite des directeurs

30-35 ans), motivée, compétente.
Showroom Entreprises
hautement congue et
continuellement relookée.

Marge de manceuvre assez large
dans la vente et la signature des
contrats avec les clients Entreprises.
Portefeuille important de clients
Grands Comptes : la DME compte
1000

clients Grands

aux concurrents. Les départs concernent tous les

niveaux  managériaux  (Directeurs,  Sous
directeurs, Chef de services, collaborateurs...).
Manque d’outils de travail (PC, postes Tel,
bureaux), de I’espace (I’équipe compte plus que
160 employés occupant trois étages uniquement),
mangue de salles de réunion : les conditions de
travail sont défavorables pour I’équipe.

Absence d’un process interne de travail pour

la structure

plus de
Comptent signant des contrats de 3
etSansavec TT.

e Un portefeuille riche de solutions
(fixe, mobile, DATA, Cloud,...).

Activités de Soutien

b. Approvisionnement : Le but de cette fonction est de contribuer a obtenir le
meilleur rapport meilleure qualité / prix.
c. Recherche & Développement :

L’innovation de produit

Plusieurs produits et services sont encore en vie malgré que la technologie est devenue

obsoléte et les contrats de maintenance avec les fournisseurs ont expire.

Zouhair Hedfi Page 58




PFE

e Les procédures de travail :

©)

(@]

o

Un processus pour chaque produit,

Deux produits de la méme famille font appel a des entités d’exécution
différentes et dans la méme phase.

Plusieurs maillons de la chaine de valeur sont ignorés ou non impliques.
L’exécution des ordres de travaux relatifs est faite manuellement via les e-
mails.

La faiblesse procédurale concernant la chaine de valeur SAV.

e Les systétmes d’information :L’absence d’'un CRM est une grande défaillance

technologique de Tunisie Telecom.

d. Gestion des Ressources Humaines (GRH) :

e 52% du personnel est &gé de moins de 45 ans et 48% du personnel dépassent 1’age de

45 ans.

e A quelle clientéle s’adresse cette équipe ? Les chercheurs ont distingué 4 générations

a savoir les baby-boomers, la génération X, la génération Y, et la génération Z.

(@]

Les baby-boomers : nées entre 1946 et 1964, les membres de cette génération
ont vu s’accomplir des changements profonds dans la société (travailleurs)

La génération X :les personnes nées entre 1965 et 1979 (génération peu
connectée privilégiant 1’équilibre entre vie privée et vie professionnelle),

La génération Y :les personnes nées entre 1980 et 1995 (génération appelée «
digital natives », ayant grandi dans un monde ou l'ordinateur personnel, le jeu
vidéo et I'Internet sont devenus de plus en plus importants et accessibles)

La génération Z : les personnes nées autour des années 1996 (générationC

pour Communication, Collaboration, Connexion et Créativite).

1.2.1.4. Evaluation de la réactivité de chaque structure sur ’activité de

communication

Tableau 2.5 : Evaluation de la Chaine de Valeur DATA

Evaluation (1 : faible, 4 tres bon)
Activités
Activités | Logistique interne <
principales | progyction <
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Commercialisation et vente X

Service

Approvisionnement

Activités

Développement technologique, R&D X

de soutien [ Gestion des RH

Infrastructure

1.3. Matrice SWOT

Comme résultat a ces diagnostics interne et externe, nous présentons la matrice SWOT qui

dégage les forces et les faiblesses de TT ainsi que les opportunités et les menaces de son

environnement externe :

Tableau 2.6 : Matrice SWOT

Forces

Faiblesses

e Réseaux couvrant la quasi-totalité
du pays, et en expansion continue.

e Offres et solutions basées sur les
nouvelles technologies

e Equipes commerciales et techniques
compétentes

e Implantation des équipes techniques
et commerciales a proximité des
clients (un réseau commercial et de
livraison couvrant tout le pays)

e TT est un opérateur universel
incontournable qui offre tous les
types de produits et des services de
télécommunications.

e TT est un opérateur national

e Une Direction commerciale dédiée

pour le marché Entreprise

e Mauvaise gestion des ressources humaines.

e Instabilité managériale et problémes
d’encadrement.

e Probléme organisationnel au niveau national dans
la gestion des commandes et des dérangements
des clients; la Direction technique (DSD)
orientée Clients et Entreprises est mal organisée et
mal Dirigée.

e Climat social tendu, insatisfaction et démotivation
du personnel

e Mauvaise qualité de service (délai de livraison et
de rétablissement excessifs, taux de dérangements
important)

« Mauvaise réputation due a une qualité de service

dégradée.
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Opportunités

Menaces

e [’¢éventuelle relance économique
suite au déblocage de la situation
politique dans le pays qui se
manifestera par une augmentation
surtout  des

de la demande,

entreprises.

e La prolongation de Ila

situation d’impasse
politique dans le pays qui fera aggraver la
situation de flou et I’ambiance social de
I’Entreprise.

La dépendance de I’Etat dans la gestion des RH.

La licence 3G et fixe octroyée par Tunisiana qui

la positionne en tant que concurrent agressif
surtout qu’il a une bonne image de marque en tant
que 1*opérateur mobile en Tunisie.

e La partenariat de Tunisiana et Orange Tunisie
pour la construction d’un céable sous-marin leur
donne une indépendance par rapport & TT pour la
connectivité International et finira 1’exclusivité
des offres internationales de TT aux clients
Entreprises.

e Le dégroupage de la boucle locale.

e Pouvoir et dépendance des fournisseurs (en
particulier 3S et Huwei) qui ont augmenté surtout
que les routeurs du Backbone et ceux livrés chez
les clients sont de Type Cisco (fournisseur 3S) et

MSAN Outdoor (qui

couvriront la totalité du réseau) sont fournis par

que les équipements

Huwei.

1.4. Problématique

Tunisie Telecom est I’'une des plus grandes entreprises publiques dans la Tunisie. Elle
réalisait jusqu’a 2010 une croissance continue d’activité et de chiffre d’affaire. Elle détient en
exclusivité I’infrastructure Télécommunication dans le pays. Toutefois, depuis les événements
du 14 Janvier 2011, I’Entreprise a vécu une série de problémes internes tels que les sit-ins, les
gréves, une tension sociale, la mise a fin des contrats d’un nombre important de Directeurs et

managers. Cette instabilité a fait, d’une part:
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e Affaiblir la couche managériale (plusieurs postes de Directeurs sont vacants), freiner
I’esprit d’initiative et remplir des postes clés par des managers caractérisés
d’indécision et de la recherche d’intérét personnel,

e Affaiblir les chaines de valeur et surtout celle du DATA, objet de ce travail, dont les
indicateur de performance se sont dégradés d’une fagon remarquable : la livraison est
faite dans des délais qui dépassent 30 jours et peuvent aller jusqu’a des mois, alors que
I’objectif est d’installer une ligne dans 15 jours. Les délais de rétablissement et les
taux de dérangements ont aussi vécu une dégradation ; au lieu d’étre rétablie dans 8H
au max, une ligne d’un client Grand Compte peut avoir plus que 24H d’indisponibilité
jusqu’a remise a disposition du service. De plus, une méme ligne peut étre objet de
plusieurs dérangements dans I’année. Ceci affecte directement la qualité de service
offerte aux clients.

D’autre part, ces conflits internes et 1’incapacité de surmonter les faiblesses ont fait

e Offrir I’opportunité aux concurrents Tunisiana et Orange d’attaquer Tunisie Telecom
dans tous les DAS et surtout le DAS Entreprise qu’elle le dominait.

e Accroitre le pouvoir de I’Etat, qui devient plus rigide en ce qui concerne les actions de
réforme, de réorganisation, de la gestion des RH et dans les décisions stratégiques.

e Donner une mauvaise image de marque aux clients, qui commence a réfléchir ou ont
déja décidé de migrer vers un autre opérateur, et ce du a la mauvaise qualité de service
et au retour vers la rigidité du régime publique via la régression de la marge de
manceuvre des commerciaux et des managers et I’application ferme des procédures
administratives imposées par le régime publique,

e Elargir le pouvoir de négociation des fournisseurs qui ont commencé a imposer leurs
prix, leurs délais, la nature de leurs prestations...

En résumé, Tunisie Telecom voit son image de marque, comme un leader dans le domaine

DATA Entreprises, se détruit, et ce du a des facteurs principalement internes.
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1.5. Conclusion

Tout au long de ce chapitre, nous avons exposé¢ d’une fagon détaillée de différents
diagnostics appliqués en macro sur I’Entreprise, en micro sur le DAS DATA Entreprises en
analysant son environnement externe et son environnement concurrentiel. Cette analyse nous
a permet de dégager les opportunités et les menaces de la matrice SWOT. Ensuite, nous avons
mis ‘attention sur la chaine de valeur DATA en étudiant ses activités principales et de soutien,

pour dégager enfin les forces et les faiblesses du systéme étudié.

Certes la chaine de valeur DATA est défaillante et nécessite une mise a niveau urgente,
mais le probléme est plus profond et va jusqu’au niveau managérial, de la gestion RH et la
relation de Tunisie Telecom avec sa Tutelle (I’Etat). Acquérir de la compétitivité et regagner
de nouveau la confiance de sa client¢le commence par la reconstruction d’une couche
managgériale forte et ambitieuse ayant le courage et la 1’énergie pour ouvrir les dossiers de

gouvernance.
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Partie 3 : La stratégie Comde TT et les
réseaux sociaux
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3.1. Introduction

Afin de pouvoir contrer les pouvoirs de 1’Etat et les fournisseurs, acquérir une avance
compeétitive par rapport aux concurrents directs (Ooridoo et Orange Tunisie) et améliorer son
image de marque envers ses clients Entreprises, nous proposons une stratégie une

communication large (sur tout le marché) et différenciée.

3.2. Stratégie de croissance interne
3.2.1. Stratégie Formulée

3.2.2. Présentation

La croissance s'obtient par le développement de bases larges de diffusion aupres du large

public de I’avantage concurrentiel de Tunisie Télécom.

Avantages:La stratégie de communication pour le large public permet un développement
progressif de I'entreprise, une maitrise du développement, 1’utilisation des ressources
financiéres propres et une culture d'entreprise consolidee. Elle se focalise sur la correction de

ses faiblesses et la capitalisation de ses forces.

Limites:Les problemes de financement et de suivi sont les problemes majeurs. Elle requiére

des ressources humaines dédiées spécialisées et organisationnelles importantes.

3.2.2.1. Approche
En se basant sur la matrice SWOT, nous projetons les facteurs externes (opportunités et
menaces) sur les facteurs internes (Forces et Faiblesses) pour dégager la formulation

stratégique, présentée ci-dessous.

Forces faiblesses

e Supports de communication dédiés | ¢ Réputation et image de marque
pour les entreprises et pour le large en érosion continu

. public «com. Entreprise» et un|e Faible potentiel pour la

Opportunites . o

« support com large public », communication large,

e absence de politique pour une

communication large public
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Menaces

e Rude concurrence
e Flexibilité de gestion de la

communication chez les concurrents
e Développement rapide de
I’intégration de la communication
large public sur le marché local et

international

e Absence de relations avec les
leaders d’opinion,
e Absence d’intégration de

blogueurs dans la gestion des

relations avec le  public

consommateur de B&S TT

La projection du tableau 3.1 a permis d’avoir des

internes.

La stratégie est alors composée de 3 axes, en paralléle :

orientations stratégiques externes et

e Une alliance stratégique avec des opérateurs internationaux pour la technologie,

Une alliance stratégique pour une politique de proximité avec I’entreprise et le large
public atravers des conventions a signer avec les leaders d’opinion, les blogueurs et

les actifs sur les réseaux sociaux

e Une priorisation de la prise de controle sur I’activité des réseaux sociaux.

3.2.2.2. Objectifs

Axel — Alliance stratégique avec un opérateur international :

Notre premiére recommandation est de s’allier avec un partenaire externe ou d’externaliser

I’activité de communication sur les réseaux sociaux.

Garantir la réactivité de Tunisie Telecom a travers I'amélioration de son efficacité et
de sa réactivité,

S’allier avec des blogueurs tunisiens.

Neutraliser le pouvoir néfaste des réseaux sociaux sur I’image de TT,

Réorganiser la compétence managériale et 1’activité de gestion de la communication a
TT .
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\-""‘ Information, Bien & sce TT /—\\ Influence, orientation, manipulaton

communication sur le large public

Nous proposons de reporter selon le rythme et supports suivants:

e Recensement et de collecte d’information auprés des leaders d’opinion et blogueurs
influenceurs, en utilisant des formulaires en lignes liés a une base de données clientéle.
o Les Informations a collecter sur chacun: nom & prénom, age, qualité, site,
dipléme, formations professionnelles, nombre de suiveurs, ...
o Les informations & vérifier sur les réseaux sociaux et sur le web et directement
lieux de travail, nombre de suiveurs, disponibilité et état des interventions,
o Les informations a collecter sur les outils de travail.

e Les informations collectées ainsi que les chiffres et les statistiques sur les prévisions
de ventes, de commandes, le suivi et la réactivité sur les réclamations et les
anticipations.

e Activer le projet de mise en place et de suivi interne : équipe dédiée.

e Formations :

o Commerciales pour toutes les équipes

techniques pour les équipes de suivi et d’évaluation,

o

relations clients pour toutes les équipes,

o

o sur les processus, les solutions et les biens et services vendus par TT,

e Mise a niveau des lieux de travail si nécessaire,
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e dotation de matériel d’outils manquants.
3.2.2.3. Planning
Le plan d’action de la mise a niveau de la chaine de valeur s’étale sur 1’année 2019 dont 75%
des actions seront achevées. Les annees 2020 et 2026 comporterons les actions internationales

sur les reseaux autre que facebook.

Zouhair Hedfi Page 68



PFE

Partie 4. Mise en pace de la nouvelle stratégie
communication

Selon les données disponibles que nous avons collectées (données confidentielles) ,
I’approche est participative née de la volonté des intervenants internes (management, agents,
partenaires sociaux) et externes (clients, fournisseurs, concurrents, partenaires internationaux,
blogueurs, leaders d’opinion, large public, sondeurs,...). Cette mise en place se fera selon le

programme de mise en place suivant :

Une approche collective et collaborative

CO ' ("’!

s a0 ﬁ Transfert de compétences
“ 20 ateliers - o
._ 60 entretiens ' J Approche iterative

Méthodologie adaptée au contexte TT
s Cadrage et/ou revue par les directeurs opérationnels (N-2/N-3)

s Co-validation sponsor central / directeur régional

Aujourd’hui

I

' 14 familles de métiers — dans 24 matrices
- 150 réles repéres

Gestion contacts et services : Enjeux & Objectifs
« Amélioration du Service Client :

— L’objectif est que I’outil CRM offre une vision unique et consolidée du
Client.

— le deuxieme objectif est d’outiller les équipes pour qu’elles puissent garantir en

permanence la Qualité des données Clients.
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— Le troisieme objectif est de tracer, de suivre et de répertorier I’ensemble

des contacts Clients.
 Harmonisation des canaux

Il s’agit d’harmoniser les traitements entre les différents canaux, qu’ils soient Face a Face

(Espaces TT, CC,...) ou automatisés (WEB, IVR...).
 Efficacité Opérationnelle

L’outil CRM devra alléger les traitements Front Office, qui font face aujourd’hui a plusieurs

difficultés : Multiplicité des outils informatiques, plusieurs traitements manuels

Gestion contacts et services : Planning - Synthése de I’avancement lot 1 (CRM)

Un exemple du planning de suivi annuel pour I’exercice en cours

NavRT M;

Formation
Intéqration> 2

y finalisée au

VABF >

Stinnort Post lI Garantie )

Miaration de dw

Formation >

Tests de >

Les Succes

* Fin des UATSs telle que prévue dans le protocole de réception : 20/07
» Migration effectuée avec succes sur une base BSCS au 14/07 ( refresh planifié dans le

plan de bascule)
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» Formation des utilisateurs terminées a 80%

» Tests de performances en cours

Les Alertes & actions prises pour les gérer

« Risque sur atterrissage planning BSCS-IVR-CRM :

Mise en ceuvre d’un plan de bascule.
Planification des MEP BSCS début septembre
Fin des développements et tests IVR

Sanity Check en production suite a la MEP de I’ensemble des SI impactés

» Tests de performance :

Echec sur les tests CTI : Etude et actions en cours

LE SYSTEME D’INFORMATION
« Solution : SAS Communications Intelligence Solutions ( SAS CIS)

« Délai de la mise en production : 5 mois hors durée de validation

« Démarrage projet : 20 Juin
« Obijectifs:

Segmentation : répondre aux besoins d’analyse du comportement et
segmentation en se basant sur les variables les plus significatives (offre,
segment, usage, recharge, ...)

Rétention Client : Mesurer le score de churn afin de se prémunir contre la
résiliation des abonnés. Mesurer la durée de vie des abonnés

Cross/Up Sell : Augmenter le revenu client a travers la mise en place des
modeles pour identifier les opportunités d’augmentation de la consommation
soit sur des offres existantes ou a travers de nouvelles propositions d’offres
Optimisation Offres : Prévoir 'impact des changements tarifaire sur le revenu
a travers la construction d’une matrice de scores d’appétence des abonnés aux

différents plan tarifaires

« Permettre une analyse prédictive et réaliste des comportements clients

* Analyser la durée de vie et de la rentabilité d’un client et mesurer son risque de

churn
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« Améliorer le lancement de nouveaux produits et optimiser l’utilisation des

canaux de communication

» Optimiser les actions commerciales :

simuler et calibrer des compagnes avant lancement
définir les populations cibles des compagnes en utilisant les bons leviers selon
les profils clients

analyser le retour sur compagnes

Les phases de mise en place du plan de communication

>
=
(@]
=
=
@
n
ﬂ
o
=1
@

1@ abeipe)

sa|elouRD)
suoesyoad

Modélisation 4 Modélisation lisati Modeélisation
Segmentation Churn

211209y
uopjanpoud
U2 35I|

Spcelimtion: Implémentation
L /Intégration

Transfert de compétence

En se basant sur cette approche bien partagée par les structures et personnel de

TT, Le Planning de travail peut étre proposé comme suit :
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juin | Juillet Aolt Septembre Octobre Novembre Décembre Janvier
1{S2[S3[S4(S5|S6|S7|S8|S9|S10|{S11|S12(S13(S14(S15[S16{S17(S18(S19(S20(S21|S22|S23|S24|S25|S26|S27|S28|S29|S3(
% Avancement

Ateliers de Mapping

%

Validation du document de Mapping

%

Ateliers de spécification des scénarios de modélisation

%

\Validation des scénarios de modélisation
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Conclusion générale

Tunisie Telecom est I’une des plus grandes entreprises en Tunisie. Elle réalisait jusqu’a 2010
une croissance continue d’activité et de chiffre d’affaire. Depuis la révolution tunisienne de
2011, elle a vécu une régression importante de son rendement dans la plus part des domaines

et son image s’est érodée.

Sur la base d’une analyse stratégique PESTEL, Matrice de Porter, Chaine de Valeur de
Porter, Matrice SWOT, il se dégage que I'image de TT auprés de sa clientéle et le large
public, est tres vulnérables. De plus, le diagnostic interne a révélé des faiblesses au niveau de
la chaine de valeur et notamment sur le plan de la fonction communication et image de
marque. Une mise & niveau est primordiale une meilleure compétitivité devenue détériorée

face a de concurrents agressifs dont I’image est bien soignée et bien entretenue.

De ce fait, nous avons recommandé le déploiement d’une stratégie qui permettra a TT de
regagner la confiance des clients et conquérir de nouveaux leur soutien. La réussite du plan
d’action dressé est tributaire du levé de certaines barriéres psychologique et d’une bonne
conduite de ce changement. Les leaders d’opinion, les blogueurs, les actifs sur les réseaux

sociaux parmi le large public sont I’objectif du plan et I’outil de la stratégie

Le succes de 'implémentation de cette stratégie ouvrera la porte a son déploiement a 1I’échelle
de toute les Entreprise notamment publiques mois flexibles au niveau de la structure et mois
souple au niveau de la gestion que les entreprises privées dans ce monde ouvert et cet

environnement appartenant au plus connecte.
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