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EDITORIAL

Vous avez en main le numéro lest au "Magazine Design Management”.

Créé sur une ioée de Brigitle Borja de Mozota. il est le fruit g Ia collaboration entre le
Design Management Institute (DMI - Boston) et le Cenire ou Design Rhone-Alpes
(CORA Lyon).

Point de déparl. le conslat suivant : & ce jour, il n'existe pas ge magazine irangais
traitant de Design Management. Avant de Se lancer dans une grande aventure nous
avons pensé qu'il était préférable de vous faire réaqir sur des éléments concrels. Le
Design Management Institute publie deux magazines infernationaux trés apprécies et
professionnels :

- DM Journal (4 numéros par an) ¢t

- Academic Review, revue de Recherche en design management (1 numéro par an).

Vous faire connaitre ces publications et leur contenu était un excelient prétexte pour
engager une réflexion collective sur vos attentes en maiére d'information Design et
management du Design.

Comment avons- nous procéds ?

Nous avons creé un comité de lecture qui a sélectionné pour vous, dans 1es revues
gditees en 2000. les articles qui les interessaient le pius. £n suivant les appréciations du
Comite. nous avons choisi les qualre ariicles les plus cités, puis effectué la traduction en
francais. Ces arlicles sont fous disponibles sur le nouveau sile Internst du Centre du
Design fthéne-Alpes (hitp;//www.cdra.asso.fr), et deux d’entre eux Sont édités dans ce

magazine.

Nous remercions par avance tous les membres du comité de lecture, qui ont lu avec
altention fes ¢ing volumes de la collection 2000 et Sélectionné soigneusement les arti-
cles.

Tacke Alma - Philips Lightings

Bertrand Barre - Agence Barré et associés

Brigitte Barja de Mozota - Chair Research Advisory Council DMI
Hervé Callignon - 1B

Vincent Créance - Alcatel

Thierry Paris - Taierry Paris Consell

Sébastien Perrel - Centre du Design Rhdne-Alpes
Philippe Picaud - Décathlon

Yo Kaminagai - RATP

Viadimir Zinovieff - Salomon

Nous vous encourageons lfortement d'aller visiter les sites Internet du DIMI et du CORA
el vous remercions par avance pour tous vos commentaires et remarques

Nous vous souhaitons bonne lecture

Marie Marguerite Gabillard - CDRA
Brigitte Borja de Mozota - Université Paris X Nanterre et Design Management Institute
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SENSIBILISER LENTREPRISE A
L'IMPORTANCE DU DESIGN

On parle de High Design mais il ne sagit pas de Style au sens
Glitiste du terme. Au sein de Phifips Design, nous explique Stefano
Marzano, ce terme se référe a une philosophie qui met 'accent sur
la création de solutions répondant a des besoins authentiques et

dont la valeur S'inscrit dans 1a durée. Cest une

Stetang Marzano

Qui n'a pas révé de pouvoir changer le monde 7 Quin'a
pas essayé d'imaginer comment serait [a vie dans ung
sociétd meilleurs ? Ce qui est extraordinaire, lorsque
vous 8las designer industriel dans I'ung des plus
grandes societés du monde, ¢'est que vouUS Saver que
vous avez la possibilité d'ajouter voire pierre 4 ['adifice
du futur. Vous savez que ce que vous allez concavolr
sera proouit a des millions ¢'exemplaires, achetd par
des millions de personnes el utilisé dans des millions
de foyers. Quelle satisfaction, si vous parvensz & créer
un produit utile, porteur de sans, que lss consommse-
teurs désirent véritablement et gont ils ont vraiment
besoin !

Mais guellss sont les conséquences dans le cas
contraire ?

Lorsque j2 suls devenu responsable du design chez
Philips., en 1991, je me suis rendu compte da I'ampleur
du gefi que je relevais et ¢ la responsabilIté que |'étals
en Irain d'accepter. A mon sens, la théorie ne suffit pas
& créer un avenir mellleur, mais sans théoriz il nz peut
pas y avoir de base solicge & la croissance. Par con-
séquent, |'ai décidé que ma premigre inifiative, dans ma
nauvelle position, serait de définir une philosophie du
design et de I3 diffuser dans I'ensemble da |'organisa-
tion. Je voulais créer une wvision et une mission avec
lesquelles tous les designers de Philips pourraient

approche plurigisciplinaire. Sappuyant sur la
technologie mais avec une touche éthique
et humaine. C'est une mansére d'ouvrir de
nouveaux espaces novateurs dans le
gesign et cest un mode de pensée qui
simpose a tous chez Philips, des unités
de développement de Iélectronique grand
public & celles qui créent des équipements
médicaux complexes.

s'identifier et gui leur permellraienl de s'enrichir sux-
mémes intellectuellement et danrichir leur rzvail,
Depuis lors, cette philosophie du design, que nous
zppelons “High Design” est devenue I'élément moteur
de toutes nos activités, a cour! et a long terme, et elle
2 8té intégrée au processus de design qui est 2 1a base
da tout notre travail.

Le High Design est né de 'idds que l'sspnit e la
révolution industrielle, basé sur la maximisation des
quantités 3 tout prix, 3 abouti, malgré tous sas aspects
posiiifs, & la disparition de nos vies d'un grand nombrs
de valeurs anciennas, culturelles ot profondément
humaines. Le résultal : aliénation &l vacuité. Personne
n'esl a blgmer, en particulier. La nature méme de notre
société a rendu ce phénoméne inévitable.

A Une certaine épacue, la relation entre I'utilisataur
gt les objets éil fondés sur la canfiance et I'affection.
Nous pouvions conserver et chérir toute notre vis I'outil
qui nous avait si bien servi ou les chaussuras qui
etaient si confortables. Mais dans cetle socidté du
"ietable" qui prafere la nouveautd aux valeurs éprouvess
gl les gadgets spectaculaires aux choses réellement
utiles, nous avons oublié I'art de bier lraiter les objets.
Nous avons oublig que lss objels sont "ges créalures
produites par nos sensibilités spirituellss et par nos
capacités pratiques™’, qu'ils sent le produit og I'art dans
sa sigrification originglle de techné.

1. Celte définition est d'Ezio Manzini de Domus Academy, Milan, Italie
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Je me suis rendu complte que, potentigllement, les
produits élsctronigues avaient toutes les raisons d'élre
pergus de celle maniére positive mais qu'il n'sn élait
rien. Pourquol 7 Peut-€tre parce qu'ils ont foujours pris
des formes n'ayant aucun rapport avec I'numain {¢'est-
3-dire des hoitiers noirs, blancs ou gris). Mais
pourquoi leur a-t-on toujours donné ces formes non-
humaines 7 Peul-élre parce qu'ils sonl pergus
essentiellement comme des produits industriels et que
la plupart des gens considérent |'industrialisation
comme le processus Oestructeur qui a adbimé notre
plangte (les problames environnementaux, dans
leur snsemble, sont apparus aprées l'industrialisation
mondialej. Peut-élre parce gue la technologie, si elle
n'est pes gérée d'une manidre responsable, peul
arovoquer des demmages irréparables.

A mon sens, les hommes devraient 2tre effrayeés non
pas par la technologie elle-méme mais par ung
technalogie sans éthique, c'est-a-dire une technologie
qui est une fin en sol En fail, ce n'est pas la
technologre qui détermine la destinde humaing mals
I'hnemme (ui-méme, en decidant de 1a manigre dont If
utilisera las technologies. L'avenir n'sst pas
indluclablement prédéterming. Les personnes qu
acceptent la responsabilitd de prendre des décisions
aujourd'hui psuvent influer sur I'zvenir.

_Un design responsable gy

De toute dvidence, les gouvernemants el. dans ung plus
grande mesure peut-Blre, les grands groupes ont une
responsabilité spécifique at un réle a jousr dans le
conception du futur de 'humanité. Les grands groupes
créent, fabriguent ef vendenl de grandes quantiiés de
biens ou de services. Dans ¢e procassus. 1ls utilisent
des compétences el un savoir lechnologigue ; iIs
utilisent des ressources natureiles 3 1z fois pour créer
el pour détruice les biens qu'ils fabriquent at Ils
influent sur le comportement et le style de vie de
populalions entiéres (pensez par exemple & la manigre
dont l'arrivés des 1éléphones mabilss a changé nos
vies). C'est |3 raison pour laquelle je pense que les
grands groupes devralent assumer leur responsabilite :
prendre aujourd'hui les meilleurss décisions possibles
pour aue gemain soit le meilleur possinle.

Nouws, les designers, nous devens aussi assumar
celte responsabilité car nous jouons un role sssentie!
dans fa créstion des produits et des services utilisés
par un grand nombre de parscnnes. Nous pouvons
créer das produits dont personne n'a vraiment basoin,
difficilas & utiliser ou ns correspondant pas aux
aspirations dss consommateurs. Css derniers peuvent
acheter ces produits sous I'influence de Ia publicilé, de
la mode ou d'une conviction personnslle mais s'en
débarrasser rapidement. Dans c& cas, nous, les
GesSigners, nous SeMmes responsables car nous
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confortons la société du " jetable ". Mais nous pouvons
aussi créer de nouveaux produils répondant non
saulement aux beseins des consommateurs mals aussi
a leurs réves. Nous pouvons "engendrar” des cbjsls
porleurs de sens aidani les utilisatsurs dans leurs
tachas guotidiennes, exprimant les valeurs auxquelies
croient ces derniers =t stimutant ledrs émotions &l leur
créativité, Ainsi, ces produits ne seraient utilisés et jetés
en un clin d'eil el les futures générations nous en
remerciaraiant,

C'est dans ca contaxis
qu'en 1981 nous avon défini
nctre mission @ créer une rela-
lion harmonieuse entre les pro-
guits. las humains at leur envi-
ronnement, naturel et artificiel,

Pour essayer d'atteindrs cet
objectif (ce gui est plus
fatile 2 dire qu'a fairs) nous
avons dévelopes une nouvelle
approche holistigue du design,
ol 13 philosophis &t la praticité
du design sont prises en
compte avec 1a méme rigueur par tous les membres de
'dgulps (45D persennes réparties dans [z monde
entier). Le contexie philosophigue de nolre conception
est expligué a tous les salariés par des conférences, des
publications et des cours introductifs afin gue nous
partagions tous 1a méme vision et que nous défendions
les mémes 1ddaux.

L& mende dans lequel nous vivons aujourdhul n'est
plus un dichotomigus commi autrefois. Les ingdividus
sont de plus en plus complexes et ant pardu un grand
nombra de points de repéres (politiques. religieux,
idéologiques) qui, dans le passé, les aidaient a prendre
des décisions et & distinguer I bien du mal. Pour
comprendre ¢e que les gens veulsnt, aujourd'hui, et
vaugront, dans lavenir, de simples statisligues ne
suffisent plus, Si une entrsprise comme Philips,
constructeur d'appareils glactroniques de grande
consommalion souhaite veritablement créer das
produits porteurs de sens, il faut qu'elle connaisse en
profondeur sa clienigle, aux facetles si mulliples. C'est
catte connaissance, et elle seule, qui nous aidera 2
oréer das produits correspondant vériiablament aux
besoing existants et latents des consommataurs et par
conséguent permeitra @ notre société d'8tre & fa fois
ethique et commercialement viable. |l est étonnant de
constater & quel point les sociétés qui placent 3
qualité de leur production, Ie bien-&tre de leurs salaris
el une préoccupation sincére 3 1'égard des
consommateurs et de 'environnement au sommet de
leur liste de priorités el de valeurs obtiennert, en fait,
des résultals économiques bien meilleurs que celles
dont le seul objectif est de produire des dividendes
pour leurs actionnaires.
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High Design m
) Figure 2

Pour réussir & connaltre vraimem le grand public,
Philips Design a créé uae équipe plundisciplinaire et
multicultursiie dans laquelie das exparts de disciplines
socioculturelles {sociologues, anthrapologuss.
psychologues st autres) travaillent avec des designers Easi
et ges techniciens, des scientifiques, des ingénieurs et
des hommes de marketing de chez Philips. Le travall de
ces équipes s'appuie sur les principes du High
Design : un processus fondé sur fa recherche, intégré
sans sotution de continuité a nos processus de création
commerciale, qui, étani donné sen approthe
pluridisciplinaire, permet une focatisation des résultats
sur le facteyr humain.

Philips Design, qui fonctionne comme un cabinet de | La gamme Essence : Grille-pain/Toaster
design autoncme. au sein du groupe, est CheYQé de Ues 5. SUF Je lles ont moniré que n\
velller sur la marque Philips. Travaillant sur la base de
prajets, nous affrons & toules les divisions produits de
Philips des services allant du design stratégique et
identitaire au design service et produit en passant par
le design de communication visuelle. Bien que notre
guartier général se trobve a Eindhoven, aux Pays-Bas,
nous avons 22 cabinets filiales rapartis en Europe,
dans la région Asie/Pacifique et aux Etats-Unis. Les
membres de notre équipe se déplacent en fonction des
besotns,

g

Nous travzillons essentiellement pour ls groupe
Philips, ce qui, en sol, regrésente deja, une vaste tache
pour un cabinet de design, compte teny de (a diversits
du portefeuille dz Philips {éclairage, électroménager,
électronigue e grande consommation, électranique
industrielle, systémas médicaux). Cela signifie que
nous assurons le design de tous les produits du
groupe, de sz commanication et de son environnement.
tn d'autres termes, nous nous chargeons de son
Identité.

Celz peut sembler plus simple que cela ne l'est an
réalite. En particulier dans le demaine du design
identitaire, il n'est pas facile de conférer lgs mémes
Valsurs de Margue & un apparell glectroménager, par
exemple un grille-pain dsstiné & &tre ulilisé & la maison,
et 2 un grand sysiéms médical, par exemple une unité
ge rayons X pouvant €lrs ulilisée par le personns!
hospitalier, Ces deux produits sont nés de besaing
différents, ils sont destinés a des utilisatsurs différents
et sont achetés par des types d'acquéreurs différents.
Toutefois. si vous les examinez tous lss dsux
solgneussment et i vous les utilisez, vous vous
rendrez compte qu'ils ont on point cammun : le soin
apporté 4 lsur design st l'importance actordée au
facteur humain. Cela s'explique par I fait que les
personnes qui les ont congus partagent toutes la méma
vision. Cela prouve combien des icées peuvent se
traguirs dans les falts {voir figure 1 et 2).

) doit po
Elle doit sembler conviviale, liable ¢t rassurante,
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Le design stratégique est un servics relativement
nouveau. Au sein de notre équipe de design
stratégique, nous explerons de nouvelles voies nous
permsttant de créer un design véritablement centré sur
I'humain et pouvant &ire facilement traduit en
propositions qui assureront un succes commercial au
groupe Philips et a nos autres clients. Nous comptons
parmi ceux-ci des entreprises de transport public, des
banques et des sociétés d'un grand nombre d'autres
sscieurs, qui ne sont pas en concurrence directe avec
Philips. Le fait de travailler pour un portefeuille
diversifié de clients, sur ung vaste gamme de problemes
ligs au design aide notre équipe de design a améliorer
388 connaissances el ses compétences qui constituent
notre atout principal. Cela favorise également
I'identification d'occasions pour la mise en commun de
compstences avec nos clisnts, ce qui permet d'ouvrir
de nouveaux champs d'activitds commercialss.
Travailler avec des clients "externss” est mutustiement
pénéfique. D'une part, nous leur offrons nos
connaissances, notre expérience el notre approche du
design {développées grace a des années de travail pour
e groupe Philips) mais, par ailleurs, grice au travail
mené poLr eux NOUS augmentons nos Connaissances et
nos compétences, dont pourront bénéficier nos
prochains clients.

Le service principal que nous offrons 3 nos clients
exiernss est le design stratégique. Grace 3 notre
recherche dans les domaines socioculturels et
technologiques et en nous entretenant aves des leaders
d'opinion at des experts de différantes discipfines,
nous collectons uns quantité importante de données
sur les styles de vie émergeants. L'analyse de ces
gonnées nous dorne ung idée des besoins et des
sxigences futures des consommateurs. Conngissant lss
technologies en cours de développement, nous
pouvons mieux oéterminer quelles sont les proposi-

PHILIPS

esse

2 signifie aussi créer un packaging
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suilize I hosarlesce

in casa prossima futura

tions réalisables susceptibles de satisfaire ces besoins.
Les données finales sont ensuite transposées dans
différents scénarios d'avenir, ouvrant des possibilités
de développemenl de produits et de services
spécifigues. L'objectif de tout ce processus ast
d'identifisr un avenir non seulemen! probable cu
passible, mais scuhaitable et en harmonie avec les
valeurs des perscnnes concernges. Nous zppelons
cette méthodelogie les "Futurs Stratégiques” et nous la
considérons comme un processus d'apprentissage
contind, en évolution permarente.

L'apolication Ia plus récente de cette approche esl
le projet "La Casa Prossima Futura” {la maison d'un
avenir proche), présenté en septambre dernier a New
Yorx. Nous avons exploré 2 cetie occasion les
nombreuses modalités grice auxquelles 2 technologie
et le design peuvent, ensemble, amélicrer la qualité de
la vie 4 la maison. Au-delz de
I'engousment suscité par les
concepts futuristes qui sont & 1a
base de cells sxposition, nous
espérons que le public aura
COmpris gue nous souhaitions
qu'il réfiéchisse avet nous sur
I'avenir. En tant qu'entreprise,
nous pouvons contribuer
3 la conception de I'avenir
en présentant une série de
propositions pouvant influer sur
des dscisions, grandes ou patites,
collectives ou personngilss qui

nous pensons que 'humain doit
étre au centre de ce projel &t nous
voulons que nos propositions
correspondent 2 la représantation
mentale de Javenir et de 12 qualité
de |a vie souhaitée du plus grand
nomors.

auront un impact sur ["avenir. Mais’

La Casa Prossima
Futura
" Maison du Fulur Proche ”

alg |n‘a|||;sr§
nos shyles
naitre
do ]
2 socwle el nos niuels

ohjels et @ oes meubles QUi nous
sont familiers et ils auront une
pius grarde perlinence &t ung
pius grande significatian dans
nos intérieurs

noirs - attl

Marson 0 aujcur It Zf
hofliers noirs mais des nuwt<

profondgment enracings dans nos
traditions domestiquas et

améliorés par une lechnol
invisible,

La Casa Hrocyn.c utura, |a
maisan ¢ i proche, a #ié

exposés chez Saks, Fifth Ave
: Payr

d'Informations,

waw.dezign.philips.com
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Afin de créer uns relation harmonieuse entre les
humains, les objets et leur environnement, naturel et
artificie! {ce qui constitue notre charte de mission)
nous avons bssoin du soutien de fous ceux qui
participent 3 la création, au céveloppement, & a venle
ot 4 la distribution de nos produits : 18s ingénizurs, les
développeurs et les hommes ¢e marketing, sans parlar
du public et de [a presse. C'est Ia raison pour laquelle
nous investissons tant dans la communication, pour
diffuser nos idéss sur l'avenir, pas seulemenl en
direclion des utilisateurs finaux, mais également au
sein de notre propre organisation.

La communication douce g

Les résultais de nos projets pour le futur sant
cemmuniqués régulierement au Consell de Gestion de
Royal Philips Elactronics. Des publications expliquant
le contexte de nos projats sont largement distribuées &
tous \es niveaux au sein de Philips et & l'extérieur de 3
sociétd. Pour ce qui est du design prodult, identilaire et

Storyboard permet & 1'
sUpports numérigues. |
série d'outils et d'un tapis d'sllichage. On paut avoir acoés au suppart
& partir d'un dispositif de stockage a s clewrs ou 2 partir d'un
serveyr domestique, Storyboard permel de modifie
des videas cu de retoucher des photos en ulilisan! des utlls

I réalivile persor

chacun de s'exprimer en ouvrant e nou
camplation d'un simple album photos glectronigue 2
multimedia complite

S pOssl

Une caméra avec une ame

de communication visuelle, nous concevons chaque
produit, Interface st communication en étroite
collanoration avec le client et il ou elle joue un role actif
dans le processus créatif. Cela permat aux persennes
qui ne sont pas familiarisées avec le design de
comprendre et de partager nos objectifs. Nous awons
également une publication trimestrielle qui traite
spécifiquemant de la maniére dont le design créa de la
valeur pour l'organisation. De Iz sorls, progressivement
nous faisons mieux conngiire le design et nous
expliguons ce qus signifie 1 philesoghie du design au
sein de nofre organisalion et @ l'extérieur.

Cetts communication douce nous 2 valu un soutien
important de [a part du consell de gestion de Philips,
qui esl devenu I'un des principaux sponsers de nos
projets pour le futur, et de la division produits qui nous
charge reguligrement de mener des etudes sur |'avenic
de leur aclivité, ainsi que sur le design produit,
d'interface st de communication visuglle.

En méme temps, grace a une communicalion exlerns
an direcion de la prasse el du public. nous avons
conirnbué & 13 création d’'une meillsurs image pour
Philips, - cells d'une sociélé centrée sur humain,
capable d'identifier Tes basoins existants st latents des
consommataurs et d'y répondrs ¢'une maniére positive.

Ce quil y a de plus stimulant dans tout cela, cest
que notre travail ng sera |amals terminé : grace au cigl,
il y aura toujours des possibilites de nous amélicrer et
de nous dévslopper. Apres tout, ne dit-cn pas que calui
aui arréts de grandir cesse de vivre, A mon sans, avoir
le courage d'essayer de conlribusr d'une maniére
réfiéchie. meme si ¢'est par bribes, jour apres jour, d
I'¢dification do notre avenir constitue un défi stimulant
pour nous tous, au sein de Philips Design.

W

“ n cerlain nombre de 1 contam-

porains ulilisent vielantisrs une cameéra vid our e BLIronigues
el produlte par les cameras
emoticnnelle positive el permet lnstau-
lg film Toy Story st plus oré-

2 ['Bnviconnement, |

ma:s certans ont du mal & surmonter impres e syndrome - "Big Brather
P i ]

rallan d'ung
semanl par le personnage ce M. Potatos Head. fabriguée
vioéo DeskTop esl maintenue dans |a pesition voulus
aoulchaue, ce qui-évits davoir 4 laire des réglages compliqués ou ajouter un support & joint sphérigue. Linterface utilisateur
{ ions couramment utilisées pour o tils df rement o2 grance consommalion : de simples
boutons “Recard”, "Forward" et "Rewind" (Enregestrement, A t Arrigre) sont disposés selon e modéle de Vinlertace
Wingows, camprennent miuilvement. Cette caméra V-mall a requ e Gold Incustrial Design Excellenca
Award de 1999, Le jury ID3A 3 declard  "les caméras vidéos traditionrelles semblant vous surveiller el leur présence
provoque une sensation da malaise. Philips & amené de 'ammatian et de {a dcuceur dans celle  convention o
arme, confirmant sas objectifs Plug and Play
it sl réussi, se différanciant ces autres sur

nt entre e boitier &t le p

est proche des (o

& |es utilisaleu

d Une nou-

velle créature qui gl amusante tout en &ant concise et essentielle dans sa
{branchez et jousz, sans procédures dinstaliation compliquées), Ce produit
I8 trarchd"
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STRATEGIE DE MARQUE :
POUR ETRE PROCHE DU CLIENT

En moins d'une décennie, France Télécom sest entiere-

ment réinventé. Au début des années quatre-vingt-dix
célait le monopole du secteur public responsable
des services de téléphonie. Aujourd’hui™ c'est une
société de communication mondiale, cotée en

bourse. centrée sur la téléphonie

technologies Internet. Marie-Claude Peyrache,
directrice de la communication, explique le role joué

mobile el les

france telecom

par le design dans cette métamorphose, lors dun
entretien avec Jean-Léon Bouchenoire

Un entretien avec Marie-Ciaude Peyrache par Jean-Léon Bouchensire

En mars 2000, France Telécom, société nationale de
Eléphonie, & elé privatisés pour se lransformer en
acteur du marchg mondial des Elécommunications.
Cette privatisation a été accompagnée d'une rafonte
totale du systéme de branding, avec un nouveau logo
sl un nouveau systéme d'identité visuelle appliqué 4 la
communication de France Télecom dans le monde
entier. Ce systéme identilaire comprend un symbole,
I'ssperluéte, qui est devenu une composante sssentiells
de sa nouvellg identité.

Marie-Clauds Peyrache, directrice de la communication
chez France Télecom a acceplé d'élre interrogée et o
nous livrer ses réflexions sur le  processus de mise en
eLvre ge ce nouveau systéme.

J.L. Bouchenaire . Frarce Télécom a entrepris une
transformalion speciaculaire au cours da ces quatre
dernigres années. Jusqu'en 1998, la sociélé étail un
opéraleur oe tElécommunications fixes. Aujourd'hui®,
c'est en Europe, l'un des acleurs principaux des
telécommunications globales, avec des opérations
Internet et mobiles. Comment pourriez-vaus résumer
calle transition ?

M.C. Peyrache : Je peux vous dire que cela a été et
cantinue d'étre une période extrémement stimulante
pour France Télécom, pour cele raison méme. La
SaCiété qui &tait rationalisée a 6té privatisée et nous
avons évolué en tant qu'sntreprise, transformant
I'organisation de fond en comble. Nous sommes
devenus une société cotée en bourse en Franca et a
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New York et un groupe international a mulliples
facettes, jouant un réle de pionnier sur lss marchés de
[Interngt et de la téléphomie mobile. Aujourd'hui®,
nous nous lrouvons sur un terrain exirémement

coneurrentiel,
En fait, cette transfarmation étaif allandue depuis 1996, -
A cette épogue, nous avons pris conscience des défis .

du futur, en particulisr ¢e la ndcessité de concevoir das
services "sur mesure”, de fidéliser la clientéle, de
continuer & innover et d'sssayer de nous implanter
dans de nouveaux secteurs. Nous savions que la laille
de I'entreprise allait devenir un fasteur de plus en plus
critigue mais naus voulldns aussl maintenic un
engagement fort en faveur da la qualite et rester fidgles
2 nos abjectifs commerciaux. Aujourd'huit. natre
slratégie est foncée sur trois moteurs de croissance
assentiels ; Tes Elecommunications mabiles, Internat et
le géveloppement international. C'est la raison pour
laguelle nous avons commencé a étudier, il y a deux
ans, une nouvelle stratégie de margue qui devrat

permettre ce type de changsment. T
J.L. Bouchenoire : Quels sonl vos pius gros ,
concurrents ? Sur lg marché de la @éléphonie mobile 4L

par exsmple ?

M.C. Peyrache : A 'heure actuslie™, nos concurrents
francais sont SFR {Cegetel} et Bouygues Télécom. En
Europe, notre cangurrent numsro 1 est Vodaphone
Airtouch, Toutslois, France Télécom a développe des
activités en téléphonie mobile dans presque tous les
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pays d'Europe. en partenariat avec d'autres opérateurs.
Nous avons donc également des concurrents locaux
dans ces pays. Nous retrouvons ce scénario ailleurs
dans le monde.

Bien entendu, la concurrence en matiére d'Internet
gst trds dure. Nous avons besoin de sociétés pour
I'acces, I'nébergement et les portails et il y a une forte
soncurrence partout.

J.L. Bouchenoire . Parlez-moi de la transformation
ells-méme. Comment 2-t-elle éié acceptée en interne 2
M.C. Peyrache : Celte transformation a été
progressive. Le Gefi le plus imporfant 3 été releve en
1896, lorsgue nous sommes passés du sfatut de
société nationalisés a celui de société partiellemant
privatisée. La plupart de nos salariés étaienl des
fonctionnaires, et, pour eux, il 8tait diffictle de
comprendre les raisons du changement. Nous avons
passé beaucoup de temps 4 nous expliquer aupras de
nos salariés pour obtenir leur soutien, pour rallier leur
ceeur et leur ssprit. Je vais vous donner qusiques
chiffres : en 1993, il y @ 7 ans, 75 % de nos satariés
ont fait gréve pour protester contre 13 privatisation.
Mais en 1998, 90 % de nos salariés étaient devenus
des actionnaires. Nous avons convaincl un grand
nombre d'entre eux qu'il était nécessaire de réfléchir
aux intéréts réels de la sociélé et par conséquent ils ont
aceepté le processus de privatisation. lls sa sont
préparés & faire face 4 la concurrance et, aujourd'hui®,
on peul vraiment dire gue leur attitude a énormeément
thange.

J.L. Bouchenoire : Comment cette nouvelle identitd
compléte-t-elle et renforce-t-elle les produits et les
services de France Téldcom ? Quel est son impact sur
I'2ctivitd Internst 7 Qu'est-ce que celle identits signifie
pour vous ? Esl-ce qua cela a une signification pour
vous, teut simplement ?

M.C. Peyrache : Oh oui ! bien sir ! nolre Brang
DrivarTh" parle de refations, de convergences &t de
services. Par conséquent, notre ancisnne identité n'était
plus viable. Elle avait 4té concue au dabut dss anndes
80 el se focalisait entisrement sur le @léphone. L3
couleur du logo. un bleu assez froid, donnait ung
imprassion de technicité. Aujourd'hui™ ce n'est plus

I'image que nous voulans faire passer car nous avons

unigus et irrds
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et unil laules les exprassions de |

beauccup changé. Francs Télécom devait étre
considerée comme un pionnier dans e processus de
changement en cours dans le secteur pour les produits
ef les services gui ont changé d’orientation.

Nous devions sélectionner un symbale prouvant que
notre principal Brand Driver (moteur de marque) est
canstitué par les relations. C'est la raison pour laquelle
nous avons choisi I'esperiuéte (&). Cela signifie vous et
moi ; cela signifie France Télécom et sss clients. Cela
symgolise parfaitement le nouveau type de relations
rendu possicle par Inlernet. En effet, avec Internat, ['on
est passé des relations de personne 2 personng,
aractBristiques des t8lécommunications tradition-
nelles, aux ralations d'un individu avec le monde, de
plusieurs & un et de plusieurs a plusieurs, c'est-a-dire
aux relations caraclérisant le monde des nouvelles
télécommunications. C'est le type de relauons que nous
gouvons maintenant offrir avee les communications
mobiles et Internet ainsi qu'avec les services d'Internet
mobile.

Nous avons également décid d'ajouter des couleurs
plus chaudes & ¢g bleu, trés froic : le rouge et I'orange.
Mais nous avons décidé de ne pas changer nolre nom.
A un cerlain moment, nous avons envisagé de le faire,
car il est trds long et semble un psu lourd, en
particulier & I'extérieur de la France. Mais des enquétes,
menées dans 15 pays, nous ont montré que France
Téiécom bénéficie d'une excellente image. En outrg, si
nous avions changé notre nom, NCUS NOUS Serions mis
exactement au méme niveau gue n'importe quelle
start-up dans Is domnaine des télécommunications, Et il
y @ tant de start-up dans ¢e secteur aujourd'hui” !
Nous avons donc conservé notre nom ainsl que 13
couleur Bleue pour "France TEIE", mais nous avons
coloré la fin du mot {"com"} en orange. Remarquez que
nous n'en avons pas fait una sociéd "peint-com”. Nous
souhaitions élre considérés comme une Société
Internat, mais pas @ ce point | Nous avons écrit France
Téldcom en minuscule, comme ¢ela se fait couramment
sur Internet. Sslon nos sondagss, les personnes
intefrogées considarent que c'est une identité tres forte,
C'est un symbole universel qui peut &tre compris par
tout le monde. Cela refigte ce que France Télécom est
réeitemant aujourd'hui* mais aussi ce qu'elle veut
davenir,
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J.L. Bouchenoire : Pensez-vous gue la marque
France Tél&com puisse tre représentée par I'esperlugte
(&) uniquement ?

M.C. Peyrache . Pas encore. Mais plus tard, lorsque
ce symbole aura acquis uné grande notoriéts, nous
pansons qu'il pourrait &tre utilisé seul. En France, nous
avons mené une recherche qualrs semainas aprés le
lancement de cefte nouvelle identité. Il s'est avéré qu'un
qgrand nombre de personnes reconnaissaient déja le
symbole. Etant donné qu'il s'agit ¢'une identité forts,
nous avons décidé de la mellre en ceuvre sur ung
période de deux ans.

J.L. Bouchenoire : C'est un dgiai trés volonteriste,
Comment avez-vous géré les codis ?

M.C. Peyrache : Nous avons & iras attentifs aux
colts et nous avons méme pensé qu'il serait possible
d'effectuer lg changsment otal en deux ans. Les
changemenis essentiels (ceux qui étaient véritablement
chers) ont concerné les boutigquss, gs points de vante
commerciaux, 1a signalétique et Ia flotte. Pour ce qui est
du matériel zccessoire, nous n'avions pas beaucoup de
stock donc nous avens pu faire les changements assez
rapidement. La publicité 2 élé modifiée dans le cadre du
lancement.

J.L. Bouchenoire : Je ne sais pas si vous avez la
latitude de me régondre, mais quel a été le colt d'un tel
changement ?

M.C. Peyrache : Nous avons estimé que cela nous
coiterait 30 millions d'euro en deux ans : 1a moitié
cetle annég &l la moltié I'année sulvante, mais ce coll
est minime, moins de 5% de nos investissements
totaux en publicité pour une année.

J.L. Bouchenoire : C'est assez impressionnant. J'ai
fait une enquéle sur des changements similaires chez
Compag et nous avons estimé le projet 4 15 millions de
dollars.

M.C. Peyrache : Bien entendu, parce que Compag a
des hases partout dans le monde. Mais notre nouveau
programme de signalisation en France ng concerné que
700 points de vente, 150.000 cabines #léphonigues et
une flotte de quelquas milliers de vénicules,

J.L. Bouchenoire : Si vous élisz amenes 3 faire du
co-branding avec un partenaire qguelle serait volre
approcne ? Quelle est votre politique en la matigre ?
M.C. Peyrache : |l esl peut-élre un peu 101 pour
répondre & cetle question. Mais, par exemple, nous
avons acheté Orange qui est une grande margue en
Grande-Bretzgne et nous consarverons 3 marque
Orange, qui est trés forte. Nous nous adressons & deux
marchés différents. Lorsque nous nous adressons au
marché frangais, bien entendu, nous utilisons France
Télécom, méme si, pour certains terminaux spécifigues
oU pour des évérements particuliers, nous pourrions
uliliser un co-branding avec un partenaire.

Nous avons craé des sous-marguss fortss en Francs
pour certains produits, par exemple Itinéris pour le
mobile ou Wanadoo pour Internet. Méme si ces mar-
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ques "filles" ont leur propre pesilionnement et leur pro-
pre identité elles sont rattachées 4 France Téldcom.
Ainsi, les publicités pour Hinérns en France sont
signées France Téldcom.

J.L. Bouchenoire : Vous avez donc une margue
principale et des sous-margques.

M.C. Peyrache : Qui, mais sur le marché frangais
glles sont systématiquement associges. Dans d'autres
pays, nous ne nous adressons jamais & l'utilisateur
final car nos filiales onl adapté les margues locales. Par
exeple, en Espagne, nous avons une parlicipation
majoritaire chez un opérateur privé de téléphanie fixe,
selig Uni2. En Belgigue, nous awons une
grosse filiale appelée Mobistar et au Danemark nous
avons ure autre filiale appelée Mobilix. La plupart du
1emps, pour ce type ce marchés de masse, Il n'y a pas
de références 3 France Télécom.

Lorsque nous nous adressons 4 des marchés
professionnels, au niveau mondial, nous utilisons le
nom GlobalOne, appuyé par Francs Télécom Group.
Cela s'expligue par le fait que nous sommes toujours
dans une ohase transitoire. Daas ['avenir, nous
pourrions utilissr l'ssperfuéte avec GlobalOne
seulement (& GlobalOne). Pour certainas de nos autres
filiales dans le mande nous avons déja décidé
d'utiliser directement 'esperludle aves
exemple, & GlobeCast).

A I'heure actuelle™, nous étucions des manieres
novatrises d'uliliser ce symbole, par exemple, Mobistar
développe des produits professionnels et dss services
pour |z marché des entreprises en tant que membre du
réseau & ou membre du groupe &.

J.L. Bouchenoire : Il y a tant de possibilités
d'utilisation de ce symbole & ! C'est cerfainemant
beaucoup plus gu'un timbre-poste que vous pouvez
coller en bas de la page. Aujourd'nui®, ¢'est devenu un
outil de communication. Celz doit étre trés intéressant
pour vous.
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M.C. Peyrache : N'oubliez pas que
nous avons sélectionns ce symbole avec
I'intention de I'utiliser de maniérs
aovatrice et orginale, afin qu'il puisss
devenir un signe distinctif dans le
domaine des télécommunications. Nous
woulons uliliser nolre identite comme un
outil fort de différenciation.

J.L. Bouchenoire . Ce processus
oose-t-i| des problemes?

M.C. Peyrache . Nous avons
effectivement ét& confrontés & un
petil probléme @ alors qu'en Angleterre
I'squivalent du mot esperluete
‘ampersand) est bien connu, cte n'est
nzs le vas partout, En France, c'est un

france telegﬁi‘“ﬂ mal rés ancizn et peu usile. Si nous

derivons en anglais "a member of the &

group” celz fonstionne bien, mais, en
frangats "un membre du groupe &" est difficiie a
prononcer. Toutefais, Il est mieux reconnu en tant que
symbale.
J.L. Bouchenoire : Ce nouveau symbole fonctionne
danc 4 la fois au niveau visuel et écrit. Quelle a ét la
participation de votre agence de design a ce projet 7 Y
avait-Il une approche stratégique et une approche
dssign ?
M.C. Peyrache . Oh oui ! J2 pense que notre agence
Landor Associates a joué un rdle trés important car elle
2 yraiment défini le Brand Driver (le moteur de la
margue). Les gens de chez Landor ent commencé par
interrogar le managemsant de France Téldcom et les
parties prenantes les plus importantas. Ensuite, 1ls ont
aludié I'istoire de ia société st son évolution pour
pouvoir la replacer dans le contexe cu paysage
concurrentiel. 11 ont posé la question suivante :
"Comment Internet modifie-t-i1 12 vie de nos clients, et
par exiension la vie de la sociéte 7", Ils ont déwelapps
un positionnement pour la sccidlé avee la méms
méthode. Internet est une noauvelle maniére de
communiquer. Cela élargit la communication pour lg
public, parca qu'au téldphong, bien sdr, vous pouves
contacter n'importe qui dans le mende, mais pas de la
méma maniéra qu'lntarnet vous permet de le fairg
aujourd'hui®,
Landor a défini ce lype de plale-forme de marque
comme étant "d’'un & un, ¢'un 2 plusigurs, de plusisurs
a un et de plusieurs & plusieurs”. Landor a vraiment
sompris qu'avec Internat, la sphére des rslations s'est
glargie. Lorsqu'i’s nous ont propose ce concept comme
Brand Driver nous n'avons pu que I'accepter.
J.L. Bouchenoire : Lorsqu'une agence travaille en
étroite collaboration avec vous, cela présents de gros
avantages. A quel moment guez-vous &g convaincus
aue vous aviez la bonng approcns visuelle proche de 13
slratégle commerciale e l'entreprise ?

automng 200

MAGAZINE DESIGN MANAGEMENT

M.C. Peyrache : Avani de changer noirs symbale,
nous avons beaucoup NEsILe sur le design, mais 1g jour
oU Landor est venu nous voir avec 'espertudte nous
avons ¢l ; "ca c'est trés bien”. Et lorsque I'agence a
terminé tout le travail d'application avac l'ssparludte,
nous avons comprs que ¢'étalt exactement ce qu'il
nous falfait, symboliquement et du painl ds vue
iconographique.
J.L. Bouchenoire . C'ast aussi ce qui s'sst passé
pour mai, c'est formidable lorsque vous trouvez le bon
symiole et que vous commences & en voir toutes les
possibilités.
Il peut sembler assez audacieux d'écrire le nom de la
sociéle en minuscules. Pour certains groupes, cela
indiquerait que I'on garde un profil bas, avec le nom,
pourtant le fait de souligner le symbale avec le nom
conférg plus de vigusur 4 ce dernier. Elail-ce I'idée
sous-jacente ?
M.C. Peyrache . Nous voulions communigquer au
public 'idde que France Télécom ast "trés dynamique,
res proche de vous. |l comprend oguels sont wos
bascins. France Télécom vous écoute.” Ce n'sst pas ce
que nous disiens aves nolre ancien logo. Nous davions
communiouer pour faire passer lgée dun grand
changement. Lorsque nous avons mané las enquatss
initiales 3 propos de la nouvslle signature et lorsque
nous ayons recammencs, qualre semaings plus tard,
les gens nous ont dit : "ce symbole est dynamiqus, 1l
est chaleursux ; i indigue que vous éies prés de moi et
que vous m'écoutez” cela fonctionne !
dJ.L. Bouchenoire : La coulsur rougs du nouvsau
symbois esl plus chaleureux que 1a couleur dg I'ancien
logo.
M.C. Peyrache . Exactement. Il ne s'agit plus de
technologie ; cala projette oe "I'humain” mais cela ne
concerne pas un seul individu. Cela donne aux clisnts
lz Iatitude de projeter ce qu'ils veulent de France
c En tant que symbole d'Internet clest

fantastique.

J.L. Bouchenoire : Depuis combien de tamps
gtes-vous en phase de développemeant pour ce projet ?
Combian de temps a pris le processus 7
M.C. Peyrache - Cela nous a pris deux ans. Lorsque
noUS avons commence, nous avons rédige un canier
des charges et un calendrier et nous avons organisé tn
concours que Landor a remparté. En un an toutsfois, e
marche, an particulier, aver I'sxplosion de I'utilisatian
d'Internet et des téiéphones mobiles, a tellement
changé et nous avions tellament changé nous-mémss
que nous avons du rédiger a nouveau lg cahier des
chargss.

dJ.L. Bouchenoire : Quel est le nombre de personnes
connectées sur Internet en France ?

M.C. Peyrache : Je pense gu'aujourd'hui® qu'il v en
a six millions. Sur ce nombre 1,5 millions sont nos
clients par le bisis de Wanadoo. Avet 40% de marché
ISP, nous sommes ies leaders, mais il y & un grand
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nombre Oe sociétés qui proposent actuellement un
accés gratuit. La concurrence est donc rés rude.

J.L. Bouchenoire : Développez-vous vos propres
produits et services ? C'sst-a-dire, lorsque vous vendez
des téiénhonss sont-ils concus et fabriqués par vous
ou les achetez-vous & une aulre entité ?

M.C. Peyrache - ‘ious savez, Il y 3 quelques années,
nous les comcevions nous-mémes, mais nous ne ls
faisons plus. Pour nous ©2 sont les services qul
priment,

J.L. Bouchenoire - Est-ce qu'il s'agit de 1éléghones
partant votre loga 7

M.C. Peyrache : Certains d'entre gux Ie portent
toujours, mais c'est de mains en moins vrai. Ce n'est
pas notre marché, en fai. Les gens achétent leur
1éléphone pour avoir accds a nos services. Notre travail
c'est d'élaborer ces services.

J.L. Bouchenoire : En c'autres termes, vous £1es
plus intéressas par les salutions ?

M.C. Peyrache : Oui. Dans notre centre de recherche
nous définissons le type de service que nous devons
proposer. Par exsmple, nous ne vendons pes de
répondeurs 1éléphonigues mais nous offrons un
Service alquel vous pouvez vous connecter pour avoir
accés 2 wvoire "bofie aux lettres” et 3 "volre bofe
vocale ", Nous fournissons 1es Services mais nous ne
fabriquons pas les équipements. Nous disons aux
fabricants quels services nous aimerions fournir. Nous
avons Une énorme éguips de marketing et nous
développons des services novateurs en permanence.
Par exemple, I} v 3 quelques mois*, nous avons lancé
un service nomme "votre numéro préférd" : c'est un
service gratuit grace auquel vous pouvez abtenir 50 %
de réduction aprés les cing premigres minutes pour un
numéro que vous appelez fréguemment, cela
fonctionne trés bien et ce service obtient beaucaup de
SUCCES.

J.L. Bouchenoire . Vous avez 1rés bien étucie votre
marché, Est-ce que vos salariés sont réactifs 2

M.C. Peyrache : Oh oul. 11s sont ¢g plus en plus
oriantés marketing. £t nous essayons d'apprendre 3
nos salariés & écouter les clients,

J.L. Bouchenoire . Commen: faites-vous cela ?
M.C. Peyrache : Grace & beaucoup de formations.
Nous les formons 2 dévslopper ce que nous appeions
"une stratégie locale” dans faguelle 1g salarig essaie oo
promouvoir ¢es produils spacifiques pour un marche
particulier. Nous avons egalement organisé une
réunion entre des personnes lravaillant dans les
groupes de Recherche et Développement el d'aulies
travaillant directement auprés des clients pour trouver
de bonnss solutions.

Le management a égelesment été formé pour Etre
"orienté client". J'essaia d'orienter |e travail de taus mes
salarigs pour qu'ils soigni plus proches st plus attantifs
aux clignts. Je pense gue dans le passé, un grand
nombre d'entre rous avalt du mal & avoir une vision
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d'ensemole. Ces derniéres anndes onl été
révolutionnaires pour nous {ous, car nous stons
habitués 2 un monde administratif, ou les décisicns
étaient prises en haut. Aujourd'hui”, nos "lignes de
front" sont les plus importanies, car ce sont elles qui
sont en conltael avec la clientéle. Cest nouveau.

J.L. Bouchenoire : Quels ont &t les plus gros
problémes auxquels vous avez &té confraontés ?

M.C. Peyrache . En fait il y 3 eu deux prooiémes. Le
premier €fail de faire acvepter lss changsments aux
salariés lorsque cela s'est avére nécessaire. Nous avons
&4 3idés en cela par la concurrence, gréce & laguelle
les salariés de France Télécom ont pris conssiance
qu'ils étaient fiers de travailler pour leur enlreprise.
Lorsgue nas salariés ont compns qu'ils éaient en
concurrance, I1s ont relevs le deft. |Is étaient préts 3 se
oaltre et ont accepté d'élre formés pour constituer ung
interface avec les clients.

Le deuxiéme probleme auquel nous avons Elé
confrontés c'est qu'il y avait trop de salaniés travaillant
dans s domaine technigue ef pas assez dans le secteur
commercial. Etant donné que la plupart de nos salariés
glaient des fonctionnaires, nous ne pouvions pas lsur
dire tout simplement "Bon volld, 2 partir g"aujourd'hui,

france tele

vous n'avez plus ds travail”. Nous avons dd mettre au
polat un programme de formation gigantesque pour
psrmetire @ des techniciens de passer dans le secteur
commercial. En deux ans et demi, 45.000 personnes
ont changg d'emplol.

J.L. Bouchenoire : Quel est I'eifectii (o1l de France
Télécom a I'heure actuelle® ?

M.C. Peyrache : Au nivezu du groupe, dans le
monds entisr, 180.000. En France, y compris les
filiales, 155.0C0.

J.L. Bouchenaire : Assurar ung nouvelle formation a
45.000 personnes, ce n'est pas ren. Les salariés
sont-ils satisfaits par cette transition ?
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M.C. Peyrache : Je le crais parce que lorsque vous
travaillez dans un domaine ol vous voyaz qus voUS
avez de moins en maoins de choses 4 faire, vous n'éles
pas haurgux. Bien entendu, ces nouvellss formations
n'étaient pas abligatoires, mais ces employss savalent
que leur sphere de competence élail en lrain de
changer. La plupart d'antre eux ont comgris Ia
nécassitd da passer d'un snvironnament technique a un
environnement plus commercial. Lorsque les gens
guittent leur ancien domaine, ils dalvenl élre préts 3
accepter les changemenis, mais ils savent gu'en fin de
sompte, ils seront plus occupes et donc plus heureux.
Le domzine technique était en train de 3& rétréoir, ces
salarigs avaient hesoin d'acquernr de nouvalles
compétences pour devenir des commerciaux et 13

société lsur a offert cefte possibilité. Je pense que cela
est tout & fail positil pour nas salanes,

J.L. Bouchenoire : Comment la nouvelle marqus
est-ellz acceptée dans l'entreprise ? Est-ce qu'elle a éig
comprise ?

M.C. Peyrache - Qui. Vous saver lorsque nous avons
lance cette nouvelle identite, nous avons decids de le
faire tout d'abord & U'intérieur de la société. Nous avons
préparé un magazine video de 30 minuies. Sur celte
vidéo apparalssait Michel Bon, notre Présidsnt, gui
expliquait les changements gue nous £tions sur [s point
d'opérar, puis chacun des directeurs exécutifs a
axpliqué ce que cela signifiait pour son secteur. Nous
avens travallld avec une agence pour interroger des
parsonnes travaillant auprés de la clientéle. C'élait une
vidéo dynamigue et motivente. Mous avons ensuite
farmé 800 salariés pour gulils comprennent (g
signification de la nouvalle identits ef les objactifs du
changement. Nous les avons prépares a repandre @
toutes sorles de questions au sujst des orientalions et
de l'identité de la sociétéd. Ensuits, nous las avons
envoyés laire des sessions de brisfing dans toule la
France, afin qu'ils puissent transmettre leurs
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connaissances aux autres. La plupart des salariés qui
ont suivi ces sessions en étaient fiers et onl apprécié
d'élre informas avant a presss &t le grand pubiic. lls ont
ressenti un vif sentiment d'appartenance et cela a
canstitug une grande victoire pour nous.

J.L. Bouchenoire : Esl-ce que [es salariés vous ant
soutenus 7

M.C. Peyrache : Oul. lls sont aujourd'hul™ des
"grands supperlers”. lis ont compris que I'ancienne
identité ne raflétait plus I'image qu'ils voulaient donner
aux clients. Lz nouvelle igentité semblait intdressante et
les gens 2n ont ete fiers. Nas salariés voulaient que le
cnangemant soit immédiat. En falt, cerlains d'entre eux
veulaient aller plus vite que ce qui était préwu @
I'origing. lIs nous ont beaucoup zides. Lorsque vas
salariés vous souiiennent, lg lancement auprés du
grand public se passe beaucoup migux.
J.L. Bouchenoire . Des recherches
récentes indiguent-glles que vos clienls ont
remarqus et apprecié le changement ?
M.C. Peyrache : Oui. Nous avons dafini
les valgurs de la marque France Télecom
comme étant la proximila, la responsabilité
el une offre équitable, car nous venons du
service public, Nous avons congu entre 10
et 15 guestions pour chacune de ces
valeurs, de maniére 4 obtenir uns vision
plus large. Sur la base de ces guestions,
nous avons meng, deux fois dans I'année, une enguéts
aupres de nos clients. Nous analysons les informations
de 123 prés, nous examinons les tendances. C'est un
axcellent outil.

J.L. Bouchenoire : || est toujours encourageant de
voir ce que I'identitd peut faire pour une sociéts. Mais
bien entendu, I'identité ne surgit pas ex nihilo. Elle se
fonde sur la sociélé elle-mdme, sa vision et ses
objectifs.

M.C. Peyrache : Vous avez raison, cala fait partie
inisgrante des produits et de la stratégie de la sotiétd.
Prenez par exernple notre slogan : "Bienvenue dans Ia
vie.com”, Lorsgue nous avans lancé notra nouvells
identite, nous avons également lancé un nouveau
singan. |l exprimait I'ldée que nous sommes une
50Ciété Internat {nous I'utilisons uniquemsnt en France
car o l'extérieur de |a France, nous N nous adressons
pas dux partisuliers). La dernire fais que nous avons
adopté un nouveau slogan remonte 3 1996, épogue ol
nous étions corfrontés 3 des défis différents. Le
iraisiéme millénaire approchait et, en France, les gens
&lalent anxieux 8l manquaient de motivations, ils etzient
un peu pessimistas. Lersque nous avons condult notre
enguéte sociologique calte annge-lz, ['sconamie n'éait
pas brillanie et e gouvernement n'était pas pergu
camme &tant (rés dynamique. Par consgguent, nous
avens décidé de dire & nos clients © "Ecoutez, faites
confiance & France Télacom et nous vous amenerons en
douceur dans le nouveau millgnaira". Notre slogan est
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devenu "Nous allons vous faire aimer I'an 2000" et cela
était encourageant dans un climat social négatif. Le fait
que nous ayons utilisé le mot "aimer" &tait &galement
une premitre, puisque France Télécom  toujours été
PErGUE comme une entreprise orientée vers la
technologie.

Nous savions déja en 1996, que nous davions changer
notre slegan en 2000. Tout cela était complétement
planifié. Et cela @ parfaitament convenu 3 I'8tat d'esprit
du public,

J.L. Bouchenaoire : Comment Orange va-t-il changer
votra vie ? Et 1a vie de France TElécom ?

M.C. Peyrache : Je pense que c'est un pas imporiant
at ce, pour deux raisons. Tout d'abord ¢'est une marque
Que nous avons achetée, une marque trés connue, qui
fonstionne bien et qui est trés rentatle. Nolre
invastisssment nous a apporte une sociéle dynamique
avec un management compéient, que nous sounaitons
conserver. Deuxiemement, Orange est une entreprise
de téléphonie mobile et lorsque nous aurcns consolicé
toutes nos activités de téléphonie mabile en France et a
I'éiranger, nous ssrons devenus un concurrent
puissant, le deuxiéme par nomhre d'abonnés en Eurcpe
et le numéro 3 au niveau mondial. C'est 2galement una
étape importante, car cala change completeament les
dimensions de France Tslécom.

Nous allons bientdt* étre confrontés a deux autres
changemenls ligs 4 Orange. Tout d'zbord, France
Télécom aura des filiales enregistrées en France mais
opérant dans le monde entier et cotdes en bourse. En
Juillet 2000, nous avons introduit notre activité Internet
en baursa ; catte filiale cotée en bourse a 618 appelée
"& Wanadoo". Nous avons prévu de réintroduire
Orange par la suite sous le nom de New Orange. la
société gui gérera toutes les activités de téléphonie

maobile pour France Téiécom et pour Orange. New
Orange sera gérée par une équipe internationale
chapeautse par l'actuel président d'Orange avec une
équipe dirigzante internaticnale, venant de france et
d'autres peys. Bien entendu, cela constiius une énorme
opportunils, car méme si nous travaillons déja sur le
marché international, nous ne sommas pas encore
devenus une société véritablement internationale. En
fait, en 1699, pour l3 premigre fois, nous avons investi
plus & I'étranger qu'en France. C'est donc un grand pas
&n avant,

J.L. Bouchenoire : De quel ceil vos salanés
considérent-ils ces développements ?

M.C. Peyrache : Nous avans mené une enguéte en
juin 2000 pour tester les réactions de nos salarigs face
a ce concept. Ils sont trgs fisrs. France Téldcom a éte
capable d'achster une société qui pourrz en faire uns
multinationale et cela constitue un matif de fierié. Bien
entendu, certains d'enire eux sont un peu effrayés par
I'avenir, Mais ma tache esi de iravailler avec les salariés
d'Orange 8! ceux de France Télécom. Travailler
ensemble représentera un qros changement pour les
deux sociétés. Le fait que cette nouvelle filiale soit une
nouvelle société cotée en bourse est un nouveau
concept, mais les salariés réagissent d'ung maniére trés
oositive. Pour ce qui esl du grand public, je wais vous
donner gdeux exemples. En 1885, [& service de
€léphonie en Francs représentait 70 % de notrs chiffre
d'affaire. En 1999, il ne représentait que 48 %. Pour la
premigre fois, les services de téléphonis normale
représantent moins de 50 % de notre activité. Et tout
csla s'est passé en moins de 4 ans. C'est un
changement significatif.

J.L. Bouchenoire : Nous vous souhaitons le plus
grand Sugces.
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