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Il est parfois des situations o• nos certitudes sont remises en cause, o• notre 
Ç affectio societatis È est ŽbranlŽe, o• aux difficultŽs du contexte Žconomique 
sÕajoute le dŽsarroi qui a touchŽ des femmes et des hommes de lÕentreprise. 
LÕannŽe 2009 a ŽtŽ de celles-lˆÉ La prise de conscience a ŽtŽ brutale mais 
salutaire : ˆ tous les niveaux, le Groupe se devait de rŽagir en repla•ant lÕhumain 
au cÏur de ses actions, de restaurer la confiance de ses salariŽs, pour, 
ensemble, mieux satisfaire nos clients partout dans le monde. CÕest ce ˆ quoi 
nous nous employons.
Forts de la diversitŽ et des talents prŽsents dans France TŽlŽcom Orange, 
nous avons souhaitŽ vous prŽsenter, ˆ travers huit de nos pays, les grandes 
facettes de notre ambition au service de tous. Ce rapport annuel se devait 
dÕaller au-delˆ des faits et chiffres attendus, en montrant la richesse crŽŽe par 
lÕinnovation du Groupe et le savoir-faire de nos Žquipes. A lÕ•re du numŽrique, 
vous allez ainsi dŽcouvrir des services et des usages inŽdits qui feront bient™t 
partie de notre vie de tous les jours : nous vous proposons de complŽter votre 
lecture par des informations enrichies, accessibles directement sur votre mobile 
via des flashcodes et dÕexpŽrimenter en avant-premi•re les promesses de la 
rŽalitŽ augmentŽe.

Bienvenue dans lÕ•re du transmŽdia !

leÊrapportÊresponsabilitŽÊdÕentrepriseÊetÊdŽveloppementÊdurableÊ2009ÊdŽtaillŽÊ
estÊdisponibleÊsurÊleÊsiteÊwww.orange.com

commentÊ•aÊmarcheÊ?
1ÊTŽlŽchargezÊleÊlecteurÊenÊenvoyantÊÇÊflashcodeÊÈ,ÊparÊSMSÊauÊ30Ê130*

2ÊLancezÊvotreÊlecteurÊflashcodeÊdepuisÊleÊmenuÊdeÊvotreÊmobile

3ÊÊPlacezÊlaÊcamŽraÊdeÊvotreÊmobileÊauÊdessusÊduÊflashcode,Ê

laÊcaptureÊseÊfaitÊautomatiquementÊetÊvousÊ•tesÊconnectŽÊˆÊlÕinternetÊmobile**

*ÊPrixÊdÕunÊSMS.ÊÊ**ÊCožtÊdÕuneÊcommunicationÊWap.
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message 
du PrŽsident
Didier Lombard, PrŽsident

DÕunÊpointÊdeÊvueÊopŽrationnel,ÊmalgrŽÊunÊcontexteÊŽconomiqueÊfortementÊdŽgradŽÊenÊ2009,ÊleÊsecteurÊdesÊ
tŽlŽcommunicationsÊetÊnotreÊentrepriseÊontÊbienÊrŽsistŽ.ÊLeÊchiffreÊdÕaffairesÊsÕestÊglobalementÊstabilisŽÊ(ˆÊ
baseÊcomparableÊetÊhorsÊeffetsÊdeÊlaÊrŽgulation),ÊalorsÊqueÊlÕensembleÊdeÊlÕŽconomieÊsurÊnosÊmarchŽsÊaÊ
plut™tÊeuÊtendanceÊˆÊdŽcro”tre.ÊCeciÊsÕestÊtraduitÊenÊ2009ÊparÊuneÊaugmentationÊdeÊnotreÊbaseÊdeÊclientsÊdeÊ
4Ê%ÊdansÊleÊhautÊdŽbitÊADSLÊetÊdeÊpr•sÊdeÊ9Ê%ÊdansÊleÊmobile.ÊNousÊdevonsÊceÊrŽsultatÊˆÊlÕensembleÊdesÊ
collaborateursÊquiÊseÊsontÊmobilisŽsÊdansÊtousÊlesÊpays.ÊNotreÊmargeÊdÕEBITDAÊaÊŽtŽÊma”trisŽeÊetÊnousÊ
avonsÊdŽpassŽÊnosÊengagementsÊenÊtermesÊdeÊcash-flowÊorganique.ÊCetteÊperformanceÊfinanci•reÊpermetÊ
deÊpoursuivreÊlaÊrŽductionÊdeÊlaÊdetteÊetÊdeÊproposerÊˆÊlÕAssemblŽeÊGŽnŽraleÊdesÊactionnairesÊleÊversementÊ
dÕunÊdividendeÊdeÊ1,40ÊeuroÊparÊaction.

EnÊEurope,ÊleÊcontexteÊŽconomiqueÊdŽgradŽÊetÊlÕimpactÊdesÊmesuresÊrŽglementairesÊsurÊcertainsÊmarchŽsÊ
ontÊaffectŽÊlaÊcroissanceÊduÊGroupe.ÊToujoursÊenÊEurope,ÊnousÊavonsÊaussiÊparticipŽÊauÊmouvementÊdeÊ
consolidationÊduÊsecteurÊenÊinitiantÊdeuxÊopŽrationsÊmajeures,ÊauÊRoyaume-UniÊetÊenÊSuisseÊdontÊlaÊpremi•reÊ
aÊŽtŽÊconcrŽtisŽeÊauÊpremierÊsemestreÊ2010.ÊEllesÊavaientÊpourÊobjectifÊdeÊrenforcerÊnosÊpositionsÊetÊ
dÕamŽliorerÊnosÊperformancesÊsurÊcesÊmarchŽsÊmatures.ÊHorsÊdÕEurope,ÊlÕactivitŽÊestÊrestŽeÊbienÊorientŽe,Ê
notammentÊenÊAfriqueÊetÊauÊMoyen-Orient.ÊParÊailleurs,ÊnousÊavonsÊajustŽÊnosÊinvestissementsÊ2009ÊauxÊ
conditionsÊŽconomiques,ÊtoutÊenÊmaintenantÊnosÊeffortsÊdansÊlesÊdomainesÊstratŽgiques,ÊcommeÊlesÊrŽseauxÊ
3GÊmobilesÊetÊlÕacquisitionÊsŽlectiveÊdeÊnouvellesÊlicencesÊdansÊlesÊpaysÊŽmergents.

SurÊmaÊproposition,ÊleÊConseilÊdÕadministrationÊaÊdŽcidŽÊdeÊsŽparerÊlesÊfonctionsÊdeÊPrŽsident,ÊqueÊ
jÕassumeraiÊenÊcontribuantÊˆÊlaÊdŽfinitionÊdeÊlaÊstratŽgieÊtechnologique,ÊdeÊcellesÊdeÊDirecteurÊGŽnŽral,Ê
confiŽesÊˆÊStŽphaneÊRichard,ÊˆÊquiÊrevientÊenÊparticulierÊlaÊdirectionÊopŽrationnelleÊduÊGroupeÊetÊlaÊdŽfinitionÊ
duÊprojetÊdÕentreprise.

AuÊcoursÊdeÊcesÊcinqÊderni•resÊannŽes,ÊlÕentrepriseÊsÕestÊprofondŽmentÊtransformŽeÊetÊrenforcŽe.ÊSoixante-
dixÊmillionsÊdeÊnouveauxÊclientsÊnousÊontÊrejointÊetÊnousÊsommesÊdŽsormaisÊprŽsentsÊdansÊ32Êpays,ÊcontreÊ
19Êauparavant.ÊGr‰ceÊˆÊsonÊmod•leÊdÕopŽrateurÊintŽgrŽÊassociŽÊauÊdŽploiementÊdeÊsaÊmarqueÊuniqueÊ
Orange,ÊetÊauÊvirageÊprisÊtr•sÊt™tÊdansÊlesÊtechnologiesÊIP,ÊnotreÊGroupeÊdispose,ÊjeÊleÊcrois,ÊdeÊbasesÊsolidesÊ
pourÊlÕavenir.ÊNousÊavonsÊaussiÊengagŽÊdesÊeffortsÊpourÊsimplifierÊnosÊoffresÊetÊpourÊatteindreÊunÊniveauÊdeÊ
qualitŽÊdeÊserviceÊexemplaire.ÊEnfin,ÊlÕŽlargissementÊdeÊnosÊactivitŽsÊdansÊlesÊdomainesÊdesÊcontenus,ÊdeÊ
lÕaudience,ÊdeÊlÕe-santŽÊetÊdesÊservicesÊˆÊvaleurÊajoutŽeÊpourÊlesÊentreprises,ÊnousÊouvreÊdeÊnouvellesÊ
perspectivesÊdeÊcroissance.

RassemblŽÊautourÊdeÊStŽphaneÊRichardÊetÊdeÊsaÊnouvelleÊŽquipe,ÊjeÊneÊdouteÊpasÊqueÊFranceÊTŽlŽcomÊ
OrangeÊsauraÊrŽpondreÊavecÊsucc•sÊauxÊprochainsÊdŽfis.

2009ÊauraÊŽtŽÊuneÊannŽeÊmarquanteÊpourÊnotreÊGroupeÊtantÊdÕunÊpointÊdeÊvueÊŽconomiqueÊqueÊhumain.Ê
SuiteÊˆÊlaÊcriseÊsocialeÊquiÊaÊtouchŽÊFranceÊTŽlŽcomÊOrangeÊenÊFrance,ÊnousÊnousÊsommesÊmobilisŽsÊˆÊtousÊ
lesÊniveauxÊpourÊdÕabordÊenÊcomprendreÊlesÊcauses,ÊparÊlÕŽcouteÊdesÊfemmesÊetÊdesÊhommesÊduÊGroupe,Ê
etÊlancer,ÊsansÊattendre,ÊlesÊchantiersÊnŽcessairesÊˆÊlaÊrefondationÊsocialeÊdeÊlÕentreprise.ÊQuatreÊpremiersÊ
accordsÊontÊdŽjˆÊŽtŽÊsignŽsÊetÊjÕaiÊˆÊcÏurÊqueÊleurÊapplicationÊseÊtraduiseÊparÊdesÊchangementsÊconcretsÊetÊ
rapidesÊpourÊnosÊcollaborateurs.
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CÕestÊdansÊcetÊespritÊqueÊnousÊavonsÊmandatŽ,ÊenÊaccordÊavecÊlesÊpartenairesÊsociaux,ÊleÊcabinetÊ
TechnologiaÊpourÊfaireÊunÊdiagnosticÊapprofondiÊbasŽÊsurÊuneÊenqu•teÊmenŽeÊaupr•sÊdeÊtoutesÊlesÊŽquipesÊ
enÊFrance.ÊParall•Êlement,ÊnousÊavonsÊorganisŽÊpr•sÊdeÊ2Ê500ÊrŽunionsÊpourÊdonnerÊlaÊparoleÊauxÊsalariŽsÊsurÊ
laÊsituationÊsociale.ÊDansÊleÊm•meÊtemps,ÊnousÊavonsÊrenforcŽÊlaÊfili•reÊdesÊressourcesÊhumainesÊetÊ
suspenduÊlesÊmobilitŽsÊgŽographiques.ÊAu-delˆÊdeÊcesÊmesuresÊimmŽdiates,ÊunÊtravailÊaÊŽtŽÊmenŽÊavecÊlesÊ
responsablesÊopŽrationnelsÊautourÊdeÊnotreÊmod•leÊmanagŽrialÊetÊdeÊlÕamŽliorationÊdesÊsyst•mesÊdÕinforma-
tionÊpourÊpermettreÊauxÊsalariŽsÊdeÊmieuxÊrŽpondreÊauxÊbesoinsÊdesÊclients.
Enfin,ÊnousÊavonsÊengagŽÊdesÊnŽgociationsÊavecÊlesÊpartenairesÊsociauxÊpourÊredŽfinirÊceÊqueÊnousÊappelonsÊ
ÇÊleÊcontratÊsocialÊÈÊdeÊlÕentreprise.ÊIlÊcouvreÊlesÊgrandsÊsujetsÊtelsÊqueÊlaÊmobilitŽ,ÊlÕŽquilibreÊentreÊvieÊprofes-
sionnelleÊetÊvieÊprivŽe,ÊlÕorganisationÊetÊlesÊconditionsÊdeÊtravail,ÊlaÊreprŽsentationÊdesÊsalariŽs.ÊMonÊsouhaitÊ
estÊdeÊmettreÊenÊÏuvreÊauÊplusÊviteÊceÊnouveauÊcontratÊsocial.

Au terme de lÕexercice 2009, quelle apprŽciation po rtez-vous sur les rŽsultats du Groupe ?

OutreÊsesÊcompŽtencesÊinternes,ÊlaÊpremi•reÊforceÊdÕunÊGroupeÊcommeÊleÊn™treÊrŽsideÊdansÊsesÊclients,ÊetÊ
ce,ÊsurÊlÕensembleÊdesÊmarchŽsÊo•ÊnousÊsommesÊprŽsents.ÊAvecÊpr•sÊdeÊ200ÊmillionsÊdeÊclientsÊdansÊleÊ
monde,ÊnousÊdisposonsÊdeÊformidablesÊatouts,ÊencoreÊrenforcŽsÊenÊ2009ÊparÊlaÊcroissanceÊdeÊ6Ê%ÊdeÊnotreÊ
base.ÊPlusÊglobaÊlement,ÊleÊniveauÊetÊlaÊqualitŽÊdeÊnosÊperformancesÊŽconoÊmiquesÊetÊfinanci•resÊsontÊimpres-
sionnantsÊdansÊunÊenvironÊnementÊtr•sÊdifficileÊtantÊduÊpointÊdeÊvueÊmacroŽconomiqueÊqueÊrŽglementaireÊ:ÊleÊ
GroupeÊaÊsuÊmaintenirÊsonÊchiffreÊdÕaffairesÊ(horsÊrŽgulation)ÊetÊrŽaliserÊunÊcash-flowÊsupŽrieurÊˆÊlÕobjectifÊ
annoncŽ.ÊToutÊcelaÊaÊŽtŽÊatteintÊsansÊobŽrerÊlÕavenirÊpuisqueÊnousÊavonsÊpoursuiviÊnotreÊdŽsendettementÊetÊ
prŽservŽÊlesÊinvestissementsÊstratŽÊgiquesÊsurÊlesquelsÊreposeÊuneÊpartieÊdeÊnotreÊcroissanceÊfuture.ÊJeÊsaisÊ
queÊnousÊdevonsÊcesÊbonsÊrŽsultatsÊˆÊlaÊdŽterminationÊdeÊlÕensembleÊdesÊŽquipes.

Vous avez rejoint le Groupe en septembre dernier, d ans un contexte social tr•s difficile. Quel a ŽtŽ 
votre constat et quelles mesures avez-vous dŽjˆ pri ses pour restaurer la confiance ?

JÕaiÊdŽcouvertÊunÊmalaiseÊprofondÊdansÊlÕentrepriseÊenÊFrance.ÊIlÊfallaitÊtoutÊdÕabordÊŽcouterÊnosÊsalariŽsÊpourÊ
comprendreÊlesÊraisonsÊdeÊceÊmalaise,ÊpourÊensuiteÊengagerÊlesÊchangementsÊsusceptiblesÊdeÊrendreÊˆÊtousÊ
unÊenvironnementÊprofessionnelÊdeÊqualitŽÊetÊuneÊmotivationÊrenouvelŽe.

interview 
du Directeur GŽnŽral
StŽphane Richard, Directeur GŽnŽral
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VousÊvenezÊdeÊrassemblerÊuneÊnouvelleÊŽquipeÊdeÊdirectionÊaupr•sÊdeÊvous,ÊquelleÊfeuilleÊdeÊrouteÊ
luiÊdonnez-vousÊ?

CÕestÊuneÊvŽritableÊŽquipe,ÊunÊcollectifÊo•ÊlaÊprŽsenceÊdeÊtalentsÊinternesÊestÊcomplŽtŽeÊparÊcelleÊdeÊtroisÊ
personnalitŽsÊexternes,ÊquiÊapportentÊdeÊnouvellesÊcompŽtencesÊetÊuneÊouvertureÊsurÊleÊmondeÊextŽrieur.Ê
CetteÊŽquipeÊdoitÊinscrireÊsonÊactionÊdansÊunÊjeuÊcollectifÊetÊseÊrendreÊsansÊcesseÊsurÊleÊterrainÊpourÊavoirÊlaÊ
plusÊgrandeÊrŽactivitŽ.ÊLeÊcasÊdeÊlaÊFranceÊestÊunÊpeuÊparticulier,ÊcarÊjeÊtravailleraiÊenÊtandemÊavecÊDelphineÊ
ErnotteÊpendantÊencoreÊunÊcertainÊtemps.ÊCelaÊcorrespondÊˆÊunÊengagementÊpersonnelÊaupr•sÊdesÊsalariŽsÊ
avecÊlesquelsÊjeÊviensÊdeÊpasserÊlesÊderniersÊmois.

EnÊ2010,Ê lÕobjectifÊdeÊcetteÊnouvelleÊŽquipeÊestÊdeÊmettreÊenÊÏuvreÊ lesÊchangementsÊdontÊ leÊGroupeÊaÊ
besoin,ÊtoutÊenÊcapitalisantÊsurÊsesÊatoutsÊpourÊdŽvelopperÊnosÊactivitŽs.ÊParmiÊlesÊprioritŽsÊdesÊmoisÊˆÊvenir,Ê
enÊvoiciÊcinqÊessentiellesÊ:ÊmettreÊenÊÏuvreÊleÊnouveauÊÇÊcontratÊsocialÊÈ,ÊrŽussirÊlaÊmontŽeÊenÊpuissanceÊ
progressiveÊdansÊlesÊrŽseauxÊtr•sÊhautÊdŽbitÊetÊcelleÊdesÊnouveauxÊservicesÊassociŽs,ÊdŽfendreÊetÊdŽvelopperÊ
nosÊpositionsÊcommercialesÊsurÊnosÊmarchŽs,ÊpoursuivreÊnotreÊdŽploiementÊinternational,ÊredonnerÊlaÊqua-
litŽ,ÊlaÊsimplicitŽÊetÊlaÊpertinenceÊˆÊnosÊoffres,ÊceÊqueÊnosÊclientsÊexigentÊdeÊnous,ÊsurtoutÊdansÊleÊcontexteÊ
dÕunÊrenforcementÊdeÊlaÊconcurrence.

DansÊunÊenvironnementÊŽconomiqueÊtoujoursÊincertainÊenÊ2010,ÊleÊmondeÊdesÊtŽlŽcommunicationsÊ
vaÊcontinuerÊdeÊconna”treÊdesÊŽvolutionsÊmajeures.ÊQuellesÊsontÊlesÊrŽponsesÊqueÊvousÊcomptezÊ
apporterÊdansÊceÊcontexteÊ?

Oui,ÊlesÊincertitudesÊsurÊlÕŽvolutionÊdesÊfacteursÊexternesÊquiÊconditionnentÊenÊpartieÊnosÊrŽsultatsÊˆÊcourtÊ
termeÊrestentÊgrandes,ÊnotammentÊsousÊ lÕangleÊrŽglementaire.ÊMaisÊenÊ2010,ÊnousÊconstatonsÊunÊ lŽgerÊ
mieuxÊsurÊleÊplanÊŽconomique,Êm•meÊsiÊtousÊlesÊpaysÊneÊserontÊpasÊsurÊlaÊm•meÊtendance,ÊceÊquiÊpourraitÊ
avoirÊunÊimpactÊplusÊpositifÊsurÊlaÊconsommation.ÊLaÊpressionÊconcurrentielleÊdevrait,Êelle,Êplut™tÊseÊrenforcerÊ
surÊlÕensembleÊdeÊnosÊactivitŽs,ÊceÊquiÊnousÊobligeraÊˆÊnousÊmobiliserÊetÊˆÊresterÊconcentrŽsÊetÊrŽactifs.
ParmiÊ lesÊŽvolutionsÊmajeures,ÊnousÊsommesÊtr•sÊattentifsÊ ˆÊ lÕexplosionÊdesÊusagesÊ internetÊsurÊmobile,Ê
associŽsÊˆÊlaÊdiffusionÊdesÊsmartphones.ÊCelaÊouvreÊdeÊgrandesÊperspectivesÊenÊmati•reÊdeÊservices,ÊmaisÊ

celaÊsupposeÊŽgalementÊuneÊvigilanceÊsurÊlaÊmontŽeÊenÊdŽbitÊdesÊinfrastructuresÊmobiles.ÊLaÊfibreÊetÊlesÊnou-
veauxÊservicesÊquÕelleÊvaÊpermettreÊdeÊproposerÊˆÊnosÊclientsÊconstituentÊbienÊsžrÊunÊrendez-vousÊŽgalementÊ
tr•sÊimportantÊpourÊnousÊauÊcoursÊdesÊprochainsÊmois.

MaisÊ cesÊ sujets,Ê etÊ bienÊ dÕautresÊ encore,Ê doiventÊ •treÊ misÊ enÊ perspectiveÊ avecÊ lesÊ orientationsÊ clŽÊ queÊ
FranceÊTŽlŽcomÊOrangeÊcompteÊseÊdonnerÊdansÊleÊcadreÊduÊprojetÊdÕentrepriseÊenÊcoursÊdÕŽlaboration.ÊCeÊ
projetÊestÊuneÊŽtapeÊtr•sÊimportanteÊcarÊilÊseraÊfŽdŽrateurÊtantÊdÕunÊpointÊdeÊvueÊstratŽgiqueÊqueÊmanagŽrialÊ
pourÊlÕensembleÊduÊGroupe.ÊCÕestÊpourquoiÊnousÊprenonsÊleÊtempsÊdeÊleÊconstruireÊavecÊtoutesÊlesÊentitŽsÊ
deÊmani•reÊtr•sÊopŽrationnelleÊpourÊquÕilÊsoitÊportŽÊensuiteÊparÊtous.ÊIlÊdevraitÊ•treÊannoncŽÊdÕiciÊˆÊlÕŽtŽ.

QuelsÊsontÊvosÊengagementsÊenÊ2010,ÊnotammentÊenversÊlesÊactionnaires,ÊetÊvotreÊvisionÊduÊ
GroupeÊdansÊlesÊannŽesÊˆÊvenirÊ?

NotreÊGroupeÊaÊdŽmontrŽÊcesÊderni•resÊannŽesÊsaÊcapacitŽÊˆÊtenirÊlesÊobjectifsÊdeÊcash-flowÊquiÊavaientÊ
ŽtŽÊ fixŽs.Ê NousÊ lesÊ confirmonsÊ pourÊ lesÊ deuxÊ annŽesÊ quiÊ viennent.Ê CÕestÊ uneÊ conditionÊ nŽcessaireÊ pourÊ
poursuivreÊnotreÊdŽsendettement,ÊnousÊmŽnagerÊainsiÊdesÊmargesÊdeÊmanÏuvreÊstratŽgiquesÊetÊcontinuerÊ
deÊservirÊleÊdividendeÊattenduÊparÊnosÊactionnaires.ÊMaisÊlaÊstratŽgieÊdeÊlÕentrepriseÊneÊseÊrŽduitÊpasÊˆÊcetteÊ
seuleÊquestionÊduÊcash.ÊSurÊlaÊdurŽe,ÊelleÊreposeÊsurÊlaÊcomplŽmentaritŽÊentreÊlaÊperformanceÊsocialeÊetÊlaÊ
performanceÊŽconomique,ÊdeuxÊdimensionsÊquÕilÊnÕyÊaÊpasÊlieuÊdÕopposer,ÊauÊcontraire.

ËÊplusÊlongÊterme,ÊnousÊavonsÊdevantÊnousÊunÊgrandÊdŽfiÊ:ÊceluiÊquiÊconsisteÊˆÊinventerÊlaÊcroissanceÊduÊfutur.Ê
EnÊparticulier,ÊilÊvaÊnousÊfalloirÊimaginerÊlesÊnouveauxÊusagesÊassociŽsÊauÊdŽploiementÊdesÊinfrastructuresÊˆÊ
tr•sÊhautÊdŽbit.ÊCetteÊquestionÊestÊcrucialeÊdansÊunÊcontexteÊdÕintensitŽÊconcurrentielleÊaccrueÊetÊdeÊpressionÊ
surÊlesÊmargesÊduÊfaitÊdeÊlaÊrŽgulation.
CetteÊcroissanceÊˆÊ longÊ termeÊpasseÊparÊ laÊprŽsenceÊduÊGroupeÊdansÊ lesÊcomposantesÊpertinentesÊdeÊ
laÊ cha”neÊ deÊ valeur.Ê CÕestÊ ˆÊ cetteÊ conditionÊ queÊ nousÊ dŽfendronsÊ notreÊ placeÊ faceÊ auxÊ grandsÊ acteursÊ
mondiaux.

nous avons devant nous un grand dŽfi : 
celui qui consiste ˆ inventer la croissance du futurÒ Ò
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38,0

2008 (1)2007 (1) 2009

35,9 33,9

cash-flow organique
enÊmilliardsÊdÕeuros

chiffres clŽs financiers
excercice 2009 

3,0
milliards de rŽsultat net part du Groupe

1,13
euro de rŽsultat net par action

5,3
milliards dÕeuros dÕinvestissements 
corporels et incorporels (3) (5)

soit 11,5 % du chiffre dÕaffaires

chiffre dÕaffaires 
consolidŽ
en milliards dÕeuros

EBITDA
en milliards dÕeuros

46,6

2007 (1) 2008 (2) 2009 (3)

46,8 45,9
17,7

2008 (2)2007 (1) 2009 (3)(4)

16,8 16,3

7,8

2008 (1)2007 (1) 2009

8,0 8,3

Žvolution de la dette 
financi•re nette
enÊmilliardsÊdÕeuros

dividende (6)

enÊeuroÊparÊaction

2007

2006

2005

1,30

1,20

1

1,402008

2009 1,40Ê(6)

(1) en donnŽes historiques ; (2) ˆ base comparable ; (3) hors Royaume-Uni ; (4) hors provision temps partiel seniors et hors litige sur la taxe professionnelle ; (5) hors licences ; 
(6) proposŽ au vote de lÕassemblŽe gŽnŽrale des actionnaires du 9 juin 2010. 

rŽpartition du chiffre dÕaffaires
par zone gŽographique 

reste du monde 
15,6Ê%

Espagne / 7,4Ê%

France
43,7Ê%

Royaume-Uni
9,9Ê%

entreprises
13,9Ê%

opŽrateurs internationaux
et services partagŽs / 1,9Ê%

Pologne / 7,5Ê%
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chiffres clŽs opŽrationnels
nombres de clients des sociŽtŽs contr™lŽes

181 000
collaborateurs dans le monde, dont 81 000 hors de F rance

rŽpartition des effectifs du Groupe
par rŽgion

rŽpartition des effectifs du Groupe
par mŽtier

Espagne 2Ê%

reste du monde
21Ê%

reste du monde 
35Ê%

ŽlectricitŽ
73,7Ê%

Espagne 6Ê%

France 55Ê%

France 17Ê%

Pologne 27Ê%

Royaume-Uni 15Ê%

fioul 5,8Ê%

gaz 15,8Ê%

carburant vŽhicules
4,4Ê%

Žnergie renouvelable 
0,2Ê%

Royaume-Uni 
7Ê%

Pologne 15Ê%

principaux dŽchets du Groupe traitŽs
en tonnes

autres dŽchets 11Ê%

papier, carton 9Ê%

batteries 4Ê%

poteaux bois 21Ê%

poteaux mŽtalliques 2Ê%

c‰bles 13Ê%

dŽchets industriels 
banals 31Ê%

dŽchets Žlectriques 
et Žlectroniques 
internes 6Ê%

dŽchets Žlectriques 
et Žlectroniques 
collectŽs clients 3Ê%

clients  
52,3Ê%

fonctions support 
13,2Ê%

informatique 
8,2Ê%

rŽseaux
23,2Ê%

innovation
2,5Ê%

contenus
0,6Ê%

Žmissions de CO2 - 1,7 million de tonnes de CO2

par rŽgion

consommation dÕŽnergie
par type

et extra-financiers
(enÊmilliers) 2009 2008 2009/2008

clients du Groupe
nombreÊtotalÊdeÊclientsÊ 192Ê711 182Ê312 5,7Ê%

dontÊclientsÊsousÊmarqueÊOrange 131Ê813 122Ê906 7,2Ê%

clients mobiles
France 26Ê334 25Ê202 4,5Ê%
Royaume-Uni 16Ê514 15Ê995 3,2Ê%
Espagne 11Ê879 11Ê374 4,4Ê%
Pologne 13Ê714 14Ê182 -3,3Ê%
ResteÊduÊmonde 64Ê152 55Ê069 16,5Ê%

totalÊclientsÊdeÊlaÊtŽlŽphonieÊmobileÊ(horsÊMVNO) 132Ê592 121Ê821 8,8Ê%
dontÊclientsÊduÊhautÊdŽbitÊmobileÊ(horsÊMVNO) 26Ê831 18Ê583 44,4Ê%

clientsÊdesÊopŽrateursÊmobilesÊvirtuelsÊ(MVNO) 3Ê983 3Ê190 24,9Ê%

clients rŽsidentiels
nombreÊdeÊlignesÊ(cuivreÊetÊÞÊbre) 46Ê089 46Ê730 -1,4Ê%
nombreÊdeÊclientsÊinternetÊ 14Ê030 13Ê799 1,7Ê%

dontÊenÊEuropeÊ:
abonnŽsÊˆÊlaÊLivebox 8Ê754 7Ê794 12,3Ê%
clientsÊdeÊlaÊtŽlŽphonieÊsurÊinternet 7Ê595 6Ê506 16,7Ê%
clientsÊdeÊlaÊTVÊnumŽrique 3Ê217 2Ê109 52,5Ê%

entreprises
acc•sÊIPÊVPNÊ(monde) 323 321 0,6Ê%
utilisateursÊdeÊlÕoffreÊBusinessÊEverywhereÊ(France) 750 683 9,8Ê%

audience
visiteursÊuniquesÊmensuelsÊsurÊlesÊportailsÊduÊGroupeÊ 63Ê900 57Ê710 10,7Ê%

reste du monde 
21Ê%

Espagne 5Ê%

France 51Ê%

Pologne 14Ê%

Royaume-Uni 9Ê%

consommation dÕŽnergie - 
1,3 million de tep (tonnes Žquivalent pŽtrole)
par rŽgion
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gouvernement dÕentreprise

La nomination de huit administrateurs 
est, quant ˆ elle, soumise au vote de 
lÕassemblŽe gŽnŽrale. Parmi ceux-ci, 
selon lÕestimation faite par le Conseil 
dÕadministration lors de sa sŽance 
du 24 fŽvrier 2010, sept administrateurs 
remplissent les crit•res du code 
Afep-Medef sur le gouvernement 
dÕentreprise pour •tre qualifiŽs 
dÕindŽpendants. Ce nombre significatif 
dÕadministrateurs indŽpendants, en 
augmentation par rapport ˆ lÕannŽe 
derni•re, tŽmoigne de la volontŽ 
du Groupe de se conformer ˆ la 
recommandation du code sur ce point, 
autant que lÕapplication des dispositions 
lŽgales et son statut dÕentreprise 
dans lequel lÕƒtat fran•ais dŽtient 
une participation le permet.

Le Conseil dÕadministration de France 
TŽlŽcom se prononce sur lÕensemble 
des dŽcisions relatives aux grandes 
orientations stratŽgiques, Žconomiques, 
sociales, financi•res et technologiques 
de lÕentreprise. Pour ce faire, il sÕappuie 
notamment sur les travaux de trois 
ComitŽs spŽcialisŽs. Il sÕassure de la mise 
en Ïuvre de ses dŽcisions par la direction 
du Groupe, rŽunie au sein du ComitŽ 
exŽcutif. 

composition du Conseil 
dÕadministration

Au 30 avril 2010, le Conseil 
dÕadministration de France TŽlŽcom 
comprend 15 membres.
Les statuts de lÕentreprise et les textes 
de loi la concernant conditionnent sa 
composition : trois administrateurs 
reprŽsentant lÕƒtat fran•ais sont nommŽs 
par arr•tŽ ministŽriel, trois sont Žlus 
par le personnel, et un est nommŽ 
par lÕassemblŽe gŽnŽrale sur proposition 
des actionnaires salariŽs. 

La gouvernance de France TŽlŽcom sÕarticule autour du Conseil dÕadministration et des diffŽrents 
ComitŽs qui rŽgissent la stratŽgie du Groupe. Leurs travaux alimentent un processus dÕamŽlioration 
continu de la gouvernance, dans le respect des diffŽrentes parties prenantes de lÕentreprise.

Žvolutions rŽcentes

Le nombre dÕactions qui doivent •tre 
dŽtenues par chaque administrateur Žlu 
par lÕassemblŽe gŽnŽrale, ˆ lÕexception de 
lÕadministrateur reprŽsentant les membres 
du personnel actionnaires, a ŽtŽ fixŽ 
ˆ 1 000 par lÕassemblŽe gŽnŽrale 
du 26 mai 2009. 
Des modifications sont Žgalement 
intervenues dans la composition du 
Conseil dÕadministration pour pourvoir 
au remplacement de cinq administrateurs 
dont le mandat venait ˆ ŽchŽance dans 
lÕannŽe.
Ainsi, par arr•tŽ ministŽriel du 
14 septembre 2009, MM. Pascal Faure 
et Gilles Michel ont ŽtŽ nommŽs membres 
du Conseil dÕadministration de France 
TŽlŽcom en qualitŽ de reprŽsentants de 
lÕƒtat, en remplacement, respectivement, 
de MM. Henri Serres et Jacques de 
Larosi•re.

Par ailleurs, le 2 dŽcembre 2009, 
le Conseil dÕadministration a dŽsignŽ, 
sur proposition de son PrŽsident-directeur 
GŽnŽral, M. StŽphane Richard en qualitŽ 
de Directeur GŽnŽral dŽlŽguŽ ˆ compter 
du 1er janvier 2010 et a dŽcidŽ, lors de sa 
rŽunion du 24 fŽvrier 2010, de dissocier 
les fonctions de PrŽsident du Conseil 
dÕadministration et de Directeur GŽnŽral 
ˆ compter du 1 er mars 2010. 
M. StŽphane Richard a ŽtŽ dŽsignŽ 
Directeur GŽnŽral et M. Didier Lombard 
a ŽtŽ confirmŽ dans ses fonctions de 
PrŽsident du Conseil dÕadministration.
Ë ce titre, le PrŽsident reprŽsente 
le Conseil dÕadministration et, sauf 
circonstance exceptionnelle, est seul 
habilitŽ ˆ agir et ˆ sÕexprimer au nom 
du Conseil dÕadministration. 

De plus, en octobre et novembre 2009, 
au terme des Žlections des administrateurs 
reprŽsentant les salariŽs, Mmes Caroline 
Angeli et Ghislaine Coinaud ont ŽtŽ 
Žlues administrateurs pour reprŽsenter 
les salariŽs non cadres en remplacement 
de Mme HŽl•ne Adam et de M. Jean-Michel 
Gaveau, et M. Daniel Guillot a ŽtŽ Žlu 
administrateur pour reprŽsenter les salariŽs 
cadres en remplacement de M. RenŽ 
Bernardi. Leur mandat a dŽbutŽ 
le 3 dŽcembre 2009.
Enfin, le Conseil dÕadministration 
du 24 mars 2010 a pris acte des 
candidatures, proposŽes par les Conseils 
de surveillance des fonds communs de 
placement dÕentreprise investis en actions 
France TŽlŽcom, au poste dÕadministrateur 
reprŽsentant les salariŽs actionnaires, 
dont lÕŽlection interviendra lors de 
lÕassemblŽe gŽnŽrale des actionnaires 
du 9 juin 2010. Le Conseil dÕadministration 
a Žgalement dŽcidŽ de proposer 
ˆ lÕassemblŽe gŽnŽrale des actionnaires 
la nomination de M. StŽphane Richard 
au poste dÕadministrateur.

Il organise et dirige les travaux du Conseil 
dÕadministration et veille ˆ un 
fonctionnement efficace des organes 
sociaux dans le respect des principes 
de bonne gouvernance. Il assure la liaison 
entre le Conseil dÕadministration et les 
actionnaires de la sociŽtŽ en concertation 
avec la Direction gŽnŽrale et veille ˆ la 
qualitŽ de lÕinformation financi•re diffusŽe 
par la sociŽtŽ. En Žtroite collaboration 
avec la Direction gŽnŽrale, il peut 
reprŽsenter la sociŽtŽ dans ses relations 
de haut niveau avec les pouvoirs publics, 
les grands partenaires et les grands clients 
du Groupe, tant au plan national quÕau 
plan international. De surcro”t, compte 
tenu de lÕexpŽrience et des compŽtences 
du PrŽsident, le Conseil dÕadministration, 
en plein accord avec le Directeur GŽnŽral, 
a souhaitŽ que M. Didier Lombard 
continue ˆ apporter sa contribution 
en mati•re dÕŽlaboration de la stratŽgie, 
notamment technologique, de la sociŽtŽ.

gouvernement dÕentreprisegouvernement dÕentreprise
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fonctionnement du Conseil 
en 2009 et dŽbut 2010

Un r•glement intŽrieur du Conseil 
dÕadministration fixe, depuis 2003, 
les principes directeurs de son 
fonctionnement et de ses ComitŽs, ainsi 
que les modalitŽs selon lesquelles ils 
exercent leurs missions, dans lÕintŽr•t 
de la sociŽtŽ et de tous les actionnaires. 
Ce r•glement a ŽtŽ mis ˆ jour lors des 
rŽunions du Conseil dÕadministration 
du 24 fŽvrier et du 24 mars 2010 afin 
notamment de prendre en compte 
la dissociation des fonctions de PrŽsident 
du Conseil dÕadministration et de Directeur 
GŽnŽral, intervenue ˆ compter du 1er mars 
2010. La version mise ˆ jour de ce 
r•glement peut •tre consultŽe sur le site 
www.orange.com.
Le Conseil dÕadministration sÕest rŽuni 
12 fois au cours de lÕexercice 2009, avec 
un taux de prŽsence de 91 % (soit la 
participation de pr•s de 14 administrateurs 
en moyenne ˆ chaque sŽance).

Outre les Žtapes rŽguli•res de la vie 
de la sociŽtŽ (examen de la performance 
opŽrationnelle, des comptes trimestriels, 
semestriels et annuels, du budget, etc.), 
le Conseil dÕadministration a ŽtudiŽ 
les opportunitŽs de dŽveloppement 
stratŽgique avec, notamment, le 
rapprochement des activitŽs grand public 
de France TŽlŽcom et de Deutsche 
Telekom au Royaume-Uni et le projet 
dÕacquisition de Sunrise en Suisse. 
Plusieurs rŽunions du Conseil 
dÕadministration ont par ailleurs ŽtŽ 
consacrŽes ˆ la gestion de la crise sociale 
traversŽe par France TŽlŽcom en France. 
Parmi les sujets sur lesquels il a ŽtŽ 
amenŽ ˆ se prononcer : les comptes 
trimestriels, semestriels et annuels 
et le budget 2009, les opportunitŽs 
stratŽgiques de dŽveloppement, 
ainsi que la politique de rŽmunŽration 
des actionnaires.
Enfin, le 2 dŽcembre 2009, le Conseil 
dÕadministration a pris connaissance 
de lÕŽvaluation de ses travaux et de 
ses ComitŽs, rŽalisŽe avec lÕassistance 
mŽthodologique dÕun consultant externe.

le ComitŽ de direction 
gŽnŽrale

Un ComitŽ exŽcutif renouvelŽ qui 
se substitue au ComitŽ de Direction 
gŽnŽrale a ŽtŽ mis en place dŽbut 
avril 2010 autour de M. StŽphane Richard, 
le Directeur GŽnŽral. 
Sa composition traduit la volontŽ 
de mettre en Ïuvre le nouveau projet 
dÕentreprise en cours dÕŽlaboration 
et de reflŽter dans lÕorganisation certaines 
prioritŽs dÕaction ; elle a pour but de 
simplifier lÕorganisation du Groupe, 
afin notamment, de faciliter lÕinteraction 
entre les opŽrations dans les diffŽrents 
pays et les fonctions centrales. Enfin, 
celle-ci permet dÕapporter un nouveau 
souffle, en promouvant des talents 
internes tout en accueillant des 
personnalitŽs externes reconnues pour 
leurs compŽtences et leur expŽrience.

composition et missions
PlacŽ sous lÕautoritŽ du Directeur GŽnŽral, 
le ComitŽ exŽcutif est composŽ de 
15 membres au total, dont trois Directeurs 
gŽnŽraux adjoints et onze Directeurs 
exŽcutifs Groupe en charge des divisions 
et des fonctions du Groupe. M. StŽphane 
Richard conserve par ailleurs ses 
fonctions ˆ la t•te des OpŽrations 
en France. Le ComitŽ exŽcutif coordonne 
la mise en oeuvre des orientations 
stratŽgiques. Il contr™le la rŽalisation 
des objectifs en mati•re opŽrationnelle, 
sociale, technique et dÕaffectation 
de ressources financi•res. Le ComitŽ 
exŽcutif se rŽunit chaque semaine.

rŽmunŽrations
Le montant brut global, hors charges 
patronales, des rŽmunŽrations versŽes 
au titre de lÕexercice 2009 par France 
TŽlŽcom et les sociŽtŽs quÕelle contr™le 
ˆ lÕensemble des membres du ComitŽ 
de direction gŽnŽrale de France TŽlŽcom 
sÕŽl•ve ˆ 7 821 535 euros. Ce montant 
inclut lÕensemble des rŽmunŽrations 
versŽes au titre de lÕexercice 2009 : 
salaires bruts, primes et avantages 
en nature y compris parts variables, 
intŽressement et participation. 

En 2009, les membres du ComitŽ de 
direction gŽnŽrale de France TŽlŽcom 
Žtaient : MM. Didier Lombard, 
Jean-Yves Larrouturou, Gervais Pellissier, 
Olivier Barberot, Georges Penalver, 
Olaf Swantee, Jean-Philippe Vanot, 
Mme Barbara Dalibard, M. Louis-Pierre 
Wenes, (jusquÕau 4 octobre 2009) 
et M. StŽphane Richard (ˆ compter 
du 5 octobre 2009). 
Les membres du ComitŽ de direction 
gŽnŽrale nÕont pas per•u de jetons 
de prŽsence au titre des mandats quÕils 
dŽtenaient dans les sociŽtŽs du groupe 
France TŽlŽcom. Au cours de lÕexercice 
2009, les membres du ComitŽ de 
direction gŽnŽrale nÕont re•u aucune 
option de souscription ni dÕachat dÕactions 
ni aucune action de performance 
de la part de France TŽlŽcom SA, 
ni dÕaucune autre sociŽtŽ du Groupe. 
Compte tenu du changement de 
gouvernance intervenu le 1er mars 2010, 
lÕensemble des r•gles de rŽmunŽration 
du PrŽsident et du Directeur GŽnŽral 
apr•s cette date sont dŽcrites au chapitre 
15.1.2 du document de rŽfŽrence 2009.

les comitŽs de gouvernance
Plusieurs comitŽs spŽcialisŽs rapportant 
au ComitŽ exŽcutif ont ŽtŽ crŽŽs pour 
appliquer ou contr™ler lÕapplication 
de ses directives ˆ travers le Groupe. 
Les principaux comitŽs sur lesquels 
sÕappuie la gouvernance du Groupe sont 
le ComitŽ des investissements du Groupe, 
le ComitŽ trŽsorerie financement, 
le ComitŽ fiscal, le ComitŽ des 
engagements, le ComitŽ des risques 
du Groupe, le ComitŽ emploi et 
compŽtences et le ComitŽ de lÕinformation 
financi•re. Ils ont Žgalement pour objectif 
de veiller ˆ la ma”trise des risques en 
mati•re dÕengagements financiers, limitant 
ainsi lÕexposition globale du Groupe.

N.B. : la gestion des risques fait lÕobjet 
dÕun dŽveloppement complet dans 
le document de rŽfŽrence de 
France TŽlŽcom dŽposŽ aupr•s de 
lÕAutoritŽ des marchŽs financiers, en date 
du 28 avril 2010. Il peut •tre consultŽ 
sur le site www.orange.com/finance

gouvernement dÕentreprisegouvernement dÕentreprise
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administrateurs Žlus 
par lÕassemblŽe gŽnŽrale

M. Didier Lombard
PrŽsident du Conseil dÕadministration
de France TŽlŽcom
Date de premi•re nomination : 27 fŽvrier 2005
ƒchŽance du mandat : 2011*

M. Bernard Dufau
Ancien PrŽsident-Directeur GŽnŽral dÕIBM France
Administrateur indŽpendant
Date de premi•re nomination : 25 fŽvrier 2003
ƒchŽance du mandat : 2011*

M. JosŽ-Luis Dur‡n
PrŽsident du Directoire de Devanlay
Administrateur indŽpendant
Date de premi•re nomination : 5 fŽvrier 2008
ƒchŽance du mandat : 2012*

M. Charles-Henri Filippi 
PrŽsident dÕAlfina 
Administrateur indŽpendant
Date de premi•re nomination : 5 fŽvrier 2008
ƒchŽance du mandat : 2012*

Mme Claudie HaignerŽ
PrŽsidente de la CitŽ des Sciences et de lÕIndustrie
Administrateur indŽpendant
Date de premi•re nomination : 21 mai 2007
ƒchŽance du mandat : 2012*

M. Henri Martre
Administrateur de Sogepa, holding dÕƒtat dÕEADS
Administrateur indŽpendant
Date de premi•re nomination : 25 fŽvrier 2003
ƒchŽance du mandat : 2011*

M. Marcel Roulet 
PrŽsident dÕhonneur de France TŽlŽcom
Administrateur indŽpendant
Date de premi•re nomination : 25 fŽvrier 2003
ƒchŽance du mandat : 2011*

M. Jean Simonin
Maire et Vice-PrŽsident dÕune communautŽ de communes
Administrateur indŽpendant
Date de premi•re nomination : 26 mai 1998
ƒchŽance du mandat : 2011*

administrateur Žlu par 
lÕassemblŽe gŽnŽrale sur 
proposition des membres 
du personnel actionnaires

M. StŽphane Tierce
Date de premi•re nomination : 
22 avril 2005
ƒchŽance du mandat : 2010*

administrateurs 
reprŽsentant lÕƒtat

M. Bruno BŽzard
Directeur GŽnŽral de lÕAgence 
des Participations de lÕƒtat
Date de premi•re nomination : 9 mars 2007
ƒchŽance du mandat : 8 mars 2012

M. Pascal Faure
Vice-PrŽsident du Conseil gŽnŽral de lÕindustrie, 
de lÕŽnergie et des technologies 
Date de premi•re nomination : 14 septembre 2009
ƒchŽance du mandat : 13 septembre 2013

M. Gilles Michel
PrŽsident du Fonds StratŽgique dÕInvestissement
Date de premi•re nomination : 14 septembre 2009
ƒchŽance du mandat : 13 septembre 2013

administrateurs 
Žlus par le personnel

Mme Caroline Angeli
Pilote de rŽseaux dÕentreprises
Date de dŽbut de mandat : 3 dŽcembre 2009
ƒchŽance du mandat : 2 dŽcembre 2013

Mme Ghislaine Coinaud
Collaboratrice au sein de la division fonction supports
Date de dŽbut de mandat : 3 dŽcembre 2009
ƒchŽance du mandat : 2 dŽcembre 2013

M. Daniel Guillot
Directeur des relations avec les collectivitŽs locales
Date de dŽbut de mandat : 3 dŽcembre 2009
ƒchŽance du mandat : 2 dŽcembre 2013

M. Thierry Franchi 

participe aux sŽances en qualitŽ de reprŽsentant 

du ComitŽ central de lÕunitŽ Žconomique et sociale.

les comitŽs spŽcialisŽs 

Le Conseil dÕadministration sÕappuie sur les travaux de trois comitŽs spŽcialisŽs : le ComitŽ dÕaudit, 
le ComitŽ de gouvernance et de responsabilitŽ sociale dÕentreprise et le ComitŽ stratŽgique. 
Chaque administrateur participe ˆ lÕun de ces ComitŽs, o• un r™le important est confiŽ, 
dans la logique du code Afep-Medef, aux administrateurs indŽpendants : les prŽsidents 
des deux premiers ComitŽs et le vice-prŽsident du troisi•me sont des administrateurs indŽpendants.

-  comitŽ dÕaudit
PrŽsident : M. Bernard Dufau
Membres : M. Bruno BŽzard, M. JosŽ-Luis Dur‡n, M. Charles-Henri Filippi,
M. Daniel Guillot, M. Gilles Michel.

Le ComitŽ dÕaudit sÕest rŽuni 10 fois en 2009. Ses travaux ont principalement concernŽ les comptes et le budget 2009, le reporting 
financier et la communication qui en est faite, le contr™le interne et lÕanalyse des risques majeurs, ainsi que la gestion de la dette et 
des liquiditŽs. Il a rŽguli•rement auditionnŽ les dirigeants de lÕentreprise et les responsables de la fonction finance, notamment sur 
les aspects financiers, les projets de dŽveloppement et les opŽrations internationales ˆ soumettre au Conseil dÕadministration, ainsi 
que les commissaires aux comptes.

-  comitŽ de gouvernance 
et de responsabilitŽ 
sociale dÕentreprise

PrŽsident : M. Marcel Roulet
Membres : M. Pascal Faure, M. Jean Simonin.

Le ComitŽ de gouvernance et de responsabilitŽ sociale dÕentreprise sÕest rŽuni 6 fois en 2009 et a formulŽ un certain nombre 
de propositions au Conseil dÕadministration. Le ComitŽ veille ˆ lÕapplication des recommandations publiŽes en 2008 par lÕAfep 
et le Medef sur la rŽmunŽration des mandataires sociaux de sociŽtŽs cotŽes pour sÕassurer de leur pleine application au sein 
de France TŽlŽcom. 

-  comitŽ stratŽgique
PrŽsident : M. Didier Lombard
Membres : Mme Caroline Angeli, Mme Ghislaine Coinaud, Mme Claudie HaignerŽ, 
M. Henri Martre, M. StŽphane Tierce.

Le ComitŽ stratŽgique sÕest rŽuni 2 fois en 2009 pour examiner la stratŽgie quant aux opportunitŽs de dŽveloppement international 
du Groupe.

les membres 
du Conseil dÕadministration
(au 30 avril 2010)

* Le mandat expire ˆ lÕissue de lÕassemblŽe gŽnŽrale statuant sur les comptes de lÕannŽe prŽcŽdente. Le chapitre 14 du document de rŽfŽrence de France TŽlŽcom dŽposŽ aupr•s de lÕAutoritŽ des MarchŽs Financiers le 28 avril 2010 
et disponible sur www.orange.com comprend une description exhaustive des organes dÕadministration et de Direction gŽnŽrale.

gouvernement dÕentreprise
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Un ComitŽ exŽcutif renouvelŽ composŽ de 15 membres a ŽtŽ mis en 
place dŽbut avril 2010 autour de StŽphane Richard, Directeur GŽnŽral, 
pour mettre en Ïuvre le nouveau projet dÕentreprise.

comitŽ exŽcutif
ChristineÊAlbanelÊ
DirectriceÊexŽcutive
Communication,ÊMŽcŽnatÊetÊ
StratŽgieÊdansÊlesÊContenus

Jean-PhilippeÊVanot
DirecteurÊgŽnŽralÊadjoint
QualitŽÊetÊResponsabilitŽÊSocialeÊdÕEntreprise

PierreÊLouette
DirecteurÊexŽcutif
SecrŽtariatÊgŽnŽralÊ
OpŽrateursÊFrance

deÊgaucheÊˆÊdroite OlivierÊBarberot
DirecteurÊexŽcutif
RessourcesÊhumaines

VivekÊBadrinath
DirecteurÊexŽcutif
ServicesÊdeÊCommunicationÊ
Entreprises

ThierryÊBonhomme
DirecteurÊexŽcutif
RŽseauxÊetÊOpŽrateursÊ
RechercheÊetÊDŽveloppement

Jean-PaulÊCottet
DirecteurÊexŽcutif
MarketingÊetÊInnovation

BrunoÊMettling
DirecteurÊexŽcutif
EmploiÊetÊCompŽtences
OrangeÊCampus

RaoulÊRoveratoÊ
DirecteurÊexŽcutifÊ
NouvellesÊactivitŽsÊdeÊcroissanceÊ

OlafÊSwanteeÊ
DirecteurÊexŽcutif
AchatsÊduÊGroupe
EuropeÊetÊEgypteÊ
(auÊseinÊdeÊlaÊdivisionÊInternational)

GeorgesÊPenalver
DirecteurÊexŽcutif
ƒtudesÊstratŽgiquesÊetÊPartenariats

GervaisÊPellissierÊ
DirecteurÊgŽnŽralÊadjoint
FinancesÊetÊSyst•mesÊdÕInformation
CoentrepriseÊRoyaume-Uni

DelphineÊErnotte
DirectriceÊexŽcutiveÊ
AdjointeÊpourÊlesÊOpŽrationsÊenÊFrance

StŽphaneÊRichard
DirecteurÊGŽnŽral

Jean-YvesÊLarrouturou
DirecteurÊgŽnŽralÊadjointÊ
International



La mission de France TŽlŽcom Orange est au cÏur de la crŽation de 
nouveaux liens quotidiens, avec pour responsabilitŽ de crŽer, entretenir, 
garantir et renouveler le lien social entre les hommes. Alors m•me que la 
sociŽtŽ numŽrique rime avec accessibilitŽ et interactions, elle peut aussi 
comporter des risques dÕexclusion. Les compŽtences et lÕimplication 
des 181 000 salariŽs ˆ travers le monde conf•rent au Groupe de 
solides atouts pour mener ˆ bien sa mission au service du plus grand 
nombre.

un engagement 
responsable
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Les nouvelles technologies et les nouveaux 
usages quÕelles induisent dessinent 
un monde o• se multiplient les connexions, 
les Žchanges, les rŽseaux. Le Groupe 
France TŽlŽcom Orange est au cÏur de 
la crŽation de ces nouveaux liens quoti-
diens, puisque sa mission et sa responsa-
bilitŽ sont de crŽer, entretenir, garantir et 
renouveler le lien social entre les hommes.
Ainsi, une responsabilitŽ premi•re est de 
donner au plus grand nombre lÕacc•s 
aux bŽnŽfices de ces modes de communi-
cation et dÕinformation, tout en protŽgeant 
les usages des clients et en facilitant leur 
relation avec lÕentreprise. Ces modes 
dÕinteraction crŽent aussi de nouvelles 
opportunitŽs de rŽpondre aux enjeux 
environnementaux, en mettant les innova-
tions technologiques au service du 
dŽveloppement durable.

une stratŽgie ambitieuse

Face ˆ ces enjeux, et avec la conviction que 
la responsabilitŽ sociale dÕentreprise (RSE) 

est un facteur clŽ de succ•s pour lÕavenir 
du Groupe, France TŽlŽcom Orange a dŽfini 
une stratŽgie ambitieuse. Son objectif : 
devenir lÕopŽrateur de tŽlŽcommunications 
leader en mati•re de responsabilitŽ sociale 
dÕentreprise dÕici ˆ 2012.
Cette stratŽgie est dŽclinŽe dans 
lÕensemble des mŽtiers, des directions 
fonctionnelles et des entitŽs gŽogra-
phiques. Elle repose sur un ensemble de 
valeurs Žthiques formalisŽes dans la charte 
de dŽontologie du Groupe.
Les compŽtences et lÕimplication des 
181 000 collaborateurs du Groupe ˆ 
travers le monde lui conf•rent de solides 
atouts pour mener ˆ bien sa mission au 
service du plus grand nombre. MarquŽ 
en 2009 par une crise sociale majeure en 
France, le Groupe rŽaffirme ses engage-
ments dÕemployeur responsable pour 
placer lÕhumain au cÏur de lÕentreprise.
La stratŽgie RSE du Groupe prend corps ˆ 
travers 4 engagements fondamentaux :
Ð  reconna”tre et accompagner les collabo-

rateurs du Groupe, premiers b‰tisseurs 
du lien social ;

Ð  assurer transparence, qualitŽ et sŽcuritŽ 
ˆ ses clients ;

Ð  rendre accessibles au plus grand nombre 
les bŽnŽfices du monde numŽrique ;

Ð  innover au service dÕune nouvelle 
Žco-citoyennetŽ.

Ces engagements sÕinscrivent dans 
la continuitŽ des trois axes dŽfinis en 2008 
(Ç •tre attentif È, Ç inclure È et Ç prŽserver È). 
Ils illustrent la volontŽ du Groupe de renfor-
cer le volet social de sa dŽmarche RSE.

mobiliser toutes les forces 
du Groupe

Pour mettre en Ïuvre sa stratŽgie, France 
TŽlŽcom Orange dŽploie des moyens ˆ 
la hauteur de ses ambitions, contribuant 
ˆ faire de la dŽmarche RSE un vŽritable 
vecteur de transformation de lÕentreprise.
Cette dŽmarche fait lÕobjet dÕun pilotage 
au plus haut niveau du Groupe, puisque 
la stratŽgie est portŽe par un membre 
du ComitŽ exŽcutif en charge de la qualitŽ 
et de la responsabilitŽ sociale dÕentreprise.

Le dŽploiement est assurŽ par une organi-
sation dŽdiŽe mise en place au sein 
de chaque entitŽ pour piloter lÕensemble 
des actions liŽes aux engagements pris par 
le Groupe et aux orientations stratŽgiques 
qui en dŽcoulent. Cette organisation a ŽtŽ 
renforcŽe en 2009 par la nomination au sein 
de chaque direction fonctionnelle et entitŽ 
et au plus niveau hiŽrarchique de sponsors 
RSE, pour soutenir lÕaction du rŽseau des 
managers RSE.

nourrir le dialogue 
avec les parties prenantes

LÕŽcoute et lÕintŽgration des attentes des 
parties prenantes constituent le fondement 
de la politique RSE du Groupe. 
Un dialogue structurŽ et rŽgulier avec 
les acteurs concernŽs par le fonction-
nement de lÕentreprise (clients, collabora-
teurs, actionnaires, fournisseurs, autoritŽs 
publiques, sociŽtŽ civile) permet ˆ ceux-ci 
de faire valoir leurs attentes les plus fortes et 
dÕinscrire ces Žchanges dans le long terme. 

CÕest aussi un moyen pour le Groupe de 
ma”triser les risques tout en dŽveloppant de 
nouvelles opportunitŽs crŽatrices de valeur 
durable en termes dÕimage, dÕefficacitŽ et de 
croissance. Les Žchanges se construisent 
au niveau du Groupe et de ses mŽtiers, 
particuli•rement au sein des pays, qui sont 
au contact le plus immŽdiat des enjeux et 
des acteurs locaux. Certains pays ont 
construit leur propre dŽmarche. Dans les 
autres o• le dialogue est dŽjˆ initiŽ, le 
Groupe propose un soutien spŽcifique aux 
Žquipes locales pour enrichir les Žchanges. 
En 2009, un nouvel outil mŽthodologique a 
ŽtŽ ŽlaborŽ pour favoriser la mise en place 
dÕune dŽmarche de dialogue avec 
les parties prenantes dans les pays ne 
disposant pas encore de processus 
structurŽ. DestinŽ ˆ faciliter le dŽploiement 
de la stratŽgie RSE, le Ç CSR Dialog Toolkit È 
permet de valoriser les initiatives dŽjˆ 
engagŽes par les filiales et de renforcer leur 
impact en intŽgrant les perceptions et 
les attentes des principales parties 
prenantes locales. La mŽthode a ŽtŽ testŽe 
fin 2009 ˆ Madagascar et en C™te dÕIvoire.

Le dŽveloppement des nouvelles technologies de lÕinformation et de la communication nÕa de sens que sÕil 
est mis au service de chacun. CÕest tout lÕenjeu de la dŽmarche de responsabilitŽ sociale dÕentreprise 
dŽployŽe par France TŽlŽcom Orange. Une dŽmarche au cÏur de la mission du Groupe.

crŽer du lien social 
au service de chacun

plus dÕinfo
ResponsabilitŽ Sociale dÕEntreprise : 
dŽcouvrez quelques rŽalisations sur votre mobile
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Next Reward
ConsidŽrant que la performance de chacun contribue ˆ ses rŽsultats, le Groupe 

a mis en place diffŽrents dispositifs de reconnaiss ance et de partage de la valeur crŽŽe. 

Par exemple, des actions gratuites ont ŽtŽ attribuŽes ˆ 175 000 personnes dans 

80 pays gr‰ce au plan Next Reward. Le versement des actions gratuites ˆ lÕinternational 

interviendra en 2010.

plus de 8 000 managers en France
ont participŽ ˆ des sessions pour mieux comprendre et dŽtecter le stress et 

les risques psycho-sociaux, animŽes par des psychol ogues et des experts externes.

la refondation sociale 
en France

une annŽe marquŽe 
par une crise sociale en France
Face ˆ la crise sociale majeure qui sÕest 
manifestŽe en France en 2009, le Groupe 
a reconnu la profondeur du malaise interne 
et a cherchŽ ˆ en comprendre les origines, 
afin dÕidentifier les Žvolutions ˆ apporter au 
fonctionnement de lÕentreprise. Pour cela, 
lÕŽcoute attentive de tous les salariŽs a 
constituŽ une premi•re Žtape.
Ë partir dÕoctobre, se sont tenues 
les Ç Assises de la refondation È, soit plus 
de 2 700 rŽunions sur le terrain, pour faire 
remonter les probl•mes et les propositions 
de solutions, Žmanant des salariŽs 
eux-m•mes.
En novembre, lÕensemble des 102 000 
salariŽs du Groupe en France a ainsi ŽtŽ 
interrogŽ au travers dÕun questionnaire 
prŽparŽ par un cabinet indŽpendant choisi 
par les syndicats. Les conclusions qui 
se dŽgagent de ces dispositifs dÕŽcoute 
constituent, avec les nŽgociations en 

cours, les piliers de lÕŽlaboration du 
nouveau contrat social que le Groupe 
proposera ˆ ses salariŽs.

rŽpondre ˆ un besoin de proximitŽ
Parmi les actions mises en Ïuvre d•s la fin 
de 2009 dans le cadre des nŽgociations, 
160 nouveaux postes ont ŽtŽ crŽŽs en 
France dans les Žquipes de ressources 
humaines locales. En renfor•ant ce rŽseau 
de proximitŽ, le Groupe se met en position 
de mieux comprendre les attentes des 
salariŽs et dÕapporter un soutien plus actif 
aux managers sur le terrain. Une grande 
majoritŽ de ces nouveaux responsables de 
ressources humaines Žtait dŽjˆ en poste 
fin 2009.

renforcer lÕefficacitŽ du dialogue social
Le dialogue social passe par pr•s de 
400 instances locales de reprŽsentation 
du personnel en Europe et dans plusieurs 
filiales africaines, mais aussi un ComitŽ de 
Groupe europŽen o• les salariŽs de 20 pays 
sont reprŽsentŽs. Un projet de ComitŽ de 
Groupe Monde est Žgalement en cours.

En France, o• 70 accords et avenants ont 
ŽtŽ signŽs en 2009, la nŽgociation avec 
les parte naires sociaux sur le stress et 
les conditions de travail est une des 
composantes de lÕŽlaboration du contrat 
social. Des travaux sont menŽs au sein de 
cinq groupes de nŽgociation :
Ð  perspective - emploi et compŽtences - 

dŽveloppement professionnel - formation 
- mobilitŽ ;

Ð  Žquilibre vie professionnelle - vie privŽe ;
Ð  amŽlioration du fonctionnement des 

instances reprŽsentatives du personnel ;
Ð  organisation du travail ;
Ð  conditions de travail.
Un premier accord relatif au travail des 
seniors a ŽtŽ signŽ fin novembre. Il prŽvoit 
des mesures concr•tes pour favoriser le 
maintien et lÕacc•s ˆ lÕemploi des seniors, 
valoriser leur expŽrience et la transmission 
des savoirs et accompagner les fins de 
carri•re. Quatre autres accords ont ŽtŽ 
signŽs dŽbut 2010 : lÕun sur perspective Ð 
emploi et compŽtences Ð dŽveloppement 
professionnel Ð formation Ð mobilitŽ ; 
le second sur lÕŽquilibre vie professionnelle

Ð vie privŽe ; les deux derniers sur lÕŽvalua-
tion et la prŽvention des risques psycho-
sociaux et sur le fonctionnement des 
instances reprŽsentatives du personnel. 
Le Groupe encourage Žgalement le 
dialogue avec lÕensemble des salariŽs. 
La tenue de forums participatifs dans 
des filiales ˆ lÕinternational ou les Ç Assises 
de la refondation È en France sÕinscrivent 
dans cette dŽmarche.

accompagner les salariŽs 
dans leur dŽveloppement

dŽvelopper les compŽtences
Au sein dÕun monde des tŽlŽcommunica-
tions en rapide mutation, la transformation 
des activitŽs et des mŽtiers clŽs du Groupe 
crŽe des opportunitŽs dÕŽvolution pour 
le personnel. CÕest la raison pour laquelle 
le Groupe a rŽalisŽ un effort important en 
mati•re dÕoutils de dŽveloppement 
profession nel et de formation, de fa•on 
ˆ apporter un conseil et ˆ accompagner 
cette dŽmarche. Chaque collaborateur a

la possibilitŽ de b‰tir un projet professionnel 
en cohŽrence avec ses aspirations et sa vie 
personnelle.
LÕentretien individuel est un outil socle, 
puisquÕil permet chaque annŽe de faire 
le point sur la performance, les compŽ-
tences et les possibilitŽs dÕŽvolution du 
salariŽ. Des espaces de dŽveloppement 
Ç Orange avenirs È, en France et en 
Pologne, offrent en outre aux collaborateurs 
lÕassistance de conseillers spŽcialement 
formŽs pour la dŽfinition et la rŽalisation de 
leur projet. De leur crŽation jusquÕˆ fin 2009, 
plus de 38 000 collaborateurs ont bŽnŽficiŽ 
de cette aide.
En termes de formation, le Groupe met en 
Ïuvre de nombreux dispositifs adaptŽs au 
contexte de chaque pays, de chaque 
culture et de chaque mŽtier, pour 
dŽvelopper la valeur professionnelle des 
salariŽs, en cohŽrence avec la croissance 
de lÕentreprise et lÕŽvolution de ses mŽtiers. 
Orange UniversitŽ et les Žcoles du 
management, notamment en France, 
collaborent pour crŽer des programmes 
de formation dŽdiŽs aux managers sur 

Le dŽveloppement du Groupe repose sur les compŽtences et lÕimplication des 181 000 collaborateurs dans 
le monde. Le Groupe souhaite placer rŽsolument lÕhumain au cÏur de lÕentreprise et reconna”tre lÕeffort de 
chacun.

vers un nouveau 
contrat social

5,2
millions dÕheures de formation en 2009, soit 28,3 heures en moyenne 

pour chacun des 181 000 salariŽs formŽs dans lÕannŽe.



26 

un engagement responsable

des th•mes touchant au management 
dÕŽquipe, au leadership et ˆ la connais-
sance de lÕenvironnement business. 
Les programmes de formation du Groupe 
utilisent de mani•re croissante des 
nouvelles techniques et outils comme 
le e-learning, le parcours de professionnali-
sation, les outils collaboratifsÉ

offrir les conditions pour sÕŽpanouir
Le Groupe sÕattache Žgalement ˆ ce 
que la rŽussite dÕun parcours professionnel 
sÕint•gre ˆ la fois dans un environnement 
de travail favorable et dans un Žquilibre 
avec la vie privŽe. Les nŽgociations en 
cours en France sur les conditions de 
travail prŽvoient un budget qui sera allouŽ ˆ 
lÕamŽlioration des environnements de 
travail. De nombreuses initiatives ont ŽtŽ 
menŽes dans les filiales du Groupe pour 
favoriser lÕŽquilibre vie professionnelle/vie 
privŽe. En Belgique et en France, des 
accords ont ŽtŽ conclus pour fixer un cadre 
favorisant le tŽlŽtravail. En douze mois, 
27 % des salariŽs belges ont, par exemple, 
adhŽrŽ ˆ un programme leur permettant 

de travailler deux jours par semaine 
ˆ distance. La possibilitŽ dÕun temps 
de travail flexible est Žgalement en place 
en Suisse, au Royaume-Uni et en Espagne.

OrangeÊsÕengageÊenÊfaveur
deÊlaÊdiversitŽ

LÕŽgalitŽ des chances sÕinscrit ˆ la fois dans 
les valeurs du Groupe et dans les enjeux 
Žconomiques et sociŽtaux auxquels il est 
confrontŽ. France TŽlŽcom Orange a 
la conviction que la diversitŽ, source 
dÕŽchanges, est facteur de richesse, 
dÕinnovation et de performance. 
En reflŽtant dans ses Žquipes la diversitŽ 
du monde dans lequel il Žvolue, le Groupe 
est mieux placŽ pour conna”tre ses clients 
et rŽpondre ˆ leurs attentes variŽes, mais 
aussi pour attirer et fidŽliser les talents dont 
il a besoin pour la poursuite de sa 
croissance. France TŽlŽcom Orange figurait 
dŽjˆ parmi les premiers signataires de la 
Charte de la DiversitŽ en 2004 en France.
En avril 2009, le Groupe a pris un 

meilleurÊemployeurÊ
enÊEspagne
OrangeÊEspagneÊcompteÊ3Ê200Êcollabora-
teursÊetÊ figuraitÊenÊ2009ÊˆÊ laÊdeuxi•meÊ
placeÊ duÊ classementÊ desÊ meilleursÊ
employeursÊenÊEspagne,ÊŽtabliÊparÊuneÊ
organisationÊindŽpendante,ÊCRFÊInstitute.Ê
LeÊclassementÊreposeÊsurÊlÕanalyseÊdesÊ
conditionsÊdeÊtravailÊetÊdesÊopportunitŽsÊ
dÕŽvolutionÊ offertesÊ auxÊ employŽsÊ enÊ
Espagne.

lÕintŽgrationÊdeÊjeunesÊ
desÊquartiersÊ
sensibles
EnÊcohŽrenceÊavecÊsonÊengagementÊenÊ
faveurÊdeÊlÕŽgalitŽÊdesÊchances,ÊFranceÊ
TŽlŽcomÊOrangeÊsouhaiteÊbriserÊlesÊrŽti-
cencesÊquiÊemp•chentÊcertainesÊperson-
nesÊdeÊpostulerÊpourÊtravaillerÊdansÊlÕentre-
prise.ÊCÕestÊdansÊcetÊespritÊqueÊleÊGroupeÊ
faitÊpartieÊdesÊ50ÊentreprisesÊvolontairesÊ
pourÊtesterÊleÊCVÊanonymeÊentreÊnovem-
breÊ2009ÊetÊavrilÊ2010ÊetÊquÕilÊparticipeÊcha-
queÊannŽeÊauÊÇÊTrainÊpourÊlÕemploiÊetÊlÕŽga-
litŽÊdesÊchancesÊÈ.ÊEnÊ2009,Ê40ÊchargŽsÊdeÊ
recrutementÊontÊre•u,ÊlorsÊdesÊ12ÊŽtapes,Ê
plusÊdeÊ750ÊcandidatsÊauxÊprofilsÊlesÊplusÊ
variŽs.
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aider les collaborateurs ˆ vivre leur passion
Orange Passion a ŽtŽ mis en place pour soutenir les passions des salariŽs du Groupe dans les domaines 

du sport, du cinŽma et de la musique. France TŽlŽcom Orange aide des projets en ligne avec ses valeurs 

et qui tŽmoignent dÕune vraie passion de la part dÕun collaborateur ou dÕun groupe. Un tournoi de hockey 

sur glace multisite en Slovaquie, lÕascension dÕune montagne par une Žquipe de lÕOrange Labs de PŽkin, 

un festival de musique du monde sont quelques exemp les de ces initiatives qui, dans plus de 20 pays 

et entitŽs, ont concernŽ plusieurs milliers dÕentre eux depuis son lancement fin 2007.

engagement sur ce sujet qui se traduit par 
le dŽploiement dÕune politique volontariste 
dans lÕen semble des pays o• il est implantŽ.

 
lÕŽgalitŽÊprofessionnelleÊ:Ê
prioritŽÊpourÊleÊGroupe

Le renforcement de lÕŽgalitŽ professionnelle 
femmes-hommes est un axe commun 
ˆ lÕensemble du Groupe et ce au-delˆ des 
obligations lŽgales qui peuvent exister dans 
certains pays. Trois prioritŽs ont ŽtŽ 
dŽfinies : lÕacc•s des femmes aux postes 
de responsabilitŽ, la mixitŽ des organisa-
tions, en particulier dans les fonctions 
techniques, et lÕŽquilibre entre vie person-
nelle et vie professionnelle. Le Groupe a 
multipliŽ les initiatives dans chacune de ses 
filiales, adoptant des actions communes, 
comme lÕentretien prŽ et postmaternitŽ. 
Il a Žgalement contribuŽ ˆ la rŽdaction 
du Code des Bonnes Pratiques pour les 
femmes dans les Technologies de lÕInfor-
mation et de la Communication (TIC) 
ŽlaborŽ sous lÕŽgide de la Commission 

EuropŽenne et participe ˆ diffŽrents cercles 
de rŽflexion comme le WomenÕs Forum, 
lÕEPWN (European Professional WomenÕs 
Network) ou le Cercle InterElles dont il a 
organisŽ le colloque annuel en 2009.

une politique diversitŽ adaptŽe par pays
En complŽment de la prioritŽ donnŽe ˆ 
lÕŽgalitŽ professionnelle, chaque pays a 
identifiŽ au moins un axe complŽmentaire, 
un enjeu prŽcis de diversitŽ correspondant 
ˆ son contexte. Ë titre dÕexemples, la 
RŽpublique centrafricaine, la Roumanie ou 
la Pologne agissent en faveur de lÕemploi 
des personnes handicapŽes ; le Niger, la 
Suisse et la Slovaquie veillent ˆ lÕintŽgration 
des minoritŽs. La France a retenu deux 
domaines dÕintervention spŽcifique : 
lÕinsertion et le maintien dans lÕemploi des 
personnes handicapŽes, le soutien aux 
jeunes de milieux dŽfavorisŽs afin quÕils 
rŽussissent une formation et acc•dent ˆ un 
emploi. Par ailleurs, le Groupe sÕengage ˆ 
promouvoir toute forme de diversitŽ d•s 
lors quÕelle concourt ˆ le rapprocher de ses 
clients ou de ses collaborateurs.

impliquŽ sur des enjeux sociŽtaux
LÕemploi des jeunes est un sujet de 
sociŽtŽ majeur. Dans ce domaine, 
le Groupe a adoptŽ une politique volon-
taire en mati•re de contrats dÕalternance 
et de relation avec les Žcoles. Fin 2009, 
plus de 4 800 jeunes bŽnŽficient dÕun 
contrat dÕalternance en France et dÕune 
prioritŽ dÕembauche, ˆ compŽtences 
Žgales, ˆ lÕissue de leur pŽriode de 
formation. LÕaccord signŽ en France et 
les initiatives prises en Slovaquie et en 
Belgique sur lÕemploi des seniors montrent 
lÕimplication du Groupe sur un sujet tout 
aussi important pour la sociŽtŽ.
Enfin, dans lÕesprit de la marque, France 
TŽlŽcom Orange encourage et aide ses 
collaborateurs ˆ se mobiliser en faveur 
dÕenjeux de responsabilitŽ pour Ç aller plus 
loin ensemble È. Ce sont des initiatives 
comme France TŽlŽcom Orange 
Community, une plateforme de promotion 
de projets responsables menŽs par des 
salariŽs ou le programme Solidarios en 
Espagne qui permet de sÕengager pour 
une cause.

4 800
contrats dÕapprentissage ou de professionnalisation, 

soit 4,7 % des effectifs de France TŽlŽcom Orange en France.

Jordanie

OrangeÊJordanÊ:ÊunÊordinateurÊ
pourÊchaqueÊŽtudiant

Le minist•re de lÕInformation et des Technologies de la communication a lancŽ un 
programme ambitieux pour Žquiper dÕordinateurs portables tous les Žtudiants dans les 
universitŽs. Orange Jordan y participe en proposant des ordinateurs pr•ts ˆ utiliser avec 
un acc•s aux services internet dÕOrange pour un cožt mensuel avantageux. 
Ce partenariat public/privŽ exemplaire dans le domaine de lÕŽducation devrait permettre 
dÕatteindre les objectifs fixŽs : augmenter de 50 % le nombre dÕutilisateurs internet 
dÕici ˆ 2012, avec un impact direct sur le dŽveloppement Žconomique et social du pays.
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garantirÊlÕintŽgritŽÊ
etÊlaÊconfidentialitŽÊ
desÊdonnŽesÊprivŽes

France TŽlŽcom Orange rŽalise depuis plus 
de dix ans une veille technologique sur 
la sŽcuritŽ des rŽseaux, de fa•on ˆ suivre 
lÕŽvolution des menaces et ˆ concevoir des 
rŽponses adaptŽes. Le Groupe poss•de 
une rŽelle expertise dans le domaine du 
cryptage et dŽveloppe rŽguli•rement de 
nouveaux outils pour prŽvenir les attaques 
qui peuvent se produire, comme lÕŽcoute, 
lÕusurpation dÕidentitŽ ou la manipulation 
des donnŽes.
Ainsi, le Groupe a contribuŽ au projet 
e-poll, une solution innovante de sŽcuri-
sation pour le vote Žlectronique. Au-delˆ 
des solutions techniques quÕil met en 
place, le Groupe aide ses clients ˆ protŽger 
leurs donnŽes personnelles : des conseils 
pratiques alimentent la rubrique Ç se 
protŽger È du site dÕAssistance Orange 
(http://assistance.orange.fr/IHD/) et le blog 
SŽcuritŽ dÕOrange Business Services 
(http://blogs.orange-business.com/

securite/) dŽdiŽ aux experts de la sŽcuritŽ 
en entreprises. Ë lÕintŽrieur du Groupe, 
les collaborateurs sont rŽguli•rement sensi-
bilisŽs aux enjeux de protection des 
donnŽes privŽes. Un Ç code confidentiel È 
traduit en huit langues prŽcise les r•gles 
de sŽcuritŽ de lÕinformation que chacun 
se doit dÕappliquer.

promouvoir des usages sžrs 
et responsables

Internet et la tŽlŽphonie mobile font partie 
intŽgrante de la vie quotidienne des jeunes 
gŽnŽrations, qui constituent une cible 
prioritaire ˆ protŽger contre les dŽrives liŽes 
aux mauvais usages des nouvelles 
technologies.
Dans la plupart des pays europŽens, 
France TŽlŽcom Orange propose des 
dispositifs de filtrage, comme lÕoption de 
contr™le parental, permettant de bloquer 
lÕacc•s aux contenus inappropriŽs pour 
les mineurs. Le Groupe assure Žgalement 
une modŽration de tous ses forums de 

discussion, et vŽrifie lÕ‰ge des visiteurs 
pour ses services en ligne non adaptŽs 
aux mineurs.
Ces outils de contr™le indispensables 
sÕaccompagnent dÕune vŽritable dŽmarche 
de pŽdagogie sur lÕutilisation dÕinternet 
et de la tŽlŽphonie mobile. 
Pour aider les parents ˆ accompagner 
leurs enfants vers des usagers sžrs et 
responsables, le Groupe sÕappuie sur deux 
principes clŽs : dŽvelopper des outils de 
protection contre les contenus pouvant 
heurter la sensibilitŽ des enfants et informer 
sur les risques et les moyens de sÕen 
prŽmunir. 
CÕest pourquoi, afin de fournir aux parents 
des conseils simples et efficaces vis-ˆ-vis 
des usages de leurs enfants, le Groupe 
a ŽlaborŽ des guides disponibles en sept 
langues et tŽlŽchargeables gratuitement 
sur ses sites europŽens. 
France TŽlŽcom Orange fait Žgalement 
partie des membres fondateurs de 
lÕinitiative europŽenne Teach Today, qui 
fournit aux enseignants des outils pour 
sensibiliser les Žl•ves ˆ un usage sžr.

En multipliant les possibilitŽs dÕinteraction, le monde numŽrique offre de nouvelles opportunitŽs de dialogue 
et dÕŽchange. En m•me temps, il apporte aussi davantage de complexitŽ, voire de nouveaux Žcueils. CÕest 
le r™le de France TŽlŽcom Orange dÕaccompagner ses clients dans ce monde en assurant la transparence, 
la qualitŽ et la sŽcuritŽ dans leurs usages au quotidien.

un monde vŽcu 
en confiance

Au Royaume-Uni, en Pologne et en 
Espagne, des employŽs volontaires 
m•nent des actions pŽdagogiques dans 
les Žcoles, et en Slovaquie, le Groupe sÕest 
associŽ ˆ des psychologues spŽcialement 
formŽs pour Žduquer le milieu scolaire sur 
le sujet.

rŽpondreÊauxÊinterrogationsÊ
surÊlesÊondesÊradio

Dans le cadre de sa politique sur les ondes 
radio, le Groupe sÕengage ˆ respecter 
quatre principes clŽs :
Ð  assurer la transparence de lÕinformation 

et du dialogue pour rŽpondre aux 
questions des diffŽrentes parties 
prenantes sur les ondes radio et les 
technologies de la communication ; ainsi, 
les filiales mettent progressivement en 
place des outils de communication 
adaptŽs pour informer les parties 
prenantes et rŽpondre avec clartŽ aux 
questions concernant les ondes radio 
et les technologies de communication ;

Ð  contribuer ˆ lÕeffort de recherche sur 
les OEM (ondes ŽlectromagnŽtiques). 
Les Žquipes de chercheurs du Groupe 
participent activement aux recherches 
technologiques en dŽveloppant des 
mŽthodes et des outils pour mesurer et 
visualiser lÕintensitŽ des ondes radio, et 
en menant des Žtudes sur la dosimŽtrie 
et la mŽtrologie ;

Ð  sÕassurer, dans tous les pays, du respect 
de la rŽglementation locale ou ˆ dŽfaut 
des recommandations internationales 
de lÕICNIRP (la Commission internationale 
sur la radioprotection non ionisante) et de 
lÕIEEE (Institute of Electrical and 
Electronics Engineers) liŽes aux antennes 
relais ;

Ð  promouvoir une utilisation responsable 
du tŽlŽphone mobile en fournissant aux 
clients des conseils pratiques pour 
rŽduire leur exposition aux ondes radio 
(par exemple, utiliser une oreillette ou 
Žviter de tŽlŽphoner dans des zones 
o• la rŽception est de mauvaise qualitŽ).

un usage responsable des rŽseaux sociaux
Les sites de rŽseaux sociaux sont en pleine expansion. Cependant, rendre publiques trop dÕinformations personnelles 

et professionnelles peut porter atteinte ˆ la vie p rivŽe des internautes et aller jusquÕˆ constituer une menace pour lÕentreprise. 

Pour les sensibiliser ˆ un usage sžr des rŽseaux so ciaux, Orange Business Services a mis en ligne plusieurs articles et vidŽos 

sur son blog sŽcuritŽ, montrant de fa•on tr•s expli cite les risques liŽs ˆ une protection insuffisante  des donnŽes privŽes 

et donnant des conseils pratiques pour sÕen protŽger.

filmÊpourÊsensibiliserÊ
lesÊparents
EnÊ2009,ÊOrangeÊRoyaume-UniÊaÊdiffusŽÊunÊ
nouveauÊ filmÊ visantÊ ˆÊ sensibiliserÊ lesÊ
parentsÊauxÊenjeuxÊdÕuneÊutilisationÊsžreÊetÊ
responsableÊ dÕinternetÊ parÊ lesÊ enfants.Ê
IntitulŽÊ ÇÊneÊ pasÊ savoir,Ê ceÊ nÕestÊ pasÊ
assezÊÈ,Ê ceÊ filmÊ disponibleÊ ˆÊ tousÊ surÊ
www.orange.co.uk/safetyÊestÊaujourdÕhuiÊ
utilisŽÊparÊlesÊrŽseauxÊdÕapprentissage,ÊlesÊ
autoritŽsÊdeÊpoliceÊetÊlesÊŽcoles.ÊIlÊvientÊ
enrichirÊlaÊsŽrieÊdeÊfilmsÊŽducatifsÊdiffusŽsÊ
cesÊderni•resÊannŽesÊsurÊlaÊsŽcuritŽÊenÊ
ligneÊ etÊ leÊ cyber-harc•lement,Ê quiÊ sontÊ
utilisŽsÊparÊplusÊdeÊ70Ê%ÊdesÊŽcolesÊsecon-
dairesÊduÊpays.

lesÊconclusionsÊ
duÊÇÊGrenelleÊdesÊ
ondesÊÈ
EnÊFrance,ÊFranceÊTŽlŽcomÊOrangeÊaÊpar-
ticipŽÊˆÊlaÊtableÊrondeÊÇÊradiofrŽquences,Ê
santŽÊ etÊ environnementÊÈÊ organisŽeÊ enÊ
maiÊ2009ÊˆÊlÕinitiativeÊdesÊpouvoirsÊpublics.Ê
CeÊGrenelleÊdesÊondesÊaÊrŽaffirmŽÊlÕab-
senceÊ deÊ risquesÊ sanitairesÊ dŽmontrŽsÊ
pourÊlesÊriverainsÊdesÊantennes-relaisÊetÊ
lÕapplicationÊ duÊ principeÊ deÊ prŽcautionÊ
pourÊlÕutilisationÊduÊtŽlŽphoneÊmobile.

un engagement responsable

plus dÕinfo
dŽcouvrez sur votre mobile 
le film de sensibilisation rŽalisŽ au Royaume-Uni

un engagement responsable
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dŽvelopper des acc•s 
pour tous

Fin 2009, 26 % seulement de la population 
mondiale a acc•s ˆ internet. De fortes 
disparitŽs existent entre les pays 
dŽveloppŽs o• le taux atteint 60 % et 
les pays Žmergents comme lÕAfrique, o• il 
est infŽrieur ˆ 7 % (source www.inter-
networldstats.com), voire au sein dÕun 
m•me pays, o• certaines populations 
acc•dent plus difficilement aux bŽnŽ fices 
des technologies de lÕinformation et de 
la communication (personnes ˆ revenus 
modestes et personnes ‰gŽes ou 
handicapŽes). 
DŽterminŽ ˆ combattre ces Ç fractures 
numŽ riques È, le Groupe sÕengage en 
luttant contre tous les facteurs dÕexclusion, 
gŽo  gra phiques, Žconomiques 
et physiques.

des solutions innovantes 
pour les zones isolŽes
LÕamŽnagement numŽrique du territoire 
contribue largement ˆ son attractivitŽ 
Žcono mique, et au bien-•tre de ses 

habitants. CÕest un enjeu stratŽgique 
majeur pour les collectivitŽs territoriales, et 
une prioritŽ pour France TŽlŽcom Orange. 
En France, le Groupe sÕengage fortement 
aux c™tŽs des collectivitŽs locales pour 
dŽployer et amŽliorer en permanence ses 
rŽseaux. Cette approche partenariale a 
permis de faire de la France un pays o• la 
quasi intŽgralitŽ de la population est raccor-
dable ˆ des solutions haut dŽbit. Il reste 
encore cependant quelques Ç zones 
dÕombre È, des points trop ŽloignŽs des 
nÏuds de raccordements (NRA) pour 
bŽnŽficier de lÕADSL. Pour dŽsenclaver ces 
zones, situŽes sur des territoires isolŽs et 
peu densŽment peuplŽs, France TŽlŽcom 
Orange propose aux collectivitŽs et ˆ leurs 
habitants des solutions alternatives 
comme, entre autres, des NRA Ç zones 
dÕombre È ou des solutions satellitaires. 

des infrastructures 
pour relier les pays africains
Le dŽploiement des nouvelles technologies 
en Afrique se heurte au manque dÕinfrastruc-
tures. Pour y remŽdier, le Groupe soutient 
la construction de c‰bles sous-marins dans 

le but dÕamŽliorer la capacitŽ et la qualitŽ 
de la connectivitŽ internet du continent.
Dans lÕocŽan indien, le c‰ble sous-marin 
LION, mis en service en 2009, contribue au 
dŽveloppement des rŽseaux de tŽlŽcom-
munications haut dŽbit, facteur dŽterminant 
pour le dŽveloppement socio-Žconomique 
de la rŽgion, en particulier ˆ Madagascar. 
Avec ce nouveau c‰ble, cÕest tout un 
monde dÕusages qui devient accessible au 
plus grand nombre, ˆ des tarifs adaptŽs 
aux besoins locaux. Le haut dŽbit favorise 
Žgalement la compŽtitivitŽ des entreprises 
en offrant des moyens de communication 
et dÕŽchanges indispensables pour 
le rayonnement de leur activitŽ.
En parall•le, le Groupe dŽploie sur 
le terrain des solutions innovantes 
adaptŽes ˆ la gŽographie locale et 
fondŽes sur les technologies sans fil et 
le rŽseau mobile. Ainsi, les stations relais 
solaires dŽployŽes sur le continent 
contribuent efficacement ˆ dŽvelopper 
les communications mobiles dans des 
zones rurales qui ne disposent pas 
dÕŽlectricitŽ.
Autre exemple : au SŽnŽgal, gr‰ce 

En tant quÕopŽrateur mondial de tŽlŽcommunications, France TŽlŽcom Orange consid•re quÕil a un r™le 
essentiel : permettre au plus grand nombre de bŽnŽficier des opportunitŽs offertes par les technologies de 
lÕinformation.

partager avec 
le plus grand nombre

ˆ la technologie mobile CDMA, 100 % 
des villages sŽnŽgalais de plus de 
500 habitants ont dŽsormais la possibilitŽ 
de disposer dÕun acc•s ˆ internet.

dŽmocratiser lÕusage des nouvelles 
technologies
Le Groupe propose des offres spŽcifiques 
pour favoriser lÕacc•s des personnes ˆ 
faibles revenus aux nouvelles technologies.
Sur les marchŽs Žmergents comme 
lÕAfrique, Orange met ˆ la disposition 
des populations des terminaux ˆ bas prix 
et des formules prŽpayŽes ˆ des tarifs 
accessibles pour bŽnŽficier des avantages 
de la tŽlŽphonie mobile. Le Groupe 
dŽveloppe Žgalement des solutions origi-
nales dÕacc•s ˆ ses produits et services. 
LÕoffre communautaire Ç OFA È (Offre 
Femmes Actives), par exemple, lancŽe en 
mai 2009 en C™te dÕIvoire offre aux petites 
communautŽs un tarif de type Ç flotte È, 
tr•s avantageux.
En France mŽtropolitaine, depuis mai 2009, 
ce sont tous les bŽnŽficiaires du Revenu de 
SolidaritŽ Active (RSA) qui peuvent 
souscrire ˆ un forfait mobile crŽŽ 

spŽcifiquement ˆ leur intention, disponible 
pour 10 euros par mois.

inclure les personnes ‰gŽes 
ou handicapŽes
La stratŽgie de Ç conception pour tous È 
vise ˆ rendre les produits et services 
du Groupe accessibles ˆ tous les clients, 
au premier rang desquels figurent 
les personnes handicapŽes ou ‰gŽes en 
situation de dŽficience. Les spŽcificitŽs du 
handicap sont prises en compte en amont 
de tout lancement de produits ou de 
services, et lÕaccessibilitŽ est ainsi intŽgrŽe 
dans tous les processus, de la conception 
des offres jusquÕˆ lÕapr•s-vente.
Une gamme dŽdiŽe, Ç les offres autonomie, 
ˆ chacun sa solution È apporte une 
rŽponse adaptŽe ˆ chaque type de 
dŽficience (audition, vision, parole, 
motricitŽ, prŽhension et cognition). 
Ces offres sont prŽsentŽes deux fois par an 
dans un catalogue, Žgalement disponible 
sous forme de CD audio pour 
les personnes avec dŽficience visuelle. 
Leur diffusion sÕappuie sur un rŽseau 
de distribution adaptŽ : plus de 5 000 

vendeurs formŽs ˆ la prise en compte 
de tous les types de handicap, 
192 boutiques labellisŽes Autonomie, 
4 espaces Arc-en-Ciel dŽdiŽs et un service 
de vente ˆ distance rendu accessible ˆ 
tous. Cette gamme, disponible en France, 
est en cours de dŽploiement dans 
les principaux pays europŽens.

partager les fruits 
de lÕinnovation

Le Groupe sÕefforce de mettre les nouvelles 
technologies au service du dŽveloppement 
et du bien-•tre de chacun, et dÕencourager 
les partages et collaborations au sein 
du monde digital.

dynamiser les Žconomies locales
Les tŽlŽcommunications jouent un r™le 
essentiel dans le dŽveloppement et 
le maintien dÕune activitŽ Žconomique 
durable. Elles favorisent ˆ la fois 
la promotion des patrimoines locaux, 
lÕessor dÕun commerce Žlectronique sans 
fronti•res et ouvert sur le monde, ainsi que 

une vente ˆ distance accessible
Apr•s une phase dÕexpŽrimentation dÕun an, Orange en France a gŽnŽralisŽ en 2009 son 

service de vente ˆ distance accessible pour les per sonnes sourdes, malentendantes ou 

ayant des troubles dÕŽlocution. Premi•re europŽenne, gr‰ce ˆ ce service, toute personne 

peut dŽsormais contacter en temps rŽel un conseille r client formŽ aux offres autonomies, 

et dialoguer par visioconfŽrence en langue fran•ais e signŽe ou en mode dialogue Žcrit.
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lÕŽmergence de rŽseaux dÕentreprises 
locaux ou Žtendus. Dans tous les pays o• 
il est prŽsent, France TŽlŽcom Orange 
dŽveloppe des solutions innovantes pour 
soutenir le dŽveloppement local, favoriser 
lÕentrepreneuriat et renforcer lÕattractivitŽ 
des territoires.
En Afrique, le Groupe dŽploie depuis fin 
2008 des services de paiement par mobile, 
Ç Orange Money È qui donnent acc•s aux 
populations rurales et isolŽes des pays en 
croissance ˆ des services financiers depuis 
leur terminal mobile. Une premi•re offre 
Ç Orange Money È a ŽtŽ lancŽe avec 
succ•s en dŽcembre 2008 en C™te 
dÕIvoire. Son dŽploiement dans plusieurs 
autres pays africains, dont le SŽnŽgal et 
le Mali, est prŽvu en 2010.
Autre concept innovant, celui des Ç Village 
Phone È : ce dispositif de tŽlŽphonie 
publique consiste ˆ Žquiper un membre 
dÕun village isolŽ dÕun kit de connexion 
mobile, de fa•on ˆ ce quÕil en fasse 
bŽnŽficier sa communautŽ. TestŽ actuel-
lement au Mali et au Cameroun, il permet 
notamment ˆ des femmes de crŽer une 

activitŽ en louant leur tŽlŽphone portable 
aux autres villageois.

soutenir lÕŽducation
Les nouvelles technologies contribuent ˆ 
rendre lÕŽducation plus accessible et plus 
motivante. Elles jouent aussi un r™le clŽ 
pour amŽliorer les Žchanges entre sph•res 
familiale et scolaire. De tr•s nombreuses 
applications sont dÕores et dŽjˆ entrŽes 
dans le quotidien des parents, des Žl•ves 
et de la communautŽ Žducative. En 
France, France TŽlŽcom Orange contribue 
ainsi au dŽploiement des Espaces 
numŽriques de travail (ENT) aux c™tŽs de 
lÕƒducation nationale.
En Pologne, le programme Ç TP internet 
Žducation È contribue ˆ Žquiper les Žcoles 
en acc•s internet ˆ des tarifs privilŽgiŽs. 
Plus de 14 500 Žcoles et 4,5 millions 
dÕŽl•ves bŽnŽficient dÕun acc•s internet 
gr‰ce ˆ ce programme.
France TŽlŽcom Orange sÕefforce par 
ailleurs dÕaccompagner le milieu scolaire 
dans la dŽcouverte des nouveaux usages.
En Jordanie, Orange soutient ainsi depuis 

plusieurs annŽes la Jordan Education 
Initiative. Ce programme, lancŽ sous lÕŽgide 
du World Economic Forum, a pour but 
dÕintroduire largement les technologies 
numŽriques dans lÕenseignement primaire 
et secondaire.

faire jouer la solidaritŽ
LÕoffre Ç Transfert Pays È offre la possibilitŽ 
aux personnes vivant en France dÕoffrir 
des minutes de communications sur 
le mobile prŽpayŽ des proches restŽs dans 
leur pays. Apr•s Madagascar et le SŽnŽgal, 
ce dispositif a ŽtŽ Žtendu en 2009 au Mali 
et au Cameroun.
Dans plusieurs pays, le Groupe offre 
Žgalement aux clients le souhaitant 
la possibilitŽ de convertir leurs points de 
fidŽlitŽ en dons ˆ une association ˆ but non 
lucratif, ou de participer ˆ des campagnes 
de collecte de dons par SMS. Ainsi 
les points du programme Davantage en 
France peuvent •tre ŽchangŽs au bŽnŽfice 
du WWF.

des tŽlŽphones dÕoccasion en boutique
Depuis juin 2009, des tŽlŽphones mobiles dÕoccasion sont en vente dans les boutiques Orange 

en France mŽtropolitaine. Une gamme variŽe de mobiles simples ou haut de gamme est ainsi 

proposŽe ˆ des prix attractifs, sans abonnement, ce  qui peut satisfaire une client•le qui ne peut 

investir dans un terminal neuf.

Orange et Kir•ne mobile au SŽnŽgal
En mai 2009, Orange et le leader sŽnŽgalais de la distribution dÕeau, Kir•ne, se sont associŽs pour lancer lÕoffre 

Kir•ne mobile. Cette nouvelle offre tr•s avantageus e est une rŽponse au besoin de communiquer des popu lations ˆ 

revenus modestes. Petite innovation : les cartes de  recharge de Kir•ne Mobile affichent une double zon e de grattage 

au verso. La premi•re est rŽservŽe au code de rechargement ; la seconde affiche des points ˆ collectio nner pour 

gagner des produits Kir•ne (eau, jus de fruit, lait , etc.).

inÊLondon,Ê
ourÊdifferenceÊisÊsimplicity
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desÊobjectifsÊambitieuxÊpourÊ
rŽduireÊlÕimpactÊduÊGroupe

Le Groupe sÕest fixŽ des objectifs environ-
nementaux ambitieux, visant ˆ rŽduire, dÕici 
ˆ 2020 (sur la base des donnŽes de 2006), 
ses Žmissions de gaz ˆ effet de serre de 
20 % et ses consommations dÕŽnergie 
de 15 %.

prioritŽÊˆÊlaÊlutteÊcontreÊleÊchangementÊ
climatique
Le fonctionnement des rŽseaux de 
tŽlŽcommunications reprŽsente plus de 
60 % de la consommation totale dÕŽnergie 
du Groupe. La rŽduction de leur consom-
mation, qui plus est dans un contexte de 
dŽveloppement des usages et de hausse 
continue du trafic de donnŽes, reprŽsente 
un vŽritable dŽfi.
CÕest la raison pour laquelle un vaste plan 
dÕactions a ŽtŽ lancŽ dŽbut 2009. Ë fin 
2009, ce plan dÕaction avait dŽjˆ ŽtŽ 
dŽployŽ dans dix pays : Belgique, 
Espagne, France, GuinŽe, Pologne, 
Roumanie, Royaume-Uni, SŽnŽgal, 

Slovaquie et Suisse. Les rŽsultats 
enregistrŽs sont probants : en 2009, 
les premi•res actions ont gŽnŽrŽ 
des Žconomies de plus de 9 GWh en 
France, pr•s de 15 GWh en Espagne et 
plus de 16 GWh en Pologne.
Le Groupe sÕest Žgalement engagŽ ˆ 
dŽvelopper les Žnergies renouvelables. 
Plus de 740 stations solaires sont en cours 
dÕinstallation dans une dizaine 
de pays dÕAfrique. Les 575 sites dŽjˆ 
ŽquipŽs ont reprŽsentŽ pour 2009 une 
production dÕun peu plus de 3,5 GWh 
dÕŽnergie solaire, soit plus de 
20 000 tonnes de CO2 ŽvitŽes.

optimisationÊdeÊlaÊgestionÊdesÊdŽchets
LÕoptimisation de la gestion des dŽchets 
est une prioritŽ environnementale pour 
le Groupe. Dans tous les pays, France 
TŽlŽcom Orange favorise la mise en place 
de fili•res de traitement respectueuses de 
lÕenvironnement et des rŽglementations, en 
privilŽgiant les voies de valorisation, leur 
ouvrant une Ç seconde vie È. Une attention 
particuli•re est portŽe aux dŽchets 

dÕŽquipements Žlectriques et Žlectroniques 
(DEEE) : quÕil sÕagisse de dŽchets gŽnŽrŽs 
par ses propres activitŽs ou celles de ses 
clients, comme les tŽlŽphones mobiles, 
le Groupe sÕest fixŽ pour prioritŽ de 
favoriser le rŽemploi des Žquipements 
Žlectroniques ou le recyclage de leurs 
composants.
Des lignes directrices ont ŽtŽ dŽfinies pour 
lÕensemble du Groupe pour aider les pays 
ˆ crŽer des fili•res adaptŽes ˆ chaque type 
de dŽchets.
Elles visent ˆ mesurer les quantitŽs de 
dŽchets gŽnŽrŽs, ˆ en organiser le 
traitement et ˆ en assurer la tra•abilitŽ de 
bout en bout. Lorsque les infrastructures 
locales ne sont pas suffisamment 
dŽveloppŽes pour gŽrer les dŽchets dans 
des conditions satisfaisantes, des solutions 
alternatives sont envisagŽes. Ainsi, au 
SŽnŽgal depuis 2009, les postes tŽlŽpho-
niques, c‰bles et batteries usagŽes 
collectŽs par Sonatel sont confiŽs ˆ une 
sociŽtŽ partenaire qui en assure 
le traitement en Europe.

Au-delˆ de sa dŽtermination ˆ rŽduire ses propres impacts environnementaux, France TŽlŽcom Orange 
innove au service du dŽveloppement durable en mettant au point des produits Žco-con•us et des services 
aidant ses clients ˆ rŽduire ˆ leur tour leur empreinte environnementale et ˆ agir en Ç Žco-citoyens È.

vers un monde
Žco-citoyen

Royaume-Uni

Orange UK sÕengage dans des actions en faveur de lÕenvironnement par lÕutilisation 
de sources dÕŽnergie renouvelables, le recyclage des terminaux et lÕutilisation 
de minicartes SIM. Celles-ci sont proposŽes aux clients lors de la souscription 
de nouveaux contrats ou dÕabonnements ˆ des services spŽcifiques. LÕutilisation 
de ces minicartes SIM permet de diviser par deux la quantitŽ de dŽchets gŽnŽrŽs.
Pour mŽmoire, 2,9 milliards de cartes SIM pesant 11 600 tonnes ont ŽtŽ envoyŽes 
aux opŽrateurs mobiles dans le monde.

OrangeÊUK,ÊpremierÊopŽrateurÊ
mobileÊeuropŽenÊˆÊutiliserÊdesÊmini-Ê
cartesÊSIMÊpourÊlimiterÊlesÊdŽchets
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un leadership reconnu
En 2009, une enqu•te menŽe par lÕorganisme indŽpendant Verdantix a classŽ le Groupe 

comme leader europŽen des opŽrateurs tŽlŽcoms pour sa politique environnementale, 

ses produits et ses innovations technologiques en m ati•re de dŽveloppement durable.

En Pologne, TP a Žgalement re•u le prix 2009 du Ç Green IT Leader È dŽcernŽ par 

le magazine Computer World parmi un panel de plus d e 80 entreprises polonaises.

Pour le grand public, lÕaffichage Žcologique 
des terminaux tŽlŽphoniques lancŽ depuis 
2008 en France avec lÕappui du WWF 
poursuit son dŽploiement. En France, 96 % 
des tŽlŽphones fixes et 91 % des mobiles 
disposent dÕun Žtiquetage Žcologique, 
consultable dans les boutiques Orange ou 
sur le site www.orange.fr. Cette dŽmarche 
a ŽtŽ Žtendue en 2009 aux produits grand 
public distribuŽs en Espagne, ainsi quÕˆ 
ceux destinŽs aux entreprises en France.
Pour ces derni•res, Orange Business 
Services a par ailleurs dŽveloppŽ en 2009 
des outils de calcul tr•s pointus pour 
Žvaluer les gains environnementaux de 
solutions de travail ˆ distance comme 
TŽlŽprŽsence et Business Everywhere.

une sensibilisation permanente 
des clients
Dans la plupart des pays, France TŽlŽcom 
Orange m•ne des actions de sensibili-
sation aupr•s de ses clients sur des 
comportements Žco-citoyens : opter pour 
la facture Žlectronique, rapporter son 
mobile usagŽ pour le recycler, conserver 

son Žquipement plus longtempsÉ
Dans ce sens, France TŽlŽcom Orange 
a lancŽ en 2009 un nouveau site web
www.agir-reflexesverts.orange.fr.
Ce site prŽsente six rŽflexes, autour 
du choix du matŽriel, de lÕutilisation 
de lÕŽquipement et de la fin de vie 
des produits, qui contribuent ˆ 
la prŽservation de lÕenvironnement.
En Suisse, en France, au Royaume-Uni 
ou en Roumanie, le Groupe propose ˆ 
ses clients une incitation financi•re pour 
les encourager ˆ rapporter leurs anciens 
tŽlŽphones. En France, de fa•on ˆ 
prolonger leur durŽe de vie, certains 
de ces terminaux sont reconditionnŽs 
et vendus au sein de la gamme 
des tŽlŽphones dÕoccasion dans 
les boutiques Orange.

le Ç Green IT È au service 
du dŽveloppement durable
Pour ses entreprises clientes, Orange 
Business Services crŽe des solutions 
innovantes destinŽes ˆ les aider ˆ rŽduire 
lÕimpact environnemental de leurs activitŽs :

Ð  limiter les dŽplacements avec les outils 
de travail ˆ distance comme 
la TŽlŽprŽsence ou Business 
Everywhere ;

Ð  amŽliorer la gestion des flottes de 
vŽhicules et de leurs trajets gr‰ce aux 
applications comme Fleet Advanced ;

Ð  dŽmatŽrialiser les Žchanges avec 
la Facture Žlectronique, Web EDI, 
Contact Everyone ;

Ð  consolider et virtualiser les infrastructures 
informatiques, pour rŽduire consomma-
tions dÕŽnergie et cožts de 
fonctionnement ;

Ð  mettre en place des syst•mes de suivi 
ˆ distance pour optimiser la gestion 
des stocks, le rŽapprovisionnement, 
lÕŽclairage publicÉ et Žviter de 
nombreux dŽplacements.

les objectifs environnementaux du Groupe 
¥ Ð 20 % dÕŽmissions de CO2 dÕici ˆ 2020 (par rapport ˆ 2006) ;

¥ Ð 15 % de consommation dÕŽnergie dÕici ˆ 2020 (par rapport ˆ 2006) ;

¥ 25 % dÕŽnergies renouvelables dans les nouvelles stations mobiles en 2015 (notamment en Afrique) ;

¥ 80 % du pŽrim•tre Groupe couvert par des syst•mes  de management de lÕenvironnement dÕici ˆ 2015 ;

¥  80 % du pŽrim•tre Groupe conforme aux exigences de la Directive REACH sur les produits chimiques 

et 100 % conforme ˆ la Directive ROHS sur les subst ances dangereuses dÕici ˆ 2015.

innover au service 
de lÕenvironnement

LÕutilisation des technologies de lÕinfor-
mation et de la communication pourrait 
permettre de rŽduire les Žmissions 
mondiales annuelles de CO2 de 15 % dÕici 
ˆ 2020, ce qui reprŽsente cinq fois 
lÕempreinte carbone du secteur (Žtude 
SMART 2020 Ç enabling the low carbon 
economy in the information age È). CÕest 
pourquoi France TŽlŽcom, au-delˆ de 
la rŽduction de ses propres impacts, 
sÕattache ˆ exploiter les potentialitŽs du 
monde numŽrique pour aider ses clients 
ˆ relever le dŽfi du dŽveloppement durable.
Ces actions passent ˆ la fois par la 
dŽmatŽrialisation des Žchanges et lÕoptimi-
sation des infrastructures informatiques, 
mais aussi par une rŽponse adaptŽe aux 
enjeux de la mobilitŽ durable pour 
construire la Ç villle durable È de demain.

des produits Žco-con•us
Les Žquipes des Orange Labs ont menŽ 
en 2009 des analyses du cycle de vie (ACV) 

sur plusieurs rŽseaux et services, pour 
mesurer de fa•on systŽmatique 
leur empreinte sur lÕenvironnement, depuis 
la production de mati•res premi•res en 
amont jusquÕˆ lÕŽlimination des dŽchets. 
LÕobjectif est dÕidentifier les axes de 
progr•s ciblŽs.
Par ailleurs, des dŽmarches dÕŽco-
conception sont menŽes en partenariat 
avec les fournisseurs, de fa•on ˆ intŽgrer 
dans le processus de conception des 
produits la prŽoccupation dÕune empreinte 
environnementale rŽduite.
Le dŽveloppement de la nouvelle version 
de la Livebox, lancŽe fin 2009, a bŽnŽficiŽ 
de cette dŽmarche. Ses fonctions dÕacti-
vation et de dŽsactivation du Wi-Fi 
permettent en particulier de rŽduire 
la consommation dÕŽnergie jusquÕˆ 30 %.

informer pour agir
Pour faciliter la prise de dŽcision, le Groupe 
a mis au point ˆ lÕintention de ses clients 
des outils dÕinformation clairs sur les perfor-
mances environnementales des produits 
et services proposŽs.
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CinŽ ma diffŽrence
AccŽder ˆ la culture est un droit pour chaque indiv idu, mais il nÕest pas offert ˆ tous. Faute 

dÕinfrastructures appropriŽes, beaucoup de personnes handicapŽes sÕabstiennent par exemple 

dÕaller au cinŽma. Pour remŽdier ˆ cette situation dÕexclusion, CinŽ ma diffŽrence organise 

depuis 2005 des projections de films adaptŽes auxqu elles 6 500 spectateurs ont pu assister.

La Fondation Orange coordonne 
les actions de mŽcŽnat dans plus de 
30 pays, en Europe, en Asie, au Moyen-
Orient et en Afrique. En 2009, quatre 
nouvelles fondations ont ŽtŽ crŽŽes : 
au Cameroun, en Slovaquie, en Moldavie 
et en RŽpublique dominicaine.
Elles portent ainsi ˆ 10 le nombre de 
fondations du Groupe dans le monde. 
Pour chaque axe de mŽcŽnat, un comitŽ 
dÕexperts choisis pour leurs compŽtences 
examine et sŽlectionne les projets 
prŽsentŽs par les associations.
En 2009, 410 projets ont ainsi pu 
bŽnŽficier dÕune aide.
La Fondation Orange apporte son soutien 
dans trois domaines : la santŽ et 
le handicap Ð lÕautisme, la dŽficience 
visuelle et dŽficience auditive Ð lÕŽducation 
avec la lutte contre lÕillettrisme et lÕŽdu-
cation des filles dans les pays en dŽvelop-
pement et enfin la culture avec la musique 
vocale.

santŽ Ð handicap

autisme
LÕengagement de la Fondation vise ˆ 
lÕamŽlioration de la qualitŽ de vie des 
personnes autistes par le soutien ˆ des 
structures dÕaccueil, ˆ la recherche 
mŽdicale, ˆ la formation et aux activitŽs 
culturelles, sportives ou de loisir. Un 
exemple, Ç To see is to understand È du 
centre pour lÕautisme de Bratislava Andreas 
a pour but la diffusion dÕoutils de communi-
cation et de formation pour personnes 
autistes en Slovaquie.

dŽficience visuelle et dŽficience auditive
Dans ces domaines, la Fondation Orange 
soutient des projets destinŽs ˆ amŽliorer 
la qualitŽ de vie des personnes dŽficientes 
visuelles et auditives, notamment en 
favorisant leur acc•s ˆ lÕinformation, ˆ 
lÕŽducation et ˆ la culture.
Ainsi, le musŽe Lille MŽtropole a mis en 
place un programme dÕaccessibilitŽ pour 
dŽficients visuels comprenant une visite 
tactile des salles et un guide des collections 

et expositions temporaires en langage des 
signes.

Žducation

lutte contre lÕillettrisme
Les adultes qui ne ma”trisent pas la lecture 
ou lÕŽcriture rencontrent des difficultŽs dans 
leur vie quotidienne ou professionnelle : 
pour eux, la formation sur les savoirs de 
base est un facteur majeur dÕinsertion. Des 
apprenants et des formateurs bŽnŽvoles 
bŽnŽficient des programmes aidŽs par 
la Fondation : mise ˆ disposition dÕoutils 
pŽdagogiques, formation de personnes 
bŽnŽvoles, accompagnement de proximitŽ 
et formation informelle (ateliers dÕŽcriture 
et de pratique thŽ‰traleÉ).

Žducation des filles dans les pays 
en dŽveloppement
Il existe un lien entre la gŽnŽralisation 
de lÕŽducation et le dŽveloppement 
Žconomique, lien encore plus bŽnŽfique 
dans le cas de lÕŽducation des filles.

La Fondation Orange m•ne depuis sa crŽation en 1987 un important programme de mŽcŽnat qui sÕinscrit 
dans le prolongement de la mission de lÕentreprise : permettre ˆ tous de mieux communiquer. En favorisant 
une meilleure autonomie dans la vie quotidienne et professionnelle, en encourageant lÕŽpanouissement 
culturel et social, la Fondation Orange se mobilise pour rendre le monde plus accessible ˆ tous.

la Fondation Orange
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le blog de la Fondation Orange
Rendre compte des nombreuses actions soutenues ou c oordonnŽes par 

la Fondation Orange et de lÕenthousiasme des associations et des salariŽs 

porteurs de projets, tel est lÕobjectif du blog de la Fondation Orange crŽŽ en 

2007, www.blogfondation.orange.com

En 2009, la Fondation Orange a menŽ 
des actions dans les 31 pays dÕEurope,  
dÕAfrique et dÕAsie o• le Groupe est 
prŽsent : amŽlioration des conditions 
favorisant la scolarisation des filles 
et attribution de bourses dÕŽtudes. 
La plupart de ces actions sont intŽgrŽes 
dans des projets plus larges aidant ˆ 
lÕinsertion Žconomique des femmes, 
comme cÕest le cas du programme 
Ç Promotion fŽminine È menŽ au Vietnam.

culture

Le soutien ˆ la pratique collective de 
la musique vocale rev•t diffŽrentes formes : 
accompagnement durable de jeunes 
artistes, chefs et ensembles vocaux ne 
disposant pas de moyens financiers 
suffisants pour se dŽvelopper, formation 
et insertion professionnelle, action 
sociopŽdagogique et aide ˆ la crŽation 
et ˆ lÕorganisation de festivals.

implication des salariŽs

Une composante majeure du mŽcŽnat du 
Groupe porte sur lÕimplication des salariŽs 
ˆ travers le bŽnŽvolat, le parrainage de 
projets et le soutien collectif de salariŽs.
Le nombre de bŽnŽvoles a progressŽ 
avec plus de 400 salariŽs engagŽs sur leur 
temps libre dans des missions rŽguli•res 
ou ponctuelles.
En septembre 2009, par exemple, plus de 
80 salariŽs se sont mobilisŽs pour lÕaccueil 
des personnes en situation de handicap 
dans pr•s de 50 monuments nationaux 
lors des JournŽes europŽennes du patri-
moine. Par ailleurs, 41 salariŽs ont menŽ 
des missions internationales dans des 
pays o• le Groupe est prŽsent.
Les salariŽs du Groupe sont Žgalement 
encouragŽs ˆ parrainer le projet dÕune 
association ou ˆ rŽcolter des fonds pour 
soutenir les causes de la Fondation gr‰ce 
ˆ lÕorganisation dÕŽvŽnements collectifs.

48
projets soutenus par la Fondation Orange en 2009 

ont ŽtŽ parrainŽs par des salariŽs du Groupe.

plus dÕinfo
consultez sur votre mobile 
le diaporama sur les actions de la Fondation

mŽcŽnatÊ:ÊdesÊprojetsÊpourÊ
favoriserÊlÕŽducationÊdesÊfilles

La Fondation Orange et FCR Vietnam soutiennent diffŽrents projets dans ce domaine 
en partenariat avec des associations. Ainsi, dans la ville de Long Hai, une maison sociale 
accueillera des enfants, notamment des jeunes filles qui sont tr•s vulnŽrables, 
pour les scolariser et leur donner une formation professionnelle ; une autre action 
a ŽtŽ engagŽe en 2009 pour scolariser environ 134 jeunes filles, ‰gŽes de 7 ˆ 22 ans, 
issues de milieux ruraux dŽfavorisŽs, dans le delta du MŽkong.

Vietnam



39 

4,5 milliards dÕutilisateurs du mobile
et 1,5 milliard dÕinternautes 
dans le monde

une stratŽgie
de croissance
LÕexplosion des tŽlŽcommunications dans les dix derni•res annŽes a 

changŽ considŽrablement le paysage mondial. DŽsormais pr•s des deux 

tiers des habitants de la plan•te poss•dent un mobile ou sont connectŽs 

ˆ internet. Et la croissance se poursuit. Partout o• le Groupe est prŽsent, 

les femmes et les hommes qui le composent tiennent la promesse de 

la marque Orange de permettre ˆ tous et dans toutes les situations de 

mieux communiquer, collaborer et crŽer avec les autres. Pour ce faire, 

France TŽlŽcom Orange renforce ses rŽseaux, met lÕaccent sur lÕinnovation 

et la qualitŽ de service, qui sont les socles de son dŽveloppement. En 

parall•le, le Groupe dŽveloppe ses activitŽs dans de nouveaux mŽtiers o• 

il peut apporter de la valeur comme lÕaudience, les contenus et lÕe-santŽ.
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le mobile sÕaffirme en Afrique
Le tŽlŽphone mobile est le principal support des se rvices de 

tŽlŽcommunications dans les pays Žmergents, en particulier en Afrique. 

La pŽnŽtration du mobile a atteint 38,5 % (est.) de la population 

des pays africains fin 2009 contre 32,6 % un an plu s t™t. Source : UIT.

un marchŽ mondial 
en lŽg•re croissance

ƒvaluŽ ˆ 959 milliards dÕeuros, le marchŽ 
mondial des services de tŽlŽcommunica-
tions a connu une croissance modŽrŽe 
de 1,8 % en 2009, mais sensiblement 
supŽrieure ˆ lÕŽvolution de lÕŽconomie 
mondiale (PIB 2009 : Ð 1,1 % selon le FMI).
Ces rŽsultats se dŽclinent diffŽremment 
selon les grandes zones gŽographiques. 
En Europe, le secteur a plut™t bien rŽsistŽ 
face ˆ la dŽgradation de lÕenvironnement 
macroŽconomique (PIB zone euro : Ð 4 %), 
son activitŽ nÕa ainsi que lŽg•rement 
rŽgressŽ (Ð 0,8 %). Les meilleures perspec-
tives Žconomiques attendues en 2010 
pourraient permettre un rebond de lÕactivitŽ 
du secteur sur le vieux continent, hors 
risques liŽs aux dŽcisions rŽglementaires.
Au plan mondial, le marchŽ reste principa-
lement tirŽ par les pays Žmergents, qui ont 
enregistrŽ des taux de croissance signifi-
catifs en 2009. Cette dynamique des 
marchŽs est la plus soutenue dans la zone 
Afrique-Moyen-Orient (+ 8,4 % de revenus 

en 2009), qui est celle, hors dÕEurope, 
o• le Groupe est le plus prŽsent : SŽnŽgal, 
Mali, C™te dÕIvoire, Botswana, ƒgypte, 
Jordanie, CamerounÉ

les faits marquants 2009

La diffusion des services de tŽlŽcommuni-
cations sÕest encore amplifiŽe en 2009. 
Avec pr•s de 4,5 milliards dÕutilisateurs 
de mobiles dans le monde (sur 6,5 milliards 
dÕhabitants), et 1,5 milliard dÕinternautes, 
ces services sont aujourdÕhui utilisŽs 
par pr•s des deux tiers de la population 
mondiale.
La dynamique du marchŽ repose sur deux 
piliers : lÕinternet haut dŽbit, notamment 
en Europe avec une croissance de + 5,3 % 
en valeur en 2009 et la poursuite de 
la diffusion des mobiles, segment qui a 
le mieux rŽsistŽ ˆ la crise en 2009, avec 
une progression de 17 % du nombre 
de clients ˆ travers le monde.
Dans les services, lÕannŽe 2009 a ŽtŽ celle 
de lÕessor de lÕinternet mobile. La richesse 

des applications et la baisse des prix ont 
fait entrer son usage dans la vie quoti-
dienne dÕun nombre croissant de clients. 
Pour la premi•re fois, le trafic mondial de 
donnŽes (messages Žlectroniques, 
musique, vidŽos) sur les rŽseaux sans fil a 
dŽpassŽ en 2009 le volume de communi-
cations vocales sur les rŽseaux mobiles 
(Ericsson).
Cette montŽe en puissance des applica-
tions Ç data È (de donnŽes) sur les rŽseaux 
mobile sÕappuie sur la diffusion des 
smart phones (+ 25 % en 2009) au premier 
rang desquels lÕiPhone, et sur celle des 
Ç netbooks È, petits PC portables, associŽs 
aux clŽs Mobile 3G.
VŽritable mutation, elle va de pair, en 2009, 
avec un quasi doublement des volumes du 
trafic de donnŽes sur mobile dans 
le monde (Strategy Analytics).
Au total, les volumes de trafic via internet, 
qui avaient dŽjˆ progressŽ de 55 % 
en 2008, ont encore augmentŽ de 74 % 
en 2009 (Institut Telegeography).
Cette explosion des services internet est 
tirŽe notamment par la tŽlŽvision numŽrique 

et la vidŽo ˆ la demande, qui sont 
les moteurs du marchŽ du Web dans 
les pays dŽveloppŽs et en second lieu, par 
la croissance des usages des entreprises, 
avec le recours accru ˆ lÕinformatique 
ˆ distance (cloud computing).
Enfin, deux autres phŽnom•nes majeurs 
ont marquŽ lÕannŽe. 
En premier lieu, la poursuite de la migration 
vers internet des usages du tŽlŽphone : 
la tŽlŽphonie sur internet dŽpasse, en 
France, les usages du tŽlŽphone analo-
gique classique.
En second lieu, la tr•s forte progression 
des rŽseaux sociaux, comme Facebook 
ou Twitter, ˆ travers lesquels 42 % 
des internautes europŽens expŽrimentent 
dŽsormais de nouvelle formes de 
communication (Forrester).

perspectives

En 2010, le dŽveloppement du marchŽ des 
tŽlŽcommunications continuera dÕ•tre en 
partie tributaire dÕŽlŽments externes tels 

que les incertitudes propres aux diffŽrents 
pays dans le domaine rŽglementaire et 
le niveau de la reprise Žconomique selon 
les grandes zones gŽographiques. Cette 
reprise, m•me limitŽe, devrait se traduire 
par une meilleure orientation de la 
croissance de la consommation 
dans notre secteur.
La pŽriode qui sÕouvre verra par ailleurs 
le dŽbut des dŽploiements significatifs des 
infrastructures tr•s haut dŽbit fixe et mobile, 
au premier rang desquelles la montŽe en 
puissance progressive dans les rŽseaux 
fibre. Ces offres sont en passe de rŽvolu-
tionner le monde des services gr‰ce ˆ des 
dŽbits entrant et sortant ŽlevŽs favorisant 
les usages interactifs, leur multiplication sur 
un m•me acc•s et la diffusion de contenus 
en haute dŽfinition.
Plus que jamais, le Groupe est pr•t ˆ 
relever ces dŽfis pour offrir ˆ lÕensemble 
de ses clients le meilleur des services 
sur le meilleur des rŽseaux.

Le marchŽ mondial des services tŽlŽcoms en 2009 poursuit sa transformation et est restŽ assez bien orientŽ 
malgrŽ la crise. Le nombre dÕutilisateurs dÕun tŽlŽphone mobile ou dÕun acc•s fixe ne cesse de cro”tre pour 
toucher dŽsormais les deux tiers de la population mondiale. Une pŽnŽtration qui va encore sÕaccro”tre avec 
la poursuite de la diffusion des mobiles et celles du dŽveloppement des connexions ˆ internet en haut dŽbit.

des services de
tŽlŽcommunications

le marchŽ

lÕexplosion des rŽseaux sociaux
LÕutilisation des rŽseaux sociaux (Myspace, Facebook, TwitterÉ) a connu une forte croissance 

en 2009. Les rŽseaux sociaux sont au quatri•me rang  des usages internet et ils concernent 

42 % des internautes europŽens (Forrester, European Technographics).

la pŽnŽtration des services 
de tŽlŽcommunications dans 
le monde en 2009
en millions dÕeuros et % de la population

 mobile Þ xe internet haut dŽbit

4 475

1 186

476636

69
 %

18
 %

9 % 7 %

le marchŽ mondial des services 
de tŽlŽcommunications en 2009 
Ð taux de croissance 2008-2009 
en milliards dÕeuros et % de la population

 Europe AmŽrique Asie AmŽrique Afrique Ð
  du Nord PaciÞ que latine Moyen-Orient

293

238 8,5 %
264

98
67

6,0 %

2,7 %

0,8 %

- 0,8 %

SaufÊmentionÊcontraire,ÊlaÊsourceÊdesÊdonnŽesÊ
prŽsentŽesÊestÊlÕIdate.
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les socles 
de la croissance

la simplicitŽ au cÏur 
de lÕinnovation

Les nouveaux services de tŽlŽcommunica-
tions qui arrivent sur le marchŽ int•grent 
des technologies de plus en plus avancŽes. 
Cependant, devant leur profusion, 
les consommateurs privilŽgient ceux qui 
rŽpondent clairement ˆ leurs besoins et 
sont faciles ˆ comprendre et ˆ utiliser.
Au sein des Orange Labs, les Žquipes 
multidisciplinaires regroupent sur chaque 
projet des chercheurs, des dŽveloppeurs, 
mais aussi des spŽcialistes du marketing et 
du design. Un exemple : lÕŽquipe Ç Design 
& User Experience È (design et expŽrience 
client), mise en place mi-2009, a pour 
mission de dŽlivrer des services Orange 
plus simples et intuitifs, pour offrir ˆ tous 
lÕacc•s aux services numŽriques de 
demain : lÕŽquipe travaille sur un design 
responsable, plus respectueux de lÕenviron-
nement et pouvant sÕadapter Žgalement 
aux personnes prŽsentant des dŽficiences 
ou des handicaps.
Les clients ont Žgalement la parole tout 

au long du processus dÕinnovation 
au travers dÕŽtudes ou dans le cadre 
de Centres de Test Clients, des lieux qui 
recrŽent les conditions rŽelles dÕutilisation 
au domicile ou au bureau. De m•me, ils 
sont 30 000 clients, les Ç Lab Explorers È, 
ˆ participer ˆ la crŽation, ˆ lÕamŽlioration et 
aux tests de services nouveaux ou 
existants. La nouvelle Livebox, dont 
lÕinstallation a ŽtŽ encore simplifiŽe et qui 
est devenue plus Žconome, est la parfaite 
illustration de ce processus de co-crŽation 
avec les clients.

un mod•le de co-innovation

LÕinnovation ne peut plus aujourdÕhui 
se concevoir en solitaire. Outre les clients, 
lÕinnovation int•gre dŽsormais des 
partenaires parmi les diffŽrents acteurs 
des tŽlŽcommunications : dÕautres 
opŽrateurs, des fabricants de terminaux, 
des dŽveloppeurs dÕapplications, 
des fournisseurs dÕacc•s ou de contenus. 
Ainsi, Orange a lancŽ en Moldavie 

le premier service au monde de voix 
en haute dŽfinition pour les mobiles, 
en anticipant la mise en Ïuvre de 
nouveaux standards avec tous les acteurs 
concernŽs. La co-innovation, ou 
innovation ouverte, permet de partager 
des expertises complŽmentaires et 
constitue ainsi un facteur dÕaccŽlŽration 
de la crŽation de valeur.
Sa position de leader de lÕinnovation dans 
les tŽlŽcommunications donne la capacitŽ 
au Groupe dÕattirer autour de ses projets 
les meilleurs partenaires et de continuer 
ainsi ˆ faire la course en t•te. France 
TŽlŽcom Orange travaille avec des entre-
prises performantes de toutes tailles, 
de LG ou Apple ˆ la petite start-up issue 
de lÕessaimage, et de tous les mŽtiers.
Parmi les initiatives de 2009, le lancement 
de lÕApplication Shop est un des plus 
reprŽsentatifs. Le Groupe a ouvert 
une boutique de tŽlŽchargement dÕapplica-
tions gratuites et payantes pour permettre 
ˆ ses clients de profiter encore mieux de 
leur tŽlŽphone mobile. Au sein de 
cette boutique, Orange invite Žditeurs et 

La rŽvolution du secteur des tŽlŽcommunications a donnŽ naissance ˆ un environnement complexe et 
mouvant, caractŽrisŽ par une concurrence multiforme et un rythme ŽlevŽ dÕapparition de nouveaux services. 
Dans ce contexte, lÕinnovation reprŽsente un des principaux leviers de croissance pour le Groupe. France 
TŽlŽcom Orange en a fait une prioritŽ dÕinvestissement et a construit une organisation pour rŽussir.

innovation

des partenariats dans le domaine de la Culture
Le monde de la Culture est en pleine rŽvolution technologique avec lÕessor continu de lÕinternet et du haut dŽbit mobile : 

de nouveaux usages se dŽveloppent et les modes dÕacc•s aux contenus culturels se diversifient. Ainsi, France TŽlŽcom Orange 

travaille en partenariat avec des musŽes, comme le Louvre ou le Ch‰teau de Versailles, avec lequel il a co-dŽveloppŽ un guide 

interactif de visite des jardins sur mobile, qui ut ilise la Ç rŽalitŽ augmentŽe È et la gŽolocalisation. Ces innovations sont le fruit 

dÕun travail pluri-disciplinaire. Retrouvez ˆ la fin de ce rapport une dŽmonstration de rŽalitŽ augmentŽe.

3 500
chercheurs, dŽveloppeurs et spŽcialistes du marketi ng et du design 

de 50 nationalitŽs diffŽrentes travaillent au sein des Orange Labs.

dŽveloppeurs ˆ venir commercialiser leurs 
propres applications. Un site web, Orange 
Partners, leur fournit tous les renseigne-
ments techniques et commerciaux 
nŽcessaires.
Fin dŽcembre, lÕApplication Shop contenait 
dŽjˆ 5 000 applications en provenance de 
ces partenaires.

un rŽseau mondial 
dÕinnovation

Le dynamisme de lÕinnovation repose 
en grande partie sur son implantation 
mondiale. Les 15 Orange Labs sont 
rŽpartis dans 10 pays sur 4 continents. 
Ils attirent donc naturellement des 
chercheurs prŽsentant une grande 
diversitŽ de talents et de personnalitŽs. 
ImmergŽs dans des cultures et des 
Žcosyst•mes diffŽrents, ils sont de plus 
idŽalement placŽs pour dŽtecter les Žvolu-
tions des usages, capter les innovations 
technologiques ˆ la source, comme pour 
nouer des partenariats porteurs de valeur

avec des acteurs locaux de lÕinnovation : 
universitŽs, PME ou grands industriels.
Chaque Orange Labs travaille sur un ou 
plusieurs domaines de spŽcialisation 
et partage avec lÕensemble du rŽseau. 
Ainsi, trois structures, regroupant une 
soixante de chercheurs, travaillent sur 
la zone Afrique et Moyen-Orient sur une 
vingtaine de projets. LÕOrange Labs du 
Caire en ƒgypte m•ne des rŽflexions sur 
les usages dans les pays Žmergents ; celui 
dÕAmman en Jordanie est plus particuli•-
rement chargŽ du dŽploiement sur 
le marchŽ de produits et services dŽdiŽs ˆ 
ces marchŽs et le Ç Skill Center È de 
Bamako au Mali aide plus spŽcifiquement ˆ 
la gŽnŽralisation dÕoffres comme Orange 
Money dans les pays africains.
Si ces innovations rŽpondent ˆ des 
contextes et des besoins propres aux pays 
dÕAfrique ou du Moyen-Orient, lÕexpŽrience 
et lÕinventivitŽ acquises sont destinŽes, 
comme celles de tous les Orange Labs, 
ˆ bŽnŽficier ˆ lÕensemble des pays 
du Groupe.

une stratŽgie de croissanceune stratŽgie de croissance

OrangeÊBox
LÕOrangeÊBoxÊouvreÊuneÊnouvelleÊ•reÊduÊ
loisirÊnumŽriqueÊetÊestÊuneÊparfaiteÊillustra-
tionÊduÊmod•leÊdÕinnovationÊduÊGroupeÊ:Ê
desÊfonctionnalitŽsÊsimplesÊetÊrichesÊdŽve-
loppŽesÊˆÊlaÊsuiteÊdeÊmultiplesÊobserva-
tionsÊetÊŽtudesÊclientsÊetÊuneÊconceptionÊ
quiÊ faitÊ appelÊ auxÊ savoir-faireÊ deÊ deuxÊ
grandsÊpartenairesÊstratŽgiques,ÊSamsungÊ
etÊIntel.ÊSonÊlancementÊestÊprŽvuÊenÊ2011.

lÕInstitutÊOrangeÊ
auxÊƒtats-Unis
FinÊ novembreÊ sÕestÊ dŽroulŽeÊ ˆÊ SanÊ
FranciscoÊlaÊsessionÊinauguraleÊdeÊlÕInstitutÊ
Orange,ÊunÊco-laboratoireÊdeÊrechercheÊ
ouvertÊˆÊtous,ÊdŽdiŽÊˆÊlÕŽtudeÊdesÊrŽseauxÊ
sociaux,ÊphysiquesÊetÊdeÊconnaissanceÊetÊ
deÊleurÊimpactÊsurÊlaÊsociŽtŽ,ÊlÕŽconomie,Ê
lesÊentreprises,ÊlesÊinstitutions.ÊËÊlaÊbaseÊdeÊ
sesÊpremiersÊtravaux,ÊlÕŽtudeÊdeÊlÕOrangeÊ
LabsÊdeÊSanÊFranciscoÊÇÊLÕAv•nementÊdeÊ
lÕentrepriseÊ poreuseÊÈÊ traiteÊ deÊ lÕagilitŽÊ
accrueÊdesÊentreprisesÊˆÊinteragirÊavecÊleurÊ
environnement,Ê partenaires,Ê clientsÉÊ
LÕŽtudeÊestÊdisponibleÊˆÊlÕadresseÊsuivanteÊ:Ê
www.orange.com/institute

plus dÕinfo
consultez sur votre mobile la vidŽo sur la rŽvolution 
des applications vue par les utilisateurs
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2 milliards dÕeuros
seront investis dans la fibre dÕici ˆ 2015.

de tous les usages multimŽdias dans 
les meilleures conditions de qualitŽ et 
surtout de mani•re simultanŽe : il est 
possible de regarder en m•me temps des 
cha”nes de tŽlŽvision en haute dŽfinition, 
de tŽlŽphoner sur internet, de jouer en 
ligne ou de tŽlŽcharger une vidŽo ˆ la 
demande.

un acc•s ˆ des utilisations nouvelles

Avec la f ibre, de nouveaux usages 
commencent ˆ appara”tre : la tŽlŽvision ou 
les jeux en 3D, des services Žtendus de 
tŽlŽsurveillance domestique, la visiocon-
fŽrence multipleÉ La fibre permet dÕexplo-
rer ces nouveaux territoires, de dŽcouvrir 
de nouvelles fa•ons dÕapprendre et de 
partager la connaissance comme par 
exemple avec le Ç e-learning È ;  de 
nouveaux modes de conseil ˆ distance 
restent ˆ inventer, avec lÕappui de la 
visioconfŽrence en haut dŽbit et tous 
les outils de partage de documents. Elle 
facilite aussi le travail de chez soi, en 
ayant enti•rement acc•s ˆ tous ses outils 
(visioconfŽrence, conception assistŽe par 
ordinateur, etc.) et simplifie les relations 
entre collaborateurs ŽloignŽs gŽographi-
quement, en abolissant les distances.

un plan de dŽploiement ˆ grande Žchelle

France TŽlŽcom Orange propose dŽjˆ des 
services de tr•s haut dŽbit via la fibre en 

Suisse et en Slovaquie. En France, apr•s 
une phase de prŽ-dŽploiement, le Groupe 
a rŽactivŽ son plan fibre suite ˆ la levŽe 
des  i nce r t i t udes  rŽg lemen ta i res . 
LÕinvestissement annoncŽ dŽbut 2010 lui 
permettra dÕ•tre prŽsent dans tous 
les dŽpartements mŽtropolitains et dans 
trois dŽpartements dÕOutre-mer dÕici ˆ 
2015, sur environ 170 agglomŽ rations.
Ce dŽploiement sera adaptŽ selon les 
rŽgions. Il reprendra dans les neuf grandes 
agglomŽrations dŽjˆ couvertes de province, 
dans les communes des Hauts-de-Seine et 
ˆ Paris, et sera Žtendu dÕici ˆ 2012 dans de 
nouvelles villes ˆ forte densitŽ de popula-
tion. Dans les zones de densitŽ moyenne, 
France TŽlŽcom Orange est pr•t ̂  envisager 
diffŽrentes formes de co-investissement

avec dÕautres opŽrateurs, tandis que pour 
les zones les moins denses, le Groupe est 
Žgalement ouvert ˆ des partenariats avec 
les collectivitŽs locales.

un projet mobilisateur

Toutes les compŽtences du Groupe sont 
mobilisŽes pour la rŽussite de ce projet 
fŽdŽrateur, des mŽtiers techniques ˆ ceux 
de la relation clients : nŽgociateurs immobi-
liers et bureau dÕŽtudes en amont, techni-
ciens dÕintervention pour lÕinstallation ˆ 
domicile, conseillers clients et dÕassis-
tanceÉ Les Žquipes constituŽes vont 
sÕŽtoffer au grŽ de lÕextension de la couver-
ture du territoire.

Ë la maison, le haut dŽbit est le socle de 
la crŽation dÕun rŽseau domestique reliant 
ˆ internet tous les objets communicants 
(ordinateurs, Žcrans de tŽlŽvision, cha”nes 
hi-fi, cadres numŽriques, consoles de 
jeuxÉ). Il offre la possibilitŽ de stocker et 
partager des contenus entre tous les utilisa-
teurs et int•gre des services de domotique, 
accessibles ˆ distance. Son arrivŽe a aussi 
influencŽ la fa•on dont la tŽlŽvision est 
consommŽe : un vaste choix de cha”nes, 
une qualitŽ dÕimage en haute dŽfinition et 
une consommation ˆ la demande.
En mobilitŽ, lÕusage dÕinternet, le tŽlŽchar-
gement lŽgal de jeux et de musique ainsi 
que la visualisation de films se sont forte-
ment dŽveloppŽs ces derni•res annŽes 
gr‰ce au dŽploiement des rŽseaux mobiles 
de 3 e gŽnŽration, 3G et 3G+. Au-delˆ, 
le Groupe proc•de actuellement aux 
expŽrimentations sur le  LTE (Long Term 
Evolution), aussi baptisŽ 4 e gŽnŽration ou 
4G. Cette technologie apportera dÕimpor-
tantes amŽliorations en termes de vitesse 
et de temps de rŽponse pour les clients et 
en termes de rŽduction de cožt pour lÕopŽ-

rateur. Elle devrait succŽder aux rŽseaux 
actuels dans les annŽes ˆ venir.

le tr•s haut dŽbit fixe

La technologie ADSL, qui utilise le rŽseau 
de cuivre pour lÕacc•s ˆ internet, a ŽtŽ 
constamment amŽliorŽe mais atteint 
aujourdÕhui ses limites en termes de 
capacitŽ pour certains usages. Il est donc 
nŽcessaire de franchir une Žtape.
Le rŽseau en f ibre optique dŽployŽ 
jusquÕau domicile du client (FTTH ou Fiber 
To The Home) est la solution la plus 
adaptŽe, la plus Žvolutive et la plus sžre 
pour rŽpondre ˆ cette demande croissante.

davantage de rapiditŽ et de confort

En effet, les syst•mes optiques dŽployŽs 
sur fibres offrent des dŽbits pouvant aller 
jusquÕˆ 100 mŽgabits par seconde 
(100 M/s), largement plus ŽlevŽs que celui 
de lÕADSL. Ils ouvrent ainsi la voie ˆ de 
nouveaux services et usages, tout en 
amŽliorant considŽrablement le confort 
des utilisateurs. Le tŽlŽchargement dÕun 
film en haute dŽfinition (800 Mo) dure une 
minute environ avec la fibre, tandis quÕil 
dŽpasse 17 minutes avec lÕADSL ! La fibre 
prŽsente aussi une symŽtrie des dŽbits : 
lÕutilisateur peut envoyer ses fichiers ˆ 
la m•me vitesse que lorsquÕil tŽlŽcharge. 
Le dŽbit apportŽ par un rŽseau FTTH 
permet ˆ chacun ˆ la maison de profiter 
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consultez sur votre mobile 
la vidŽo sur la fibre en 2015
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vers la convergence 
des rŽseaux

Les derni•res mutations du marchŽ des 
tŽlŽcommunications am•nent les opŽra-
teurs ˆ mettre en place une convergence 
de plus en plus poussŽe des rŽseaux 
fixes et mobiles. Cette convergence est 
fondamentale pour accŽlŽrer la mise ˆ 
disposition de nouveaux services, offrir 
aux clients une utilisation simplifiŽe de 
ces derniers, quel que soit le terminal 
utilisŽ et pour rŽpondre de fa•on Žcono-
mique et performante au dŽveloppement 
continu des usages.
Faire Žvoluer ses rŽseaux et son syst•me 
dÕinformation est pour le Groupe une 
prioritŽ stratŽgique qui justifie de lourds 
investissements.
En 2009, ils ont reprŽsentŽ de lÕordre de 
10 % du chiffre dÕaffaires, un montant 
rigoureusement ma”trisŽ, mais ˆ 
la hauteur des objectifs fixŽs.

rŽpondre aux nouveaux 
usages et les anticiper

LÕaugmentation continue du trafic, nŽe 
des nouveaux usages, gŽn•re une 
pression sur les rŽseaux en place.
Au delˆ du transport de la voix, 
les rŽseaux mobiles connaissent une 
explosion du trafic de donnŽes. En effet 
lÕŽchange de donnŽes via mobile, gr‰ce ˆ 
lÕessor des tŽlŽphones multimŽdias dits 
Ç smartphones È, sÕest gŽnŽralisŽ dans 
le grand public. Pour gŽrer ces nouveaux 
flux, France TŽlŽcom Orange travaille sur 
la mise en place dÕun programme de 
dŽploiement dÕŽquipements plus flexibles, 
capables de supporter lÕaugmentation 
des trafics et la convergence fixe/mobile 
tout en permettant de rŽaliser des 
Žconomies de cožts. Ë la maison lÕusage 
de contenus multimŽdias explose, entre 
autres du fait de la consommation crois-
sante de vidŽos en temps rŽel et de 
la multiplication des appareils connectŽs 
ˆ la Livebox. LÕarchitecture du rŽseau doit 
en consŽquence •tre simplifiŽe et 

PrŽsent dans 220 pays et territoires pour fournir des services ˆ ses clients entreprises et dans 32 pays o• il 
dŽlivre ses services au grand public, France TŽlŽcom Orange sÕattache ˆ constamment simplifier et moderni-
ser son rŽseau pour anticiper la tr•s forte croissance de la demande de trafic sur un marchŽ o• les usages 
et services sont en permanente Žvolution.

rŽseaux

une stratŽgie de croissance

plus dÕinfo
consultez sur votre mobile 
la vidŽo au cÏur du rŽseau
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36
millions de vidŽos ˆ la demande consommŽes en 2009

sur le rŽseau du Groupe (+130 % sur lÕannŽe).

modernisŽe. LÕobjectif est de mettre en 
place une architecture totalement multi-
service et raccordŽe directement au 
rŽseau domestique du client. Celle-ci va 
amŽliorer ˆ la fois lÕefficacitŽ Žconomique, 
la qualitŽ de service et simplifier lÕexpŽ-
rience de lÕutilisateur.

lÕenjeu de la TV sur internet

La tŽlŽvision sur internet reprŽsente un dŽfi 
supplŽmentaire, puisque le rŽseau doit 
assurer une fluiditŽ de navigation et une 
qualitŽ dÕimage optimales tout en intŽgrant 
de nouveaux services innovants et en 
gŽrant des volumes en fortes hausses. Le 
Groupe a dŽsormais 3,2 millions de clients 
sur la tŽlŽvision par internet y compris la 
tŽlŽvision par satellite. Ë fin 2009, 618 000 
clients en France et 242 000 clients en 
Pologne utilisent la TV par satellite dans le 
cadre dÕune offre triple play Orange. Cette 
solution satellitaire a Žgalement ŽtŽ 
dŽployŽe en Espagne. Pour les satisfaire, 
de nouvelles fonctions innovantes ont ŽtŽ 

introduites tout au long de lÕannŽe dans 
la tŽlŽvision sur ADSL : le Ç start over È, 
la publicitŽ interactive, une navigation plus 
fluide et une ergonomie amŽliorŽeÉ Cette 
nouvelle tŽlŽvision, o• chacun peut 
regarder le programme quÕil souhaite au 
moment o• il le souhaite, a fait exploser le 
nombre de contenus mis en permanence 
ˆ la disposition des tŽlŽspectateurs ; 
la gestion des serveurs abritant ces 
contenus a Žgalement dž •tre considŽra-
blement simplifiŽe. Le prochain dŽfi : 
prŽparer lÕinfrastructure ˆ lÕarrivŽe 
prochaine de la tŽlŽvision en 3D.

dŽmocratiser lÕacc•s 
ˆ internet en Afrique

En termes de couverture, une des actions 
importantes du Groupe se dŽroule 
aujourdÕhui dans les pays dÕAfrique et 
du Moyen-Orient : France TŽlŽcom 
Orange contribue au dŽveloppement dÕun 
rŽseau mondial de haute qualitŽ, utilisant 
les c‰bles sous-marins, lui permettant 

ainsi de rŽpondre aux besoins croissants 
en haut dŽbit de la rŽgion. ƒvŽnement 
majeur de lÕannŽe, le LION (Lower Indian 
Ocean Network) a ŽtŽ inaugurŽ en 
novembre. Ce c‰ble de 1 000 kilom•tres 
bŽnŽficie de la technologie la plus perfor-
mante utilisŽe actuellement dans 
le domaine des fibres optiques. Il permet, 
en reliant les trois ”les, dÕune part, de 
connecter Madagascar au rŽseau internet 
haut dŽbit et, dÕautre part, de sŽcuriser 
la connexion des implantations rŽgionales 
du Groupe ˆ la RŽunion et ˆ lÕële Maurice. 
Tr•s actif dans la rŽgion, le Groupe a 
le projet de prolonger le LION jusquÕˆ 
Mombasa au Kenya o• il existe plusieurs 
possibilitŽs de connexion aux autres 
c‰bles de la rŽgion.

assurer la qualitŽ 
de service du rŽseau

Dans la plupart des pays dŽveloppŽs 
o• la couverture haut dŽbit fixe et mobile 
atteint des niveaux pratiquement 

ACE, un c‰ble en haut dŽbit pour lÕAfrique
Le Groupe participe au dŽploiement de lÕACE (Africa Coast to Europe) qui reliera lÕAfrique du Sud ˆ la France en connectant au rŽseau mondial 

le plus grand nombre de pays situŽs sur la c™te occidentale de lÕAfrique. La mise en service du c‰ble sous-marin ACE, dont la longueur 

dŽpassera 15 000 kilom•tres, est prŽvue au 1 er semestre 2012.

plus dÕinfo
dŽcouvrez sur votre mobile 
un diaporama sur les c‰bles sous-marins

En novembre 2008, France TŽlŽcom Orange sÕest vu attribuer une licence de quinze ans 
pour exploiter le 3e rŽseau mobile du pays. Les Žquipes se sont mobilisŽes pour offrir, d•s 
le dŽmarrage, des services mobile et internet simples et innovants et de grande qualitŽ 
pour le grand public et les entreprises. Pr•s de 100 millions dÕeuros ont ŽtŽ investis et 
300 personnes recrutŽes. En un an, un rŽseau qui couvre 83 % de la population en 2G 
et 3G a ŽtŽ installŽ. La couverture 3G+ est, elle, la plus large du marchŽ. 30 boutiques 
dŽtenues en propre et 18 franchises ont ŽtŽ ouvertes, auxquelles sÕajoutent de nombreux 
points de vente de cartes prŽpayŽes. Un service client gratuit, disponible 7j / 7 et 24 h / 24, 
et un portail en ligne compl•tent le dispositif.

uneÊannŽeÊdeÊtravailÊcouronnŽeÊ
deÊsucc•s

ArmŽnie
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objectif satisfaction

Dans un monde o• les clients sont de plus 
en plus ŽquipŽs, cÕest la qualitŽ de service 
qui devient lÕŽlŽment majeur de fidŽlisation 
et de diffŽrenciation entre concurrents. Des 
mesures de la satisfaction ont ŽtŽ mises 
en place pour amŽliorer en permanence 
la qualitŽ des offres, des produits et des 
processus.
LÕenjeu pour le Groupe est de cultiver 
une relation de confiance au quotidien 
qui permette de fidŽliser les clients autour 
de la marque Orange, de dŽvelopper 
la valeur et dÕoptimiser le service.
La rŽalisation de cet objectif passe en 
premier lieu par un socle technique solide. 
En attestent la continuitŽ du service toujours 
au-delˆ des 99 % et le rŽcent Palmar•s 
2010 du Haut DŽbit menŽ par lÕOrdinateur 
Individuel et lÕorganisme indŽpendant 
IP-Label qui dŽsigne Orange France 
comme meilleur fournisseur dÕacc•s 
(internet + tŽlŽphone + TV + services) pour 
lÕensemble de lÕannŽe 2009.
La formation des Žquipes et leur montŽe en 

compŽtence est Žgalement le gage dÕun 
dialogue enrichi et positif avec le client.
Elle est complŽtŽe par un processus 
continu dÕamŽlioration opŽrationnelle : ainsi, 
en Suisse, un syst•me de rappel permet 
dÕŽviter ˆ lÕappelant dÕattendre un conseiller 
en ligne et, en Pologne, une procŽdure de 
rŽsolution de probl•me au premier contact 
a ŽtŽ mise en place. Les clients sont traitŽs 
plus efficacement, ce qui amŽliore leur 
satisfaction et leur fidŽlitŽ.

anticiper les demandes

La qualitŽ de la relation avec les clients 
repose Žgalement sur les efforts faits 
en amont par France TŽlŽcom Orange pour 
amŽliorer leur expŽrience des services.
Cela sÕest traduit en 2009 par une baisse 
du nombre dÕappels clients pour des 
raisons techniques sur les principaux 
marchŽs du Groupe.
Dans trois pays, un nouvel outil dÕanalyse 
et de configuration de ligne (DLM) a 
amŽliorŽ significativement la qualitŽ du 

service rendu aux clients internet. Cette 
application sera progressivement Žtendue 
ˆ dÕautres pays.
Les diffŽrentes actions menŽes pour 
amŽliorer la qualitŽ en amont ont contribuŽ 
ˆ une baisse de moitiŽ, sur les neuf 
premiers mois de 2009, du nombre 
dÕappels en Pologne, et, en Espagne, 
le taux dÕappel a baissŽ de 20 points et 
le taux de rŽsiliation des clients internet 
sÕest rŽduit.
Les offres dÕinstallation ˆ domicile ou 
la rŽduction des dŽlais de livraison 
concourent aussi ˆ ce rŽsultat, tout comme 
lÕaccessibilitŽ et la clartŽ de lÕinformation.
LÕensemble de ces amŽliorations et bonnes 
pratiques est suivi au niveau du Groupe et 
est ensuite partagŽ dans tous les pays. 
Ainsi, Mobistar en Belgique et Orange en 
Autriche ont revu en profondeur le contenu 
et lÕergonomie de leur site internet pour 
anticiper les demandes et rŽpondre aux 
besoins de leurs clients.

une stratŽgie de croissanceune stratŽgie de croissance

optimaux, le Groupe se focalise sur 
la qualitŽ de service rendue par le rŽseau. 
Celle-ci est mesurŽe et analysŽe de fa•on 
rŽguli•re ; des plans dÕaction transverses 
et par pays sont mis en place pour son 
amŽlioration. CÕest Žgalement le cas dans 
les nouveaux pays o• le Groupe 
sÕimplante. En ArmŽnie o• Orange a 
dŽmarrŽ ses opŽrations en novembre 2009 
apr•s avoir dŽployŽ un rŽseau 2G et 3G+, 
moins dÕun an apr•s lÕattribution de 
la licence, la couverture de la population 
est de plus de 80 %.

disposer dÕun syst•me 
dÕinformation ˆ taille humaine

Le syst•me dÕinformation sert lÕensemble 
de nos activitŽs, de la vente au service 
apr•s-vente, dans toutes les entitŽs et 
filiales du Groupe. Il est la colonne vertŽ-
brale des services proposŽs. Il fait lÕobjet 
dÔinvestissements constants destinŽs ˆ 
la fois ˆ intŽgrer les nouvelles offres et ˆ 
anticiper les besoins des utilisateurs.

2009, annŽe charni•re, a ŽtŽ marquŽe 
par le constat de la nŽcessitŽ dÕallŽger 
le syst•me et la volontŽ de le rŽformer en 
profondeur pour assurer aux utilisateurs 
une qualitŽ de service optimale. Ce 
challenge se poursuivra tout au long de 
lÕannŽe 2010. Dans ce but, le Groupe va 
concentrer ses efforts sur la simplification 
des processus et lÕergonomie des appli-
cations pour mieux rŽpondre aux 
attentes. Dans ce contexte, les grands 
enjeux sont le dŽploiement dÕune gouver-
nance SI, la ma”trise de lÕŽvolution du 
syst•me dÕinformation et sa transfor-
mation sur le pŽrim•tre international.

au service des opŽrateurs

France TŽlŽcom Orange propose aux 
autres opŽrateurs des services 
dÕutilisation de son rŽseau fixe et mobile 
sous forme dÕoffres de gros. En France, 
dans un contexte concurrentiel de plus 
en plus exigeant, le Groupe a garanti 
la qualitŽ de service des acc•s haut dŽbit,

en particulier dans le cadre 
du dŽveloppement du dŽgroupage, 
et a accompagnŽ la croissance 
de ses partenaires (MVNO et licences 
de marque), dont le parc a dŽpassŽ 
2,4 millions de clients.
Ë lÕinternational, France TŽlŽcom Orange 
est lÕun des acteurs leaders de la vente 
en gros aux opŽrateurs fixes et mobiles et 
aux fournisseurs dÕacc•s et de contenus. 
Il fournit des solutions innovantes ˆ plus 
dÕun millier dÕopŽrateurs en transportant 
un volume tr•s important de minutes de 
trafic international. Il dispose Žgalement 
dÕun vrai savoir-faire avec des Žquipes 
dŽdiŽes au marchŽ de gros, ce qui lui 
permet de proposer ˆ ses clients 
opŽrateurs des services sur mesure, 
adaptŽs ˆ leurs besoins spŽcifiques. 
Il a notamment lancŽ des solutions 
innovantes pour leur permettre de gŽrer 
plus simplement le rechargement ˆ 
lÕŽtranger des cartes prŽpayŽes de leurs 
clients, ou pour simplifier les accords 
dÕitinŽrance entre opŽrateurs.

ætre la marque de prŽfŽrence de ses clients, celle que lÕon conseille ˆ ses proches, cÕest lÕambition affirmŽe 
dÕOrange. Pour atteindre cet objectif, le Groupe cherche ˆ mettre en place une relation de qualitŽ et sur 
la durŽe, en droite ligne avec les valeurs de simplicitŽ et de proximitŽ portŽes par la marque.

qualitŽ de service

podium de la Relation Client¨  2009
Orange a obtenu le premier prix dans la catŽgorie Ç fixe et internet È au terme dÕune 

Žtude menŽe par Bearing Point et TNS Sofres sur 4 000 clients et usagers.

87 %
CÕest le pourcentage (source : ARCEP) de couverture 3G/3G+ de la population fran•aise qui fait 

de France TŽlŽcom Orange le premier opŽrateur fran•ais. Depuis janvier, le Groupe a entrepris 

de doubler la vitesse de transmission de son rŽseau 3G+ pour amŽliorer le confort dÕutilisation 

de ses clients, en particulier entreprises.

plus dÕinfo
consultez sur votre mobile 
la vidŽo sur le service de TŽlŽassistance mobile

100 %
de la population fran•aise est couverte en haut dŽb it ˆ la maison, 

gr‰ce ˆ une offre par satellite complŽmentaire de lÕoffre ADSL.
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des portails en fort 
dŽveloppement

Les portails et sites internet sont dŽsormais 
un vecteur clŽ de lÕimage dÕOrange et 
contribuent, ˆ tous les niveaux, ˆ la perfor-
mance du Groupe. En effet, dŽvelopper 
lÕaudience et les usages des portails 
rŽpond ˆ un triple enjeu : accro”tre 
les revenus publicitaires tant sur internet 
que sur les mobiles, dont le marchŽ est 
promis ˆ un bel avenir, dŽvelopper des 
services ˆ forte valeur ajoutŽe et conforter 
la relation client. Ainsi, les portails du 
Groupe multiplient les modes de rŽponse 
aux questions qui peuvent se poser (forum, 
blogs, Ç chat ÈÉ) et les mises en valeur 
spŽcifiques. Ainsi, en Autriche, ce sont 
les jeunes qui ont ŽtŽ ciblŽs par la crŽation 
dÕune rubrique qui leur est spŽcialement 
dŽdiŽe, de m•me, lÕacte dÕachat sur le site 
a ŽtŽ facilitŽ par la mise en place de vues 
tr•s rŽalistes ˆ 360¡ des produits vendus, 
permettant une croissance significative du 
nombre de visites par rapport ˆ 2008.

un rŽseau de proximitŽ

Lieu privilŽgiŽ de rencontre entre la marque 
et le client, les boutiques sont un autre 
ŽlŽment clŽ de la politique relation nelle. 
Les produits sont mis en sc•ne, le client 
peut dŽcouvrir, essayer et faire son choix, 
il bŽnŽficie dÕune assistance avant et apr•s 
vente, en un mot, il est accompagnŽ. 
Deux axes ont ŽtŽ privilŽgiŽs en 2009 : 
la densification du rŽseau et la crŽation 
de nouveaux formats de boutiques. 
En Autriche, alors quÕOrange est 
le troisi•me acteur du marchŽ, il dispose du 
plus grand nombre de magasins de vente 
(92) dŽtenus soit en propre, soit par des 
partenaires indŽpendants, ce qui lui assure 
une forte visibilitŽ.
En Espagne, fin 2009, 72 boutiques ont 
ŽtŽ ouvertes depuis le dŽmarrage dÕun 
programme qui en prŽvoit 300 ˆ lÕhorizon 
2011. Ces boutiques, dŽtenues en propre 
ou en franchise, permettront aux clients de 
voir et dÕessayer les produits et services 
du Groupe dans un environnement spŽcia-
lement ŽtudiŽ pour faciliter lÕexpŽrience 

de lÕutilisateur. De plus, des espaces 
dŽdiŽs vont •tre ouverts dans la cha”ne de 
grands magasins El Corte Ingles.
En France et au Royaume-Uni, cÕest 
lÕouverture de boutiques phares de tr•s 
grande superficie, qui vient renforcer 
le rŽseau existant. De m•me, la crŽation 
dÕespaces de services, de dŽmonstration 
et dÕessai apporte un vrai service de 
proximitŽ, inscrit dans la durŽe.
Les rŽseaux de distribution du Groupe sont 
adaptŽs aux caractŽristiques locales. En 
Roumanie des boutiques ont ŽtŽ ouvertes 
en franchise (114 nouveaux points de vente 
crŽŽs en 2009). Dans les pays dÕAfrique 
et du Moyen-Orient, o• la logique de distri-
bution est spŽcifique, le rŽseau se compose 
dÕagences Orange (80 Orange shops 
ouvertes au Cameroun en 2009, par 
exemple) complŽtŽes par un grand nombre 
de distributeurs, relais de la marque. 
Plusieurs pays ont Žgalement fait le choix 
dÕune force de vente ambulante, comme 
en Centrafrique, o• 50 vendeurs ont ŽtŽ 
recrutŽs pour sillonner la capitale, Bangui, 
ˆ la rencontre des consommateurs.

une nouvelle dimension 
du service client

La satisfaction de tous passe Žgalement 
par la mise en place de services diffŽren-
ciants, que lÕimplantation internationale du 
Groupe lui permet de lancer simultanŽment 
ou dÕŽtendre dans de nombreux pays 
o• il est prŽsent.
Ainsi, lÕoffre Orange Care fournit des 
prestations pour accom pagner les clients 
internet et mobile tout au long de leur 
relation avec Orange.
Celle-ci est disponible dŽsormais dans huit 
pays europŽens et dans plus de 
1 000 boutiques et a enregistrŽ son 
trois millioni•me client en janvier 2010. 
Ses prestations couvrent trois grands 
domaines, de la prise en main du terminal 
ˆ lÕassistance et au dŽpannage jusquÕˆ 
la reprise en fin de vie. Des nouveaux 
services viennent la complŽter rŽguli•-
rement comme par exemple Ç Expert 
Assistance È, un forfait donnant acc•s 
ˆ un service dÕassistance personnalisŽ 
pour les utilisateurs de smartphones.

rŽpondre ˆ lÕexigence 
des entreprises

Pour Orange Business Services, la qualitŽ 
de service prŽsente une particularitŽ : 
celle de sÕadresser ˆ deux populations 
aux besoins diffŽrents, les responsables 
de lÕinformatique et des 
tŽlŽcommunications, et les utilisateurs 
finaux. Orange Business Services travaille 
constamment sur ces deux composantes. 
En 2009, a ŽtŽ crŽŽe, par exemple, une 
Ç conciergerie È pour simplifier lÕusage de 
la visioconfŽrence : un interlocuteur est 
disponible pour la rŽservation, la gestion 
de la visio confŽrence et lÕassistance aux 
utilisateurs. 
Pour les responsables des tŽlŽcom-
munications, lÕopŽrateur propose 
les prestations dÕun responsable service 
client qui fournit, analyse et commente 
des tableaux de bord rŽguliers, portant 
sur la qualitŽ de service et lÕutilisation 
de solutions de communication 
dans lÕentreprise. Il les compl•te par 
des recommandations si nŽcessaire.

le Groupe et les professionnels en Pologne
Une Žtude menŽe par le rŽgulateur polonais aupr•s des entreprises montre un niveau de satisfaction ŽlevŽ pour les services de 

TP (Telekomunikacja Polska) en mati•re de tŽlŽphonie fixe : sept personnes sur dix leur accordant une note Bien ou Tr•s bien. 

La satisfaction est Žgalement ŽlevŽe pour les services des opŽrateurs mobiles, Orange se distinguant en particulier pour la qualitŽ 

de ses lignes dÕinformation.

1 100
    points de vente en France

650ÊconseillersÊ
techniquesÊenÊ
agences
LeÊr™leÊdesÊagencesÊFranceÊTŽlŽcomÊestÊ
deÊplusÊenÊplusÊorientŽÊsurÊlaÊdŽcouverteÊ
desÊ usagesÊ etÊ lÕassistanceÊ auxÊ clients.Ê
240ÊpremiersÊÇÊEspacesÊServicesÊÈÊontÊŽtŽÊ
dŽployŽsÊauÊseinÊdesÊboutiques,ÊsurÊlÕen-
sembleÊ duÊ territoire.Ê 650Ê conseillersÊ yÊ
accompagnentÊlesÊclients,ÊlesÊaidentÊdansÊ
lÕutilisationÊdeÊleurÊmatŽriel,ÊouÊlesÊdŽpan-
nentÊ directement.Ê LeÊ nombreÊ deÊ cesÊ
EspacesÊServicesÊetÊlesÊprestationsÊquÕilsÊ
sontÊamenŽsÊˆÊoffrirÊauxÊclientsÊdÕOrangeÊ
ontÊ vocationÊ ˆÊ seÊ dŽvelopperÊ dansÊ
lesÊannŽesÊˆÊvenir.

unÊserviceÊ
diffŽrenciant
AuÊseinÊdeÊlÕoffreÊOrangeÊCare,ÊfigureÊunÊ
programmeÊdeÊrachatÊdeÊmobilesÊpermet-
tantÊ auxÊ utilisateursÊ deÊ rapporterÊ leursÊ
terminauxÊobsol•tesÊˆÊrecyclerÊetÊdeÊbŽnŽ-
ficierÊenÊŽchangeÊdeÊconditionsÊprŽfŽren-
tiellesÊ surÊ lesÊ servicesÊ dÕOrange.Ê EnÊ
Roumanie,ÊceÊserviceÊconstitueÊunÊvraiÊ
ŽlŽmentÊdistinctifÊsurÊleÊmarchŽ.

PlatinumÊAwardÊenÊ
satisfactionÊclient
LÕinstitutÊTelemarkÊaÊdŽcernŽÊcetteÊdistinc-
tionÊ ˆÊ OrangeÊ BusinessÊ Services.Ê ElleÊ
rŽcompenseÊleÊmeilleurÊopŽrateurÊmondialÊ
pourÊlaÊsatisfactionÊclientÊdesÊentreprisesÊ
ŽquipŽesÊdeÊrŽseauxÊdeÊdonnŽes.

plus dÕinfo
consultez la vidŽo sur le service 
de conciergerie dÕOrange Business Services
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lÕessor des cha”nes 
thŽmatiques

Apr•s moins de deux ans dÕexistence, 
Orange cinŽma sŽries et Orange sport 
avaient sŽduit ˆ la fin de lÕannŽe 2009 plus 
de 663 000 abonnŽs en France. Ce rŽsultat 
positionne le Groupe comme un acteur 
ˆ part enti•re de la tŽlŽvision payante, 
promoteur dÕune offre multi-Žcrans 
vŽritablement diffŽrenciante.
Ainsi, Orange sport a renforcŽ son 
attractivitŽ aupr•s des amateurs de tous 
les sports gr‰ce ˆ une programmation 
originale : nombre croissant dÕŽvŽnements 
en direct, magazines faisant appel ˆ des 
consultants ˆ forte personnalitŽ, 
dŽveloppement de lÕinteractivitŽ.
Les cinq cha”nes dÕOrange cinŽma sŽries 
ont, elles aussi, enrichi leur ligne Žditoriale, 
avec notamment des magazines et des 
programmes premium inŽdits, des films ˆ 
grand succ•s et des sŽries emblŽma tiques. 
Partenaire du cinŽma, Orange a soutenu 
activement la sortie en salle de nombreux 
films en 2009, dont Le Petit Nicolas, le plus 

gros succ•s fran•ais de lÕannŽe, sur ses 
portails et sur Orange cinŽma sŽries. Par 
ailleurs, sa filiale de co-production et 
dÕachat de catalogue Studio 37, a sorti 
17 longs mŽtrages sur la m•me pŽriode, 
dont certains grands succ•s comme 
Welcome de Philippe Lioret, Les Beaux 
Gosses de Riad Sattouf ou encore Ë 
lÕorigine de Xavier Giannoli.

une nouvelle •re 
de la tŽlŽvision

LÕexpŽrience des spectateurs de la TV 
dÕOrange a ŽtŽ modifiŽe en profondeur 
par de nouvelles fonctionnalitŽs issues des 
technologies de communication : vidŽo ˆ 
la demande, interactivitŽ, tŽlŽvision de 
rattrapage (lÕabonnŽ peut voir ou revoir ˆ 
la demande tous les programmes, jusquÕˆ 
trente jours apr•s leur diffusion), start-over 
(reprise depuis le dŽbut dÕun programme 
en cours de diffusion).
En 2009, pr•s dÕun abonnŽ Orange cinŽma 
sŽries sur deux les a dŽjˆ adoptŽes.

De plus, avec 15 % des acc•s vidŽo 
qui se font autrement que par lÕŽcran de 
tŽlŽvision, la consommation multi-Žcrans 
est dŽsormais une rŽalitŽ. Sur internet, 
la profusion de contenus disponibles est 
telle quÕOrange a choisi de faciliter la vie 
de ses clients en regroupant lÕensemble 
de son offre vidŽo sur un seul et m•me 
portail, VidŽo Party ouvert en novembre : 
clips et sŽries web gratuites, vidŽo ˆ 
la demande, TV en direct ou ˆ la demande. 
Une version mobile du site est au cÏur 
des projets dÕŽvolution.

musiques, jeux, livres

Le Groupe sÕintŽresse ˆ diffŽrents 
domaines de divertissement qui font 
appel ˆ son expertise. Illustration concr•te 
de la stratŽgie Ç Content Everywhere È, 
Orange facilite lÕacc•s ˆ la musique 
numŽrique depuis un mobile comme 
depuis un ordinateur. Son Music Store 
propose dŽsormais plus de 2 millions de 
titres en tŽlŽchargement ˆ lÕacte dans neuf 

Le Groupe a dŽveloppŽ une stratŽgie de contenus adaptŽe ˆ lÕŽvolution des usages, Ç Content Everywhere È 
(mes contenus prŽfŽrŽs partout, quand et comme je veux), et propose de multiples innovations pour rŽvolu-
tionner la consommation de contenus sur lÕensemble de ses plateformes (TV, mobile, internet).

contenus

nouveaux relais
de croissance

une stratŽgie de croissance

tŽlŽvision payante sur ADSL
Le nombre de foyers abonnŽs aux services payants de tŽlŽvision 

sur ADSL a augmentŽ de pr•s de 20 % en France en 20 09. 

France TŽlŽcom Orange est lÕopŽrateur n¡ 1 de la tŽlŽvision sur ADSL 

en Europe.

plus dÕinfo
dŽcouvrez les nouveaux usages 
de la musique sur votre mobile
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sport en 3D : une premi•re en Europe
Premier match de football europŽen ˆ •tre produit e t retransmis en 3D, OL-PSG a ŽtŽ 

diffusŽ en direct le 24 avril 2009 aupr•s de suppor ters des deux clubs, prŽfigurant ce que 

sera la tŽlŽvision de demain. Orange avait dŽjˆ expŽrimentŽ la 3D pour les tournois de 

Roland Garros 2008 et 2009, la finale 2009 a notamment ŽtŽ diffusŽe en direct ˆ Madrid.

24/24actu
Le site 24/24actu est un service multimŽdia (internet, TV, mobile) dÕinformation 

dÕun nouveau genre, facilitant lÕacc•s ˆ lÕactualitŽ et simplifiant la recherche 

dÕinformations, le tout avec la richesse Žditoriale des plus grands mŽdias 

professionnels fran•ais. Gr‰ce ˆ son moteur de recherche 24/24actu propose 

une vision exhaustive de lÕactualitŽ, donnant ˆ lÕinternaute la possibilitŽ 

de se faire lÕopinion la plus juste possible.

pays ainsi que deux offres de tŽlŽchar-
gement par abonnement en France Ç Mix È 
et Ç Collection È. Orange offre par ailleurs 
des contenus inŽdits, avec en France 
les Ç Jam Sessions È, des concerts 
mensuels organisŽs en partenariat avec 
Universal Music France et Kissman 
Productions (qui ont dŽjˆ accueilli les 
Black Eyed Peas ou MikaÉ), diffusŽs sur 
les rŽseaux et Žcrans dÕOrange.
Pour les amateurs de jeu en ligne, Goa.com 
est une rŽfŽrence pour les jeux de r™le 
massivement multijoueurs. Son dernier-nŽ, 
tr•s attendu, Ç League of Legends È, a ŽtŽ 
lancŽ simultanŽment aux ƒtats-Unis 
et en Europe, en quatre langues.
Enfin, Orange a fait une incursion dans 
le monde du livre, en sÕassociant aux 
Žditions Robert Laffont pour la publication 
du premier hyperlivre (Ç Le Sens des 
choses È, de Jacques Attali). Cet ouvrage 
imprimŽ donne acc•s ˆ un champ de 
lecture Žlargi (musique, vidŽo, actuali-
sation, interactivitŽ) accessible directement 
via mobile ou sur internet ˆ travers des 
flashcodes.

Dans le domaine de la communication 
dÕentreprise, ce rapport annuel en est 
Žgalement un exemple : les flashcodes 
permettent dÕaccŽder sur mobile ˆ une 
information enrichie ; au-delˆ, 
lÕexpŽrience de rŽalitŽ augmentŽe 
proposŽe et dont vous trouverez les 
explications en fin de rapport, permet 
dÕinteragir avec un site web pour 
bŽnŽficier Žgalement dÕinformations 
complŽmentaires. Ces innovations, issues 
du savoir-faire du Groupe dans le 
domaine, lui per mettent de faciliter et 
dÕenrichir lÕexpŽrience de ses lecteurs.

nouveaux formats 
de crŽation

LÕhyperlivre est un bel exemple 
de rŽalisation transmŽdia ˆ lÕinverse 
des contenus traditionnels dont lÕŽcriture 
est con•ue pour un mŽdia dÕorigine, 
le transmŽdia int•gre lÕensemble 
des possibilitŽs offertes par le numŽrique 
pour proposer une nouvelle forme de 

narration, dont lÕŽlaboration, la rŽalisation 
et lÕutilisation sont pensŽes de fa•on 
plurimŽdia. 
Orange a lancŽ plusieurs initiatives en 2009 
pour soutenir les auteurs et les producteurs 
fran•ais et europŽens engagŽs dans ces 
nouvelles formes de crŽation : la bourse 
Ç Bourse Orange / Formats innovants È en 
partenariat avec la SACD/Beaumarchais, 
les Ateliers de la crŽation et le TransmŽdia 
Lab.
Un des premiers dispositifs crŽŽ d•s 
lÕorigine de mani•re transmŽdia en France 
verra le jour en 2010 : lÕexpŽrience Ç Faits 
Divers Paranormaux È, con•ue en parte-
nariat avec Happy Fannie, qui se dŽroule 
simultanŽment sur la tŽlŽvision, le mobile 
le web et lÕunivers rŽel, o• le spectateur 
peut Žchanger, commenter ou interagir 
avec lÕhistoire.

8,5
millions, cÕest le nombre de vidŽos ˆ la demande (VoD)

payantes consultŽes en 2009 sur les services dÕOrange.

plus dÕinfo
dŽcouvrez sur votre mobile 
lÕexpŽrience transmŽdia Faits Divers Paranormaux

Le nombre de clients de la tŽlŽvision sur internet (ADSL et satellite) a plus que triplŽ au cours 
de lÕannŽe 2009, pour atteindre 372 000. DŽsormais, plus de 15 % des clients haut dŽbit 
du groupe TP sont Žgalement clients de la tŽlŽvision alors quÕils nÕŽtaient que 5 % en dŽbut 
dÕannŽe. LÕengouement pour la tŽlŽvision a touchŽ ˆ la fois les gros consommateurs qui 
apprŽcient les nouvelles fonctionnalitŽs et services que permet la tŽlŽvision par internet, 
couplŽs ˆ une offre tr•s compl•te de cha”nes, mais Žgalement les utilisateurs qui sont plus 
attirŽs avant tout par les prix compŽtitifs des offres dÕentrŽe de gamme.

laÊTVÊsurÊinternetÊ
conquiertÊlesÊPolonaisÊ!

Pologne
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une audience en forte 
progression

LÕaudience du Groupe est tout dÕabord liŽe 
au nombre de clients quÕil sert directement 
dans toutes ses activitŽs. Cette position en 
fait le premier opŽrateur de tŽlŽcommuni-
cations en Europe dans le domaine des 
sites et portails dÕaudience avec une crois-
sance de 11 % en 2009. LÕamŽlioration de 
ses portails existants (ergonomie, services 
et contenus), la crŽation de nouveaux sites 
thŽmatiques en France, en Pologne, 
en Afrique, et le lancement de nouveaux 
services : Ç push mail È, envoi de SMS/
MMS sur les rŽseaux sociaux depuis son 
mobile ou Mes communautŽs, site dÕagrŽ-
gation des rŽseaux sociaux, sont parmi 
les moteurs de cette croissance.
Ainsi, les sites du Groupe en Pologne 
comptaient 12,6 millions de visiteurs 
uniques en novembre 2009, en croissance 
de 29 % sur la m•me pŽriode de 2008, 
en faisant le quatri•me acteur du marchŽ 
en termes dÕaudience.

une crŽation de valeur
variŽe et efficace

LÕaudience dŽveloppŽe par Orange sur 
ses portails contribue en premier lieu ˆ 
dŽvelopper ses activitŽs de cÏur de mŽtier, 
en drainant des clients vers sa boutique 
en ligne et en fidŽlisant les clients existants 
gr‰ce aux services de communication 
et contenus en ligne qui leurs sont dŽdiŽs.
Ce sont aussi les partenariats quÕOrange 
dŽve loppe avec de grands acteurs comme 
Google, Wikipedia, Facebook, qui gŽn•rent 
de la valeur : au Royaume-Uni, lÕattractivitŽ 
du forfait Ç Dolphin È repose en grande partie 
sur les services offerts gr‰ce aux partenariats 
avec Twitter et Facebook. Enfin, le Groupe 
commercialise des espaces publicitaires sur 
ses portails ou ˆ destination de ses clients ˆ 
travers un rŽseau de rŽgies spŽcialisŽes, 
Orange Advertising Network, dont 
le dŽveloppement est liŽ ˆ lÕŽlargissement de 
lÕaudience dÕOrange et ˆ sa capacitŽ ˆ 
inventer des solutions publicitaires efficaces. 
En tŽmoignent la forte croissance des 
revenus publicitaires sur mobile en 2009 liŽe 

ˆ la gŽnŽralisation des terminaux 
multimŽdias et le dŽmarrage de la vente 
dÕespaces publicitaires dans les applications 
pour mobiles dont celles destinŽes ˆ 
lÕiPhone. Enfin, le Groupe a confortŽ son 
leadership dans ce domaine avec lÕacqui-
sition en aožt 2009 dÕUnanimis, premier 
rŽseau de publicitŽ en ligne britannique.

desÊpointsÊdeÊcontactÊ
interÊactifsÊavecÊleÊmondeÊ
numŽrique

Orange sÕappuie sur ses atouts dÕopŽrateur 
pour apporter toujours plus de valeur 
ˆ ses clients. CÕest gr‰ce ˆ son savoir-faire 
sur le rŽseau, que le Groupe a ainsi pu 
lancer en 2009 des offres de publicitŽ 
interactive sur les cha”nes de TV ou bien 
commercialiser Ç Personal APIs È, 
qui permet aux clients dÕOrange de gagner 
du temps en utilisant leur identifiant 
et des services associŽs (calendrier, 
carnet dÕadresseÉ) sur dÕautres sites, 
comme celui de Chronopost.

Un rŽseau social est une communautŽ de 
personnes rŽunies virtuellement ˆ travers un 
site internet dont lÕobjectif est de favoriser 
les liens entre elles. Ces sites, dits aussi 
Ç communautaires È, sont par exemple : 
Facebook, Myspace ou Twitter pour rester 
en contact permanent avec ses amis, 
Youtube pour partager des vidŽos ou 
LinkedIn pour construire un rŽseau profes-
sionnel. Leurs fonctionnalitŽs premi•res 
consistent ˆ aider les utilisateurs ˆ crŽer leur 
profil, ˆ se mettre en relation et ˆ partager 
des informations et des contenus en ligne.

un phŽnom•ne de sociŽtŽ

LÕactivitŽ croissante de ces rŽseaux sociaux 
tŽmoigne dÕun vrai phŽnom•ne de sociŽtŽ : 
par exemple, Facebook a annoncŽ en 
fŽvrier 2010 avoir atteint 400 millions dÕutili-
sateurs neuf mois apr•s avoir franchi le seuil 
des 200 millions, un milliard de vidŽos sont 
regardŽes chaque jour sur YoutubeÉ 
En France, selon une Žtude de lÕIfop, 77 % 
des internautes dŽclarent •tre membres de 

rŽseaux sociaux sur internet, avec une 
augmentation du temps passŽ de 112 %. 
Ces chiffres sont lÕillustration dÕune sociŽtŽ 
curieuse, intŽressŽe par le lien et par 
le contact avec lÕautre, ce qui ouvre la porte, 
notamment, ˆ de nouvelles formes de 
solidaritŽ.

plus loin ensemble

Orange a une vocation naturelle ˆ favoriser 
les rapprochements entre les personnes. 
Son action dans le domaine des rŽseaux 
sociaux se concentre autour de trois axes : 
inscrire des fonctions communautaires 
dans lÕensemble des services (cha”nes 
thŽmatiques, portails internetÉ), accompa-
gner les clients dans un monde plus 
communautaire Ð notamment sur le mobile 
avec le service Mes communautŽs qui 
agr•ge les principaux sites, ou le lancement 
de ON, une application permettant dÕorga-
niser aisŽment ses contacts Ð et proposer 
ses propres sites communautaires. 
Le Groupe est ˆ lÕinitiative de portails autour 
du divertissement (Pikeo, Webcity, Wormee) 
et, plus rŽcemment, de People Projects. Ce 
site, dans lÕesprit de la vision de la marque 
Orange, offre aux internautes la possibilitŽ 
de donner de la visibilitŽ ˆ des projets qui 
leur tiennent ˆ cÏur et de mobiliser leur 
rŽseau pour les soutenir. People Projects 
a ŽtŽ lancŽ mi-novembre en France et au 
Royaume-Uni. Apr•s quelques mois, pr•s 
de 4 500 personnes Žtaient impliquŽes dans 
pr•s de 900 projets.
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une stratŽgie de croissanceune stratŽgie de croissance

Dans le monde numŽrique tel quÕil se dessine, Orange en tant quÕopŽrateur de tŽlŽcommunications, facilite 
et simplifie lÕexpŽrience des utilisateurs, dŽveloppe des mod•les Žconomiques pour monŽtiser les nouveaux 
usages et devient un point de contacts interactifs pour tous les acteurs de la cha”ne de valeur.

audience

Orange Advertising Network
Le Groupe a renforcŽ en 2009 son audience publicitaire en mutualisant ses rŽgies avec ses 

principales filiales ˆ lÕinternational : ce lancement rŽalisŽ en Europe et en AmŽrique a positionnŽ 

Orange Advertising Network (OAN) comme lÕun des rŽseaux de rŽfŽrence spŽcialisŽ dans 

les portails Ç premium È. Les rŽsultats sont lˆ : ainsi, en Espagne, les portails orange.es et 

ya.com ont vu leur position renforcŽe, OAN touchant  dŽsormais 10,6 millions de visiteurs 

uniques et 42,3 % des utilisateurs internet dans le  pays.

63,9
millions de visiteurs uniques sur 

les portails internet du Groupe en 

dŽcembre 2009, en croissance de 11 % .

plus dÕinfo
informez-vous sur 
la publicitŽ interactive
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LÕintervention du Groupe dans le domaine 
de la santŽ rŽpond ˆ des problŽmatiques 
actuelles qui construisent la santŽ de 
demain : une demande croissante en 
mati•re de soins, du fait du vieillissement 
de la population ; une meilleure 
accessibilitŽ aux soins placŽe par 
les pouvoirs publics au premier rang 
des prioritŽs. CÕest, par exemple, le cas 
en France, avec la loi Ç H™pital, patients, 
santŽ, territoires È (HPST) adoptŽe lÕan 
passŽ. De leur c™tŽ, mieux informŽs, 
les patients manifestent leur attente 
dÕun service de qualitŽ mais Žgalement 
de proximitŽ.
En permettant une meilleure coordination 
des acteurs de santŽ et une rŽactivitŽ 
accrue, les services dÕOrange Healthcare 
favorisent la prŽvention des maladies, 
amŽliorent le confort et la sŽcuritŽ des 
patients et rŽpondent aux difficultŽs et 
aux besoins des professionnels. 
LÕensemble du syst•me de santŽ 
bŽnŽficie ainsi dÕune meilleure qualitŽ 
des soins et dÕune rŽduction des cožts.

des atouts indŽniables 
pour aborder le secteur 
de la santŽ

Les besoins en communication des 
patients et professionnels de santŽ sont 
spŽcifiques et France TŽlŽcom Orange a 
tous les atouts pour y rŽpondre : son 
expertise couvre les diffŽrents compo-
sants ˆ intŽgrer pour le bon fonction-
nement dÕune solution, du rŽseau jusquÕˆ 
lÕassistance, en passant par la sŽcuritŽ et 
lÕinfrastructure informa tique. De plus, 
le Groupe sÕappuie sur la capacitŽ dÕinno-
vation de ses Orange Labs et dÕun 
important rŽseau de partenaires.

mieux coordonner les soins

Offrir aux professionnels de santŽ 
des moyens simples et sŽcurisŽs pour 
accŽder, o• quÕils soient, aux donnŽes 
de leurs patients et pour collaborer et 
Žchanger des informations au sein 

des h™pitaux comme dans les cabinets 
isolŽs, est un axe stratŽgique. De m•me, 
lÕoffre Connected Hospital apporte au 
personnel mŽdical un syst•me sŽcurisŽ 
de consultation et dÕŽchange de donnŽes 
sŽcurisŽ et offre aux patients des services 
de divertissement via des terminaux multi-
mŽdias. Cette solution Žquipe un nombre 
croissant dÕh™pitaux en France. LÕactivitŽ 
commerciale est Žgalement dŽveloppŽe 
dans dÕautres pays europŽens.

des services pour dŽvelopper 
lÕautonomie des patients

Les solutions dŽveloppŽes par Orange 
Healthcare dans le cadre des hospitalisa-
tions ˆ domicile rŽpondent ˆ deux 
besoins : assurer un plus grand confort 
aux patients, personnes handicapŽes, 
‰gŽes ou vulnŽrables, en les maintenant 
ˆ domicile et, de ce fait, diminuer les cožts 
liŽs ˆ lÕhospitalisation. Une meilleure 
coordination des soins permet 

Dans le domaine de lÕe-santŽ, en associant les technologies de communication modernes aux solutions 
mŽdicales, France TŽlŽcom Orange propose des rŽponses innovantes aux besoins des patients, des 
professionnels de santŽ et des diffŽrents acteurs du secteur. Il confirme ainsi son ambition de mettre 
la technologie au service de la communautŽ.

e-santŽ

une stratŽgie de croissance une stratŽgie de croissance

aux patients de profiter en toute confiance 
de la vie hors de lÕh™pital et de bŽnŽficier 
dÕune surveillance de qualitŽ et de 
la disponibilitŽ permanente dÕune aide. 
Ces services permettent Žgalement le 
maintien ˆ domicile des personnes fragiles 
ou le suivi ˆ distance des maladies 
chroniques telles que le diab•te ou les 
maladies cardio-vasculairesÉ
Au-delˆ de la France et de lÕEspagne o• 
cette offre est dŽjˆ dŽployŽe, elle le sera 
prochainement en Pologne, en Roumanie 
et au Royaume-Uni. Elle est en test dans 
dÕautres pays.

favoriser le mieux-vivre

Enfin, Orange Healthcare propose des 
services pour rester en forme et en bonne 
santŽ en responsabilisant les personnes et 
en favorisant la prŽvention.
CÕest dans cet esprit quÕOrange dŽveloppe 
des outils en ligne comme le carnet de 
vaccination ou le dossier de suivi pour les 

sportifs, ainsi que des portails Web et 
mobiles spŽcialisŽs, pour aider chacun ˆ 
sÕinformer et ˆ mieux prendre soin de sa 
santŽ et de son bien-•tre. 
Orange et Ç SantŽ Magazine È se sont ainsi 
associŽs pour lancer en aožt 2009 un 
portail dŽdiŽ ˆ la santŽ. 
Un comitŽ scientifique et mŽdical assure 
la fiabilitŽ et lÕindŽpendance de lÕinformation 
(certification Health On Net de notre site), 
www.tendance-sante.com propose 
des e-services, gratuits ou payants, pour 
accompagner les internautes au quotidien, 
ainsi que des espaces communautaires 
modŽrŽs et enrichis.
LÕoffre TŽlŽassistance mobile apporte, 
quant ˆ elle, une sŽcuritŽ supplŽmentaire 
ˆ lÕutilisateur qui peut entrer en contact 
avec un opŽrateur de Mondial Assistance, 
24h/24 et 7j/7, par le biais de son 
tŽlŽphone mobile, en appuyant quelques 
secondes sur un bouton dŽdiŽ.

OrangeÊlanceÊ
leÊTiersÊPayantÊSocial
LeÊTiersÊPayantÊSocialÊ(TPS)ÊdŽveloppŽÊ
avecÊAlmerys,ÊuneÊfilialeÊduÊGroupe,ÊestÊ
uneÊsolutionÊsŽcurisŽeÊdeÊdŽmatŽrialisationÊ
etÊdÕautomatisationÊdeÊlaÊgestionÊdesÊaidesÊ
sociales.ÊIlÊsimplifieÊlesÊŽchangesÊentreÊleÊ
dŽpartement,Ê lesÊ structuresÊ dÕaidesÊ ˆÊ
domicileÊetÊlesÊpersonnesÊenÊsituationÊdeÊ
dŽpendance.
AlmerysÊaÊaussiÊdŽployŽÊlÕoffreÊdeÊtiersÊ
payantÊdeÊtroisi•meÊgŽnŽrationÊaupr•sÊdesÊ
professionnelsÊdeÊsantŽÊpermettantÊleÊtrai-
tementÊ desÊ transactionsÊ etÊ desÊ fluxÊ enÊ
tempsÊrŽel.

suiviÊˆÊdistanceÊ
desÊpatientsÊ
cardiaques
EnÊpartenariatÊavecÊSorinÊGroup,ÊsociŽtŽÊ
italienneÊ leaderÊ dansÊ leÊ traitementÊ desÊ
maladiesÊ cardio-vasculaires,Ê OrangeÊ
BusinessÊServicesÊdŽveloppeÊuneÊsolutionÊ
deÊsuiviÊˆÊdistanceÊpourÊlesÊpatientsÊpor-
teursÊdeÊproth•sesÊcardiaques.ÊGr‰ceÊˆÊ
laÊtransmissionÊdeÊdonnŽesÊenÊprovenanceÊ
deÊlaÊproth•seÊcardiaqueÊimplantŽe,ÊunÊ
cardiologueÊpourraÊsurveillerÊleÊrythmeÊcar-
diaqueÊdeÊsonÊpatient,ÊetÊrŽagirÊenÊconsŽ-
quence,Ê sansÊ queÊ leÊ patientÊ neÊ soitÊ
contraintÊdeÊquitterÊsonÊdomicile.ÊOrangeÊ
BusinessÊServicesÊetÊSorinÊGroupÊontÊre•u,Ê
conjointement,Ê leÊ prixÊ duÊ ÇÊMeilleurÊ
OpŽrateurÊdeÊChangementÊÈ,ÊpourÊcetteÊ
solution,Ê auxÊ WorldÊ CommunicationÊ
AwardsÊ2009.

plus dÕinfo
consultez sur votre mobile 
la vidŽo sur le portail Tendance SantŽ

suivi ˆ domicile et transmission par mobile
En Autriche, le Groupe a expŽrimentŽ en 2009 aupr•s de 30 patients un syst•me de transmission par 

mobile du suivi de la pression artŽrielle et du diab•te dÕune trentaine de patients. Cette expŽrimentation 

de six mois a ŽtŽ menŽe en partenariat avec Alcatel-Lucent et Arbeiter-Samariter-Bund. Les patients 

sont ŽquipŽs dÕappareils de mesure ˆ domicile et les donnŽes sont tŽlŽtransmises de mani•re 

sŽcurisŽe. Ce syst•me sera lancŽ commercialement au cours de 2010.



une prŽsence
gŽographique
ŽquilibrŽe
France TŽlŽcom Orange est lÕun des acteurs majeurs sur le marchŽ de 

la tŽlŽphonie mobile, fixe et de lÕacc•s ˆ internet. Il est prŽsent dans 32 pays 

pour ses activitŽs grand public : en Europe o• il est le troisi•me opŽrateur 

mobile et le deuxi•me fournisseur dÕacc•s internet ADSL, ainsi que dans 

les pays Žmergents, notamment en Afrique, o• il conna”t une croissance 

soutenue. CÕest aussi lÕun des leaders mondiaux des services de tŽlŽcom-

munications aux entreprises multinationales, sous la marque Orange 

Business Services.

MalgrŽ un contexte Žconomique difficile, le Groupe a atteint en 2009 ses 

objectifs financiers et commerciaux gr‰ce ˆ une stratŽgie dÕopŽrateur 

intŽgrŽ fondŽe sur la convergence, lÕinnovation et la qualitŽ de service, lui 

permettant de satisfaire les besoins de ses 193 millions de clients dans 

le monde entier.
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autresÊcentresÊdeÊservicesÊclientsÊentreprise

Ath•nesÊÐÊGr•ceÊ/ÊAtlantaÊÐÊƒtats-UnisÊ/ÊBelgradeÊÐÊSerbieÊ/ÊBucarestÊÐÊRoumanieÊ/ÊBudapestÊÐÊHongrieÊ/ÊÊÊÊÊÊÊÊÊIstanbulÊÐÊTurquieÊ/ÊIvry,ÊLannion,ÊLyon,ÊNantes,ÊRennes,ÊToulouseÊÐÊFranceÊ/ÊKarachi,ÊBombayÊÐÊIndeÊ/Ê
LondresÊÐÊRoyaume-UniÊ/ÊMoscouÊÐÊRussieÊ/ÊPŽkinÊÐÊChineÊ/ÊPragueÊÐÊRŽpubliqueÊtch•queÊ/ÊRomeÊÐÊItalieÊ/ÊÊÊÊÊÊÊÊÊSŽoulÊÐÊCorŽeÊduÊSudÊ/ÊSofiaÊÐÊBulgarieÊ/ÊSydneyÊÐÊAustralieÊ/ÊTŽhŽranÊÐÊIranÊ/ÊVarsovieÊÐÊPologne.

Europe de lÕOuest Europe centrale
et orientale

Afrique, Moyen-Orient
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20 millions de visiteurs uniques
Un Fran•ais sur deux connectŽ ˆ internet passe au m oins une fois par mois 

sur les portails Orange et 91 % des internautes sur  orange.fr disposent 

dÕune adresse mail Orange.

mes donnŽes 
Pour accompagner les clients dans leurs usages conv ergents, Ç mes donnŽes È 

a ŽtŽ lancŽ en avril. Il permet le partage de ses contenus, photos ou fichiers et 

lÕacc•s ˆ ses contacts depuis son mobile ou depuis internet.

26,3 millions
Apr•s le cap des 25 millions de clients mobiles en France qui a ŽtŽ franchi en 

dŽcembre 2009 gr‰ce ˆ un large Žventail dÕoffres adaptŽes ˆ toutes les mani•res 

de communiquer, le Groupe a atteint 26,3 millions d e clients en fin dÕannŽe 2009.

23 639 MÛ de chiffre 
dÕaffaires
9 252 MÛ EBITDA retraitŽ
(hors provision temps partiel seniors 
et hors litige sur la taxe professionnelle)

2 160 MÛ dÕinvestissements
(hors licences GSM et UMTS)

26,3 millions de clients 
de la tŽlŽphonie mobile
13,6 millions de clients 
du haut dŽbit mobile
8,88 millions de clients 
du haut dŽbit ADSL
20,6 millions de clients 
abonnŽs au Þ xe

panorama gŽnŽral

France TŽlŽcom Orange est leader en 
France sur le marchŽ du mobile et sur 
celui du fixe et dÕinternet.
Ces marchŽs ont connu une croissance 
relative en 2009. Les taux de progression 
enregistrŽs sont toutefois en de•ˆ de ceux 
qui avaient ŽtŽ enregistrŽs les annŽes 
prŽcŽdentes, du fait dÕun taux de 
pŽnŽtration ŽlevŽ et de lÕenvironnement 
Žconomique dŽgradŽ, ce qui a fait Žmerger 
chez les consommateurs une plus forte 
sensibilitŽ aux prix.
En parall•le, le paysage concurrentiel, 
qui a rŽcemment vŽcu une vague de 
consolidation, se structure dŽsormais 
aujourdÕhui autour dÕun nombre restreint 
dÕacteurs dont le mod•le Žconomique est 
comparable au mod•le dÕopŽrateur 
intŽgrŽ adoptŽ depuis plusieurs annŽes 
par France TŽlŽcom Orange.
La concurrence sÕest de ce fait 
notablement durcie au cours de lÕannŽe. 
Face ˆ cela, la rŽponse du Groupe a 

consistŽ ˆ accompagner les nouveaux 
usages, ˆ affiner la segmentation de ses 
offres, notamment des offres convergentes 
et ˆ renforcer la qualitŽ de service pour 
apporter ˆ ses clients des services diffŽren-
ciants et susciter leur prŽfŽrence.

mobile

Le marchŽ des mobiles en France a connu 
une croissance de 6 % en 2009. Orange en 
demeure le leader et conserve une part de 
marchŽ stable de 47 % fin dŽcembre 2009 
(43 % hors MVNO partenaires).

explosionÊduÊmultimŽdiaÊmobile
La part des services de donnŽes dans le 
chiffre dÕaffaires du rŽseau sÕŽl•ve ˆ 25,9 % 
ˆ fin 2009, + 4,6 points sur un an, gr‰ce au 
multimŽdia mobile (mail, TV, musique). 
LÕengouement du public pour 
les smartphones et en particulier pour 
lÕiPhone, qui rendent de tels usages plus 
simples et plus ludiques, a jouŽ un r™le 

majeur dans ce rŽsultat, dÕautant 
quÕOrange a choisi de se positionner 
activement sur ces terminaux multimŽdias 
de qualitŽ. Le Groupe a ŽtŽ le premier 
opŽrateur ˆ prŽsenter un mobile Andro•d 
de Google, en mars, avant dÕŽlargir sa 
gamme ˆ la fin de lÕannŽe. Quant ˆ 
lÕiPhone, le lancement en avant-premi•re 
de son mod•le 3GS en juillet a donnŽ un 
nouveau coup dÕaccŽlŽrateur aux ventes : 
fin 2009, Orange comptait 1,7 million de 
clients iPhone. Au total, le nombre de 
clients mobile 3G sÕŽtablissait ˆ 
7,569 millions ˆ cette date (+ 46 % en un 
an) et, parmi ceux-ci, 1,395 million pouvait 
accŽder ˆ la tŽlŽvision mobile (+ 29 % en 
un an) et 2,578 millions avaient choisi un 
forfait ou une option leur permettant de 
surfer de fa•on illimitŽe (+ 80 % en un an).

accompagnerÊlesÊnouveauxÊusages
Si le multimŽdia mobile sÕest imposŽ de 
fa•on si massive, cela provient Žgalement 
de la capacitŽ de France TŽlŽcom Orange 
ˆ proposer des applications et des 

contenus qui ont suscitŽ la curiositŽ et 
dŽveloppŽ les usages. Le portail mobile a 
ainsi vu le nombre de clients actifs cro”tre 
de 53 % par rapport ˆ 2008. En 2009, 
le Groupe a notamment lancŽ la TV sur 
iPhone et sur Andro•d, la Ligue 1 de 
football en exclusivitŽ via Orange sport et 
via une application iPhone, une version 
iPhone de Cityvox et Cinefil, un site ŽvŽne-
mentiel dŽdiŽ ˆ Roland-Garros qui a 
enregistrŽ 1,3 million de visites en quinze 
jours, une application GPS sur Andro•d 
(Orange Maps)É
France TŽlŽcom Orange a Žgalement 
favorisŽ ce multi-usage du tŽlŽphone 
mobile en adaptant son offre de cartes 
prŽpayŽes et de forfaits. Gr‰ce aux succ•s 
de lÕiPhone et des offres Origami, un 
million de nouveaux clients ont souscrit ˆ 
un contrat chez Orange. La gamme 
Origami en particulier est structurŽe autour 
de profils dÕusage et ses principaux forfaits 
incluent, depuis novembre, un avantage, 
ˆ choisir par lÕabonnŽ, soit du contenu 
multimŽdia, soit un acc•s ˆ un service 

exclusif (TV, GPS, musiqueÉ), pour 
enrichir lÕutilisation du mobile.

forteÊmontŽeÊenÊpuissanceÊ
deÊlÕinternetÊenÊmobilitŽ
LÕusage dÕinternet en mobilitŽ a vŽrita-
ble ment dŽcollŽ en 2009, pour dŽpasser 
deux millions de clients en France, tous 
publics confondus. Parmi ces derniers, 
plus de 50 % ont choisi une offre Orange 
associŽe ˆ une clŽ 3G+ ou ˆ un PC. 
Tout au long de lÕannŽe, le Groupe a 
prŽsentŽ des innovations qui ont stimulŽ 
le marchŽ : le forfait Ç Travel data daily È 
pour ma”triser ses factures ˆ lÕŽtranger, 
une gamme de pass et de forfaits repensŽe 
pour rŽpondre ˆ un usage occasionnel, 
rŽgulier ou intensif, de nouveaux mod•les 
de PC ŽquipŽs, ou encore la premi•re clŽ 
3G+ et Wi-Fi, pour connecter plusieurs 
terminaux en Wi-Fi avec la m•me 
connexion internet. Ces nombreuses initia-
tives ont contribuŽ ˆ diffuser largement 
lÕinternet haut dŽbit mobile dans le grand 
public.

OpŽrateur leader sur le marchŽ fran•ais, le Groupe sÕy distingue par la qualitŽ et la pertinence de ses offres 
qui lui ont permis de poursuivre sa croissance en 2009, tant sur internet que sur la tŽlŽphonie mobile. 
Orange a m•me connu sur le marchŽ des mobiles sa meilleure performance commerciale depuis 2000.

une prŽsence gŽographique ŽquilibrŽeune prŽsence gŽographique ŽquilibrŽe

France

plus dÕinfo
dŽcouvrez sur votre mobile
Cityvox, le guide des sorties et des loisirs en France
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des contenus tr•s attractifs
Orange News, le site dÕactualitŽ du portail orange.fr, sŽduit 5,4 millions de visiteurs par mois 

et est passŽ dans le Top 3 des sites dÕactualitŽ en France selon MŽdiamŽtrie/Netratings.

internet et fixe

Le marchŽ internet et fixe est en croissance 
de 2 % sur lÕannŽe, le dŽclin naturel de 
la tŽlŽphonie classique Žtant compensŽ 
par une croissance toujours soutenue 
dÕinternet. Orange demeure le leader de 
lÕacc•s internet en France avec une part 
de marchŽ ADSL de 47,8 %.

Ç internet par Orange È
Une campagne de communication 
dÕOrange, qui a vu le jour au second 
semestre de 2009, illustre sa stratŽgie 
de diffŽrenciation sur le marchŽ internet en 
France : comme un m•me mot peut rev•tir 
deux rŽalitŽs, il y a Ç internet È et Ç internet 
par Orange È.
Le Groupe a eu pour prioritŽ dÕaffirmer sa 
diffŽrence en maintenant un niveau ŽlevŽ 
de qualitŽ de service sur les fondamentaux 
(disponibilitŽ du rŽseau, qualitŽ de la relation 
clientÉ). 
CÕest Žgalement le premier opŽrateur ˆ avoir 
adoptŽ une logique de portefeuille dÕoffres 
enrichies sÕadressant chacune ˆ un profil 

particulier, ˆ la diffŽrence des offres standards 
sur le marchŽ. Premi•re Žtape de cette 
dŽmarche de segmentation, en avril 2009, 
le lancement dÕune offre ˆ lÕintention des 
seniors nŽophytes. Plus tard dans lÕannŽe, 
Surf sÕest adressŽ ˆ une cible plus jeune 
souhaitant tout faire depuis son ordinateur 
(surfer sur le net, regarder la tŽlŽvision ou 
m•me tŽlŽphoner gr‰ce ˆ une application 
exclusive), et sÕest dŽclinŽ dans une version 
convergente, Surf et mobile, pour les clients 
dŽjˆ ŽquipŽs dÕun forfait mobile Orange.

une richesse de contenus
Orange marque aussi sa diffŽrence en Žtant 
le seul opŽrateur en mesure dÕoffrir 
la tŽlŽvision et la vidŽo ˆ la demande ˆ 
100 % des clients haut dŽbit par lÕADSL 
et le satellite, donnant ainsi acc•s aux 
contenus et aux fonctionnalitŽs de la TV 
dÕOrange au plus grand nombre. Dans 
ce domaine, lÕoffre a ŽtŽ enrichie dans 
lÕensemble de ses composantes : cha”nes 
gratuites, bouquets en option et cha”nes 
thŽmatiques (Orange cinŽma sŽries et 
Orange sport). Ces derni•res ont vu leur 

nombre dÕabonnŽs multipliŽ par pr•s 
de sept en 2009, pour atteindre 663 000 
ˆ la fin de lÕannŽe. Autre fait majeur, 
lÕexplosion de nouveaux usages permettant 
ˆ lÕabonnŽ de regarder le programme de 
son choix au moment de son choix (vidŽo ˆ 
la demande ou TV de rattrapage) : plus de 
47 millions de programmes ont ainsi ŽtŽ 
visualisŽs Ç ˆ la demande È en 2009, 
presque quatre fois plus quÕen 2008 
(12 millions). Pour accompagner cet essor, 
Orange a Žgalement lancŽ Video Party en 
fin dÕannŽe 2009 et ainsi donnŽ acc•s ˆ 
lÕintŽgralitŽ de son catalogue vidŽo sous 
forme gratuite ou payante.

essor de la tŽlŽphonie sur internet
Le marchŽ de la tŽlŽphonie classique 
conna”t une Žrosion naturelle depuis 
plusieurs annŽes au profit de la tŽlŽphonie 
sur internet principalement. En 2009, 
celle-ci a ŽtŽ contenue : Ð11 % en 2009 
contre Ð11,5 % en 2008. Ë la fin de lÕannŽe, 
le nombre des abonnements tŽlŽphoniques 
classiques grand public sÕŽtablissait ˆ 
17,7 millions dont 2,4 millions disposant 

une prŽsence gŽographique ŽquilibrŽe

lÕADSL dŽtr™ne le rŽseau analogique
Au troisi•me trimestre 2009, les Fran•ais ont passŽ  plus dÕappels tŽlŽphoniques fixes via lÕADSL 

(12,6 milliards de minutes) que via le rŽseau analogique (12,3 milliards de minutes). Source : ARCEP.

ˆÊParis,Ê
laÊsimplicitŽÊestÊnotreÊdiffŽrence
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une prŽsence gŽographique ŽquilibrŽe

une nouvelle Livebox plus performante
Porte dÕentrŽe aux services multimŽdias et domotiques dÕOrange, la Livebox a ŽtŽ dotŽe, dans sa nouvelle version lancŽe en 2009 en France 

et en Espagne, de nouvelles fonctionnalitŽs. Elle amŽliore la connexion dÕappareils, notamment gr‰ce ˆ une technologie Wi-Fi plus performante. 

Elle permet aussi de partager, via un serveur, des contenus multimŽdias stockŽs sur un ordinateur, une  clŽ USB ou la Home Library.

dÕune offre de la gamme Optimale et 
0,38 million dÕun abonnement social.
La baisse de la tŽlŽphonie classique est 
compensŽe par un rapide dŽveloppement 
de la tŽlŽphonie sur internet, couplŽe avec 
lÕacc•s internet et la tŽlŽvision (double ou 
triple play). 
6,8 millions de clients haut dŽbit utilisaient 
la tŽlŽphonie sur internet fin 2009 soit une 
croissance de 1,1 million de clients sur un an.
Pour Orange, lÕenjeu est, pour ces clients, 
dÕamŽliorer la qualitŽ du service proposŽ 
en mettant ˆ leur disposition des options 
de confort qui nÕŽtaient jusquÕˆ prŽsent 
accessibles quÕaux clients de la tŽlŽphonie 
classique comme Signal dÕappel 
ou Stop secret, voire de leur proposer 
des services exclusifs comme Appels 
simultanŽs.
Par ailleurs, Orange a poursuivi son 
approche qualitative de la voix en 
associant au lancement de la nouvelle 
Livebox une sŽrie limitŽe intŽgrant le 
terminal Livephone qui permet dÕaccŽder 
ˆ des communications tŽlŽphoniques en 
son haute dŽfinition.

les bases du dŽveloppement de la fibre
Dans un contexte rŽglementaire 
contraignant, Orange a concentrŽ ses 
efforts en termes de tr•s haut dŽbit sur 
lÕamŽlioration de sa proposition 
commerciale, lÕenrichissement des 
contenus et la qualitŽ du parcours client. 
Cette dŽmarche lui a permis de poser 
les bases dÕun dŽploiement qui va 
sÕaccŽlŽrer en 2010, ˆ la suite de la 
clarification de la rŽglementation et de 
lÕannonce par Orange dÕun investissement 
significatif sur son rŽseau fibre en France. 
De nouvelles offres commerciales ont ŽtŽ 
lancŽs au cours du 1er trimestre 2010 
qui vont permettre dÕaccompagner la 
rŽactivation du dŽploiement. Retrouvez 
dans le focus en pages 44 et 45 de ce 
rapport des informations complŽmentaires 
sur la fibre.

perspectives

En 2010, le Groupe va poursuivre son 
travail de segmentation des offres, tant 

dans le domaine du mobile que de 
lÕinternet, pour pouvoir proposer ˆ tous 
les clients et dans tous les usages 
le meilleur service. 
De m•me, le lancement dÕune offre de 
quadruple play qui combinera fixe, internet, 
mobile et TV devrait renforcer la position 
dÕOrange, alors quÕun quatri•me opŽrateur 
mobile va prochainement arriver sur 
le marchŽ. 
Un accent particulier sera Žgalement 
mis sur lÕoptimisation des investissements 
commerciaux, facteur clŽ de diffŽrentiation 
et sur la gŽnŽralisation dÕoffres 
dÕenvironnement de services comme 
Ç Orange Care È dans le domaine des 
mobiles. 
Enfin, la premi•re Žtape de notre 
programme dÕinvestissements sur la fibre 
sera pleinement engagŽe.

partenariat avec WikipŽdia
Ce partenariat, premier de ce genre entre la fondat ion WikimŽdia et Orange a pour but 

dÕenrichir le contenu des portails dÕOrange en offrant un acc•s plus simple et plus rapide 

ˆ lÕencyclopŽdie WikipŽdia et dÕŽtendre la diffusion des contenus Wikimedia sur mobile. 

Ces services sont disponibles en Espagne, en France, en Pologne et au Royaume-Uni.

plus dÕinfo
dŽcouvrez sur votre mobile 
le dŽploiement de la fibre en France

Fid•le ˆ sa tradition dÕaccueil des jeunes, France TŽlŽcom Orange sÕŽtait engagŽ ˆ porter 
ˆ 4 500 le nombre de bŽnŽficiaires de contrats dÕapprentissage et de professionnalisation dÕici  
ˆ la fin 2009, en France. Orange a organisŽ plusieurs journŽes dÕinformation ˆ Paris et dans 
14 villes en France durant lÕŽtŽ 2009 pour rencontrer les jeunes intŽressŽs. Ë lÕissue de leur 
formation, ˆ compŽtences Žgales, ces jeunes bŽnŽficient dÕune prioritŽ ˆ lÕembauche, dans 
les secteurs dÕactivitŽs clŽs que sont la relation clients, les rŽseaux et le syst•me dÕinformation, 
lÕinnovation et les contenus multimŽdias. Pour lÕensemble de lÕannŽe 2009, le pourcentage 
de jeunes ex-alternants recrutŽs par le Groupe est de pr•s de 27 %.

4Ê800ÊjeunesÊontÊrejointÊleÊGroupeÊ
gr‰ceÊˆÊlÕalternance

France
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25,4 %
cÕest la part du chiffre dÕaffaires des services de donnŽes 

dans le chiffre dÕaffaires des rŽseaux.

meilleur rŽseau mobile
LÕŽtude annuelle Ofcom a placŽ Orange comme opŽrateur disposant de la meilleure 

couverture mobile haut dŽbit. CÕest Žgalement le rŽsultat pour la deuxi•me annŽe 

consŽcutive de lÕŽtude menŽe par Yougov aupr•s de clients au Royaume-Uni. 

Orange a Žgalement re•u le prix de meilleur rŽseau aux What Mobile Awards 2009.

Ë la veille de fusionner ses activitŽs avec celles de T-Mobile afin de constituer le leader de la tŽlŽphonie mobile 
au Royaume-Uni, Orange a fait preuve en 2009 sur ce marchŽ tr•s concurrentiel, dÕune forte dynamique 
commerciale qui lui a permis dÕenregistrer de solides performances en acquisition et en fidŽlisation de clients. 

5 108 MÛ de chiffre
dÕaffaires
939 MÛ EBITDA
355 MÛ dÕinvestissements
(hors licences GSM et UMTS)

16,5 millions de clients 
de la tŽlŽphonie mobile
5,3 millions de clients
du haut dŽbit mobile
0,8 million de clients
du haut dŽbit ADSL

panorama gŽnŽral

Le marchŽ des mobiles au Royaume-Uni a 
atteint une phase de maturitŽ, avec un taux 
de pŽnŽtration de pr•s de 137 % enregistrŽ 
en fin dÕannŽe. Le pays nÕa pas non plus 
ŽtŽ ŽpargnŽ en 2009 par la rŽcession 
Žconomique. Face ˆ cela, le Groupe a fait 
le choix dÕ•tre un acteur ˆ part enti•re dÕun 
mouvement de consolidation du marchŽ 
qui semble inŽluctable. En fin dÕannŽe 
2009, France TŽlŽcom et Deutsche 
Telekom ont signŽ un accord pour 
fusionner leurs activitŽs respectives au 
Royaume-Uni dans le cadre dÕune 
co-entreprise dŽtenue ˆ parts Žgales. Si 
les investissements ont ŽtŽ ralentis en 
attendant la crŽation de la coentreprise, 
Orange a, par contre, poursuivi sa politique 
dynamique dÕinnovation et de qualitŽ de 
service vis-ˆ-vis de ses clients.

mobile

Avec cinq opŽrateurs, le marchŽ du mobile 

britannique est lÕun des plus concurrentiels 
en Europe de lÕOuest. Orange sÕy 
positionne en troisi•me position et 
T-Mobile en quatri•me position.

des offres adaptŽes au contexte
Dans un contexte de crise, les clients se 
sont davantage orientŽs vers des offres 
dÕentrŽe de gamme. Pour y rŽpondre, 
Orange a amŽliorŽ son offre de cartes 
prŽpayŽes, notamment en Žtant le premier 
ˆ proposer le BlackBerry dans les offres 
ÇPay as you goÈ (PAYG). En revanche, 
le Groupe travaille sur lÕamŽlioration de son 
mix client et privilŽgie lÕacquisition de clients 
ˆ contrats. CÕest la raison pour laquelle il a 
ŽtŽ le premier opŽrateur ˆ proposer un 
forfait au tarif tr•s bas, de 5 livres sterling 
par mois. Fin 2009, la proportion de clients 
disposant de contrats est de 41,8 % de 
la base, avec un succ•s des forfaits portant 
sur vingt-quatre, voire trente-six mois.

Orange spŽcialiste du multimŽdia
Orange a fortement dŽveloppŽ son attrac-
tivitŽ sur le marchŽ du multimŽdia mobile et 

sÕest attachŽ ˆ ce que la marque soit 
associŽe dans lÕesprit du grand public avec 
le meilleur du multimŽdia. En fin dÕannŽe, 
5,3 millions de clients sont abonnŽs au 
multimŽdia mobile, soit 32,3 % de la base, 
en hausse significative par rapport ˆ fin 
2008.
Ainsi, tout au long de lÕannŽe, le Groupe a 
enrichi son portefeuille de terminaux haut 
de gamme, dont certains exclusifs : 
LG Watch Phone, le Toshiba TGO1É 
Au quatri•me trimestre, le Groupe a 
dŽmarrŽ la commercialisation des iPhone 
3G et 3GS, tr•s attendus de ses clients, en 
accompagnant ce lancement dÕune 
application Ç Orange Wednesdays È 
permettant de recevoir, chaque mercredi, 
du contenu et des promotions sur 
les sorties cinŽma de la semaine.
La musique constitue un autre axe fort 
de la politique de divertissement en ligne 
dÕOrange. Gr‰ce ˆ un accord avec 
Universal et 4Music en juillet, lÕŽcoute en 
Ç streaming È de centaines de milliers de 
chansons a ŽtŽ offerte aux clients des 
cartes prŽpayŽes Monkey Music. Ce 

service, gratuit pour les clients, est financŽ 
par des offres publicitaires ciblŽes.
Enfin, dans sa politique de distribution, 
Orange UK explore de nouveaux concepts 
de boutiques. Un premier espace 
multimŽdia sÕest ouvert en juillet ˆ Milton 
Keynes qui offre une large place ˆ la 
dŽmonstration. Plus t™t dans lÕannŽe, 
un partenariat a ŽtŽ conclu avec HMV pour 
la distribution au sein de cette cha”ne de 
services dÕOrange, notamment tous ceux 
concernant la musique, les jeux et 
les terminaux vidŽo mobiles.

internet et fixe

Le marchŽ du fixe et de lÕinternet souffre 
Žgalement dÕune forte concurrence. 
Le Groupe a vu son chiffre dÕaffaires 
progresser, mais les rŽsultats ont ŽtŽ 
affectŽs par la baisse du nombre de clients 
internet, tant en bas dŽbit quÕen haut dŽbit.
En octobre, Orange a revu en profondeur 
sa gamme de services de haut dŽbit 
ˆ la maison. Au travers de quatre plans 

adaptŽs aux diffŽrents besoins des 
consommateurs, Orange offre en zone 
dŽgroupŽe des dŽbits pouvant aller jusquÕˆ 
20 mŽgabits par seconde avec la possi-
bilitŽ de tŽlŽcharger de fa•on illimitŽe. Cette 
offre concurrentielle sur le marchŽ a ŽtŽ 
fortement soutenue dans les mŽdias et 
le rŽseau des boutiques Orange pendant 
la pŽriode des f•tes de fin dÕannŽe.

perspectives

La fusion des activitŽs dÕOrange et de 
T-Mobile constitue le grand dŽfi du Groupe 
au Royaume-Uni. Le plan dÕintŽgration a 
dŽmarrŽ apr•s la signature de lÕaccord en 
novembre, et, apr•s lÕagrŽment des 
autoritŽs de la concurrence, la nouvelle 
entitŽ devrait •tre crŽŽe avant la fin du 
premier semestre 2010. Les deux action-
naires se sont engagŽs dans un partenariat 
ˆ long terme, en prenant lÕengagement de 
rester au moins trois ans dans la structure, 
tout en laissant une large autonomie 
opŽrationnelle aux Žquipes locales.

Royaume-Uni
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Gol Television sur Orange TV
Orange TV a accueilli en aožt Gol Television, une cha”ne espagnole de sport tr•s populaire. 

Cha”ne premium dÕOrange TV, Gol Television fait lÕobjet dÕun abonnement mensuel parmi 

les plus compŽtitifs du marchŽ. Sur le portail mobi le, elle est disponible sans abonnement avec 

un tarif ˆ la journŽe, ce qui constitue une innovat ion tarifaire intŽressante pour les clients.

Orange Puntos
Orange Puntos a ŽtŽ lancŽ au dŽbut de 2009 ˆ destination des clients mobiles avec contrats 

ou forfaits et des clients ADSL. Ce programme de fi dŽlisation attribue des points aux clients en 

fonction de leur consommation et de leur anciennetŽ , de fa•on ˆ bŽnŽficier dÕoffres spŽciales 

sur des terminaux. En fin dÕannŽe, les avantages dÕOrange Puntos ont ŽtŽ Žtendus aux clients 

de cartes prŽpayŽes.

505 000
nouveaux clients mobile en 2009 gr‰ce ˆ la stratŽgie choisie 

par Orange pour accompagner les consommateurs dans 

la ma”trise de leurs dŽpenses de tŽlŽphonie.

Orange, dans un contexte Žconomique tr•s dŽprimŽ, a su repositionner ses offres tant sur le marchŽ des 
cartes prŽpayŽes que sur celui des forfaits pour accompagner ses clients dans leur dŽmarche de contr™le de 
leurs dŽpenses. Des propositions innovantes lui ont permis de conquŽrir de nombreux nouveaux clients.

 3 887 MÛ de chiffre
dÕaffaires
729 MÛ EBITDA
440 MÛ dÕinvestissements
(hors licences GSM et UMTS)

11,9 millions de clients 
de la tŽlŽphonie mobile
5,1 millions de clients 
du haut dŽbit mobile
1,1 million de clients 
du haut dŽbit ADSL

panorama gŽnŽral

Orange est le premier opŽrateur mobile 
alternatif et le leader sur le marchŽ du fixe 
et dÕinternet en dŽgroupage. La sŽv•re 
dŽtŽrioration de lÕŽconomie du pays lÕan 
dernier a conduit les consommateurs ˆ 
davantage de prudence dans leurs 
dŽpenses. Face ˆ cette situation, Orange a 
fait le choix dÕaccompagner ses clients 
dans une dŽmarche de contr™le de leurs 
factures de tŽlŽphonie. Cette stratŽgie, 
associŽe ˆ une politique continue dÕinno-
vation, de lancements de nouveaux produits 
et services et de conqu•te de clients, a 
permis au chiffre dÕaffaires de rŽsister 
(Ð 4,4 %), malgrŽ deux baisses imposŽes 
par le rŽgulateur (tarifs dÕitinŽrance et de 
terminaison dÕappels) ; hors celles-ci, 
le chiffre dÕaffaires aurait ŽtŽ quasi stable.

mobile

La part de marchŽ dÕOrange atteint 20,4 % 
fin 2009 selon lÕautoritŽ de rŽgulation du 

pays. Le Groupe a conquis 505 000 clients 
supplŽmentaires dans un marchŽ espagnol 
marquŽ par la rŽcession en Žlargissant sa 
gamme avec de nouveaux forfaits et 
contrats. Orange a, de plus, fait le pari des 
MVNO et se positionne comme leader de 
ce marchŽ avec 752 000 clients fin 2009.

de nouveaux forfaits pour lutter 
contre les effets de la crise
Tarifa Plana 24 Horas et Tarifa Plana 
24 Horas Mini (deux offres dÕabondance 
utilisables 24/24 et 7/7, ˆ destination des 
fixes et des mobiles) ont ŽtŽ con•ues pour 
les consommateurs qui souhaitent 
communiquer en toute libertŽ tout en 
ma”trisant leurs dŽpenses.
Deux offres dÕentrŽe de gamme ont 
ciblŽ dÕautres publics : le contrat 
Ç Generacion 6 È destinŽ aux jeunes avec 
les prix les plus bas en dehors des horaires 
scolaires et Orange Basico, une carte SIM 
seule sans tŽlŽphone, ˆ lÕintention des 
consommateurs plus attirŽs par un prix 
de communication bas que par un 
nouveau terminal.

une offensive sur le marchŽ 
des cartes prŽpayŽes
Orange a ŽtŽ dans ce domaine ˆ lÕavant-
garde du marchŽ en lan•ant le premier forfait 
destinŽ aux clients de cartes prŽpayŽes en 
novembre. Le Groupe a Žgalement pris des 
dŽcisions Žnergiques et innovantes pour 
renforcer sa position sur ce marchŽ, qui a 
ŽtŽ de loin le plus performant et sur lequel il a 
engagŽ une refonte compl•te de son offre 
d•s avril. Il a ŽtŽ le premier ˆ proposer aux 
acheteurs de cartes prŽpayŽes de choisir 
leur mobile parmi lÕensemble des terminaux 
proposŽs, et non plus au sein dÕune 
sŽlection limitŽe, crŽant ainsi un courant 
favorable et dynamisant ses ventes. 
Le lancement rŽussi du Bic Phone a aussi 
Žlargi la diffusion des tŽlŽphones prŽpayŽs 
pr•ts ˆ lÕemploi dans des lieux inhabituels 
comme les stations-service. Gr‰ce ˆ 
lÕensemble de ces mesures, Orange a 
inversŽ la tendance et a accru sa position sur 
le marchŽ des cartes prŽpayŽes sur lÕannŽe.

fort dŽveloppement de lÕinternet mobile
LÕinternet mobile dÕOrange a poursuivi sa 

croissance en 2009 gr‰ce ˆ une augmen-
tation du nombre de clients de 90 % sur 
lÕannŽe ˆ 352 000 clients et dÕun usage 
dÕinternet en mobilitŽ amplifiŽ par lÕajout de 
nouveaux contenus et services : la cha”ne 
Gol Television, Ç My Social Place È ou encore 
une boutique dÕapplications ˆ tŽlŽcharger.

fixe et internet

Orange commercialise ses services sous sa 
propre marque et sous la marque Yacom, 
positionnŽe sur lÕentrŽe de gamme. Si 
la client•le sÕinscrit globalement en baisse, 
en revanche le dŽgroupage a progressŽ 
pour reprŽsenter 81 % de la base de client•le 
ˆ fin 2009, ce qui maintient le Groupe en 
position de leader sur ce segment. Fid•le ˆ 
la stratŽgie dŽfinie, Orange a lancŽ une offre 
innovante ˆ tarif rŽduit dÕADSL et tŽlŽphonie 
nationale, combinŽ inclus, ce qui a 
dŽmocratisŽ le haut dŽbit pour les clients qui 
ne sont pas dŽgroupŽs. La tŽlŽphonie et 
la tŽlŽvision sur internet ont enregistrŽ une 
croissance de 43 % ˆ 446 000 clients du fait 

du fort positionnement du Groupe 
sur les offres triple play. Ç Todo en Uno È 
dÕOrange et les offres Yacom ADSL+ 
rassemblent pour un prix tr•s compŽtitif 
les services de tŽlŽphonie, dÕinternet 
et de TV avec une unique facture. 
Pour rester ˆ la pointe de lÕinnovation 
Orange a lancŽ la nouvelle Livebox, testŽe 
dans un premier temps en septembre 
aupr•s de 1 700 clients. Les retours ont ŽtŽ 
tr•s positifs : la rapiditŽ de connexion et 
la couverture Wi-Fi ont ŽtŽ saluŽes par 
les premiers clients, par la presse internet 
et par la blogosph•re.

perspectives

Dans un pays fortement touchŽ par 
la crise, Orange va continuer ˆ se focaliser 
sur la pertinence et la qualitŽ de ses 
services, ˆ enrichir son portefeuille dÕoffres 
dÕentrŽe de gamme et ˆ proposer de 
nouveaux services de nature ˆ dŽvelopper 
tant le multimŽdia mobile que les usages 
des offres triple play.

Espagne
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nouvelle organisation
LÕexpŽrience des promotions agressives sur le marchŽ prŽpayŽ a dŽmontrŽ que 

lÕanticipation et la rapiditŽ dÕexŽcution Žtaient cruciales dans un marchŽ fortement 

concurrentiel. Depuis septembre, lÕensemble des canaux de vente et relations avec 

les clients grand public et entreprise ont ŽtŽ rŽunis au sein dÕune m•me direction. 

Orange est ainsi pr•t ˆ apporter des rŽponses adapt Žes de fa•on encore plus 

efficace avec un objectif de haut niveau de qualitŽ  de service.

372 000
clients dÕOrange TV, un chiffre

multipliŽ par 3 en 2009.

1,2 million de lignes haut dŽbit
ConformŽment ˆ un accord conclu avec les autoritŽs de rŽglementation, TP sÕest engagŽ 

ˆ accŽlŽrer le dŽploiement de son rŽseau haut dŽbit fixe ˆ partir du premier semestre 

2010. LÕobjectif est la construction ou la mise ˆ niveau de 1,2 million de lignes haut dŽbit 

sur la pŽriode 2010-2012.

Le marchŽ polonais, relativement ŽpargnŽ par la crise Žconomique, est en revanche marquŽ par une forte 
pression rŽglementaire et concurrentielle. Dans ce contexte, le Groupe a su maintenir sa part de marchŽ 
mobile et poursuivre sa croissance dans le haut dŽbit et ses nouveaux usages.

3 831 MÛ de chiffre
dÕaffaires
1 462 MÛ EBITDA
500 MÛ dÕinvestissements
(hors licences GSM et UMTS)

13,7 millions de clients 
de la tŽlŽphonie mobile
5,5 millions de clients 
du haut dŽbit mobile
2,3 millions de clients 
du haut dŽbit ADSL
8,6 millions de clients 
abonnŽs au Þ xe

panorama gŽnŽral

France TŽlŽcom dŽtient 49,79 % de 
Telekomunikajca Polska (TP), lÕopŽrateur 
historique, devenu depuis leader dÕinternet 
et du mobile. En Pologne, le marchŽ est 
marquŽ par une concurrence tr•s vive, 
que les dŽcisions de lÕautoritŽ de rŽgulation 
nÕont fait quÕaccentuer et par un contexte 
de crise Žconomique gŽnŽrale, m•me si 
le pays a mieux rŽsistŽ que ses principaux 
voisins. Les trois prioritŽs de 2009 ont 
consistŽ ˆ rŽtablir avec le rŽgulateur une 
relation positive pour faire Žmerger les 
conditions dÕune concurrence Žquitable et 
favoriser le dŽveloppement des infrastruc-
tures nationales, ˆ conforter sa position de 
leader par lÕattractivitŽ de son offre et 
la fidŽlisation de sa base, et ˆ lancer un 
programme de transformation opŽration-
nelle de lÕentreprise, de fa•on ˆ sÕadapter ˆ 
la baisse prŽvisible des revenus. Fortement 
impactŽ par les baisses des prix de termi-
naisons dÕappels mobiles, le chiffre dÕaffaires 
a reculŽ, et ce, malgrŽ le dŽveloppement 
des usages et un meilleur mix client.

mobile

Trois principaux opŽrateurs, dont Orange, 
dŽtiennent ensemble, ˆ parts relativement 
comparables, plus de 90 % du marchŽ 
du mobile en Pologne. Le quatri•me 
opŽrateur Žtend son rŽseau et conna”t 
une forte croissance, tandis que deux 
nouveaux opŽrateurs ont vu le jour en 
2009, avec pour effet dÕaccentuer 
la pression concurrentielle.

guerre des prix sur les cartes prŽpayŽes
Ë partir du mois de mars, le quatri•me 
opŽrateur a initiŽ sur le marchŽ des cartes 
prŽpayŽes une guerre commerciale 
agressive ˆ base de fortes promotions 
tarifaires. LÕinitiative nÕa eu aucun impact 
sur la croissance globale du marchŽ, elle a 
en revanche pŽnalisŽ lÕactivitŽ carte 
prŽpayŽe chez Orange. En dŽpit dÕune 
rŽaction rapide, le nombre de clients de ce 
segment a baissŽ de 11,5 % sur lÕannŽe.

bonne performance sur les forfaits
Ë lÕinverse, les contrats ou forfaits ont 

progressŽ de 7,4 % dans lÕannŽe. Ainsi, 
conformŽment ˆ lÕobjectif affichŽ, 
la proportion des contrats au sein de 
la client•le a continuŽ de cro”tre ˆ 48,3 % 
fin 2009, en progression de pr•s de 
5 points par rapport ˆ 2008. Cela constitue 
un succ•s de la stratŽgie du Groupe 
orientŽe sur les clients ˆ plus forte valeur.

internet et fixe

Dans la tŽlŽphonie traditionnelle, le marchŽ 
historique de TP, le nombre de clients de 
lignes fixes diminue de fa•on rŽguli•re 
depuis plusieurs annŽes, ce qui p•se sur 
le chiffre dÕaffaires. En 2009, ce phŽnom•ne 
sÕest amplifiŽ suite ˆ la baisse gŽnŽralisŽe 
des tarifs sur les cartes prŽpayŽes 
mobiles. Le marchŽ est toutefois tirŽ par 
lÕinternet, mais la concurrence y est tr•s 
intense, du fait de dŽcisions rŽglemen-
taires qui ob•rent lÕattractivitŽ des offres de 
TP et du dynamisme des c‰blo-opŽrateurs 
et des concurrents auxquels TP vend en 
gros lÕacc•s ˆ son infrastructure.

couverture haut dŽbit
LÕamŽlioration de la couverture haut dŽbit 
constitue un enjeu de croissance pour 
le marchŽ. Aussi le Groupe, tr•s engagŽ 
dans le dŽveloppement des infrastructures 
haut dŽbit en Pologne, a-t-il fait le choix de 
complŽter son rŽseau fixe au moyen de 
solutions alternatives. La technologie 
mobile CDMA permet ˆ Orange de 
proposer une offre dÕinternet haut dŽbit, 
Freedom Pro, dans les zones o• le rŽseau 
fixe ne le permet pas : la couverture CDMA 
est passŽe de 51,4 % ˆ 76,1 % du territoire 
polonais. Et pour les rŽgions non encore 
couvertes, TP a lancŽ en septembre une 
offre de haut dŽbit par satellite qui 
positionne TP comme le seul acteur du 
marchŽ offrant une couverture haut dŽbit 
nationale.

succ•s de la tŽlŽvision sur internet
La tŽlŽvision sur internet a conquis plus de 
15 % de la base des clients haut dŽbit, 
les spectateurs ont ŽtŽ multipliŽs par trois 
au cours de lÕannŽe 2009, passant de 
113 000 fin dŽcembre 2008 ˆ 372 000 

un an plus tard. Le lancement dÕune offre 
par satellite a constituŽ un important 
accŽlŽrateur sur ce marchŽ : le nombre de 
clients recevant la tŽlŽvision Orange par ce 
moyen a ŽtŽ multipliŽ par presque six en 
un an pour reprŽsenter 70,7 % des clients 
de la tŽlŽvision.

perspectives

Des relations apaisŽes avec le rŽgulateur 
sont de nature ˆ permettre au Groupe TP 
de se battre ˆ armes Žgales avec les autres 
acteurs du marchŽ dans les annŽes ˆ venir, 
tout en contribuant ˆ la croissance de ce 
marchŽ. Il nÕen demeure pas moins que 
la concurrence demeure tr•s vive : 
les plans dÕaction du Groupe vont donc se 
concentrer sur la qualitŽ et la compŽtitivitŽ 
de ses offres, de mani•re ˆ attirer de 
nouveaux clients et ˆ les fidŽliser, et sur 
la poursuite des programmes de 
transformation opŽrationnelle.

Pologne
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Dans les pays dÕEurope o• il est implantŽ, le Groupe bŽnŽficie de lÕimage et des valeurs dÕOrange et 
sÕaffirme comme lÕun des leaders sur ces marchŽs. En 2009, il y a enregistrŽ dans la tŽlŽphonie mobile une 
croissance ˆ deux chiffres de son nombre de clients.

haut dŽbit mobile
Le rŽseau mobile dÕOrange en Moldavie est un des plus performants au monde. 

Il couvre 72 % de la population du pays et est basŽ  sur une technologie HSPA+ 

qui permet un acc•s fluide ˆ tous les nouveaux serv ices de 3e gŽnŽration. PrŽsent 

depuis 1998, Orange occupe la 1 re place du marchŽ mobile et est rŽputŽ pour ses 

nombreuses innovations.

le Luxembourg 31e pays Orange
Depuis le 28 octobre 2009, lÕensemble des services mobile, fixe et internet de 

VOXmobile, le troisi•me opŽrateur mobile luxembourg eois, dŽtenu par Mobistar, sont 

commercialisŽs sous la marque Orange. Ce lancement a ŽtŽ un vrai succ•s : il a permis 

ˆ Orange de gagner des parts de marchŽ avec une for te augmentation des clients 

utilisant des formules prŽpayŽes et des clients ˆ f orfait.

reste du monde
8 308 MÛ de chiffre dÕaffaires
3 237 MÛ EBITDA
1 405 MÛ dÕinvestissements
(hors licences GSM et UMTS)

64,2 millions de clients 
de la tŽlŽphonie mobile
2,6 millions de clients 
de la tŽlŽphonie fixe 

Europe
20,7 millions de clients 
de la tŽlŽphonie mobile

panorama gŽnŽral

En dehors de ses quatre marchŽs 
principaux, le Groupe est prŽsent dans 
sept pays dÕEurope. Ses filiales ont dž faire 
face en 2009 ˆ des dŽcisions rŽglemen-
taires qui expliquent une partie importante 
du recul du chiffre dÕaffaires et aux consŽ-
quences de la crise Žconomique qui a 
heurtŽ de plein fouet leurs clients dans 
certains pays. Face ˆ cela, elles ont fait 
preuve de dynamisme pour apporter sur 
le marchŽ des solutions innovantes et de 
qualitŽ ˆ m•me de contrer la concurrence, 
de conquŽrir de nouveaux clients et de 
les fidŽliser.

mobile

au plus pr•s des usages
Pour accompagner lÕŽvolution des usages 
et coller au mieux aux besoins de ses 
clients, Orange apporte en continu des 
amŽliorations ˆ ses offres.
En Autriche, o• lÕactivitŽ est passŽe sous 

marque Orange en 2008, le Groupe a 
rapidement acquis une forte notoriŽtŽ et 
une image dÕacteur innovant en Žtant, par 
exemple, le premier opŽrateur ˆ inclure 
les appels internationaux dans ses forfaits.
La gamme de forfaits a ŽtŽ revue en 
Roumanie selon un mod•le de segmen-
tation comparable ˆ celui mis en place 
avec succ•s au Royaume-Uni : chaque 
nouvelle offre est symbolisŽe par un animal 
correspondant ˆ trois profils diffŽrents dÕuti-
lisateurs et comporte des caractŽristiques 
adaptŽes : surtout intŽressŽ par la voix, fort 
consommateur de voix, donnŽes et texte 
ou consommateur Žconome.
Autre exemple, le Luxembourg et 
la Belgique, qui prŽsentent comme particu-
laritŽ de compter une partie importante de 
la population en dŽplacements frŽquents 
en dehors des fronti•res. Pour ces clients 
qui ont une forte consommation en itinŽ-
rance, des tarifs spŽcifiques, comme Hello 
Europe au Luxembourg ou Holiday Pass & 
Internet Pass pour Mobistar en Belgique, 
ont ŽtŽ con•us pour les aider ˆ ma”triser 
leurs dŽpenses.

autres pays dÕEurope
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fort investissement 
sur le multimŽdia mobile
Le multimŽdia mobile est un axe fort de 
la stratŽgie du Groupe. Souvent positionnŽ 
comme leader sur le marchŽ des terminaux 
multimŽdias, le Groupe a introduit lÕiPhone 
3GS dans la totalitŽ de ces pays, parfois 
m•me en exclusivitŽ. Le succ•s a ŽtŽ au 
rendez-vous, comme en Autriche, o• cÕest 
le terminal qui sÕest le plus vendu dans 
lÕannŽe. LÕiPhone est, par ailleurs, un fort 
contributeur au dŽveloppement de lÕusage 
dÕinternet en mobilitŽ. Pour libŽrer et faciliter 
cet usage, Orange a multipliŽ les nouveaux 
forfaits, comme Surf, lancŽ en juin pour 
les gros consommateurs de multimŽdia 
mobile en Suisse et sÕest employŽ ˆ 
apporter ˆ ses clients des expŽriences 
nouvelles : le Music Store, premier service 
de tŽlŽchargement de musique sur mobile 
et PC lancŽ en Roumanie, ou la TV mobile 
en haute dŽfinition en BelgiqueÉ

laboratoires dÕinnovation
La prŽsence dÕOrange dans plus de 30 pays 
permet ˆ lÕopŽrateur de tester de nouveaux 

services dans un pays avant de les dŽployer 
progressivement sur dÕautres marchŽs. 
Ainsi, le son haute dŽfinition a-t-il ŽtŽ lancŽ 
en avant-premi•re en septembre sur 
le rŽseau mobile dÕOrange Moldavie. Apr•s 
ce lancement concluant, Orange envisage 
le dŽploiement dans plusieurs autres pays 
dÕEurope en 2010.

internet et fixe

Dans ces pays, Orange poursuit une 
politique dÕopŽrateur intŽgrŽ et sÕappuie sur 
sa position sur le marchŽ des mobiles pour 
proposer des offres de tŽlŽphonie, dÕinternet 
et, le cas ŽchŽant, de TV ˆ la maison.
Pour les entreprises, Orange Suisse a 
complŽtŽ son offre en mai avec une 
solution de tŽlŽphonie sur internet, Office 
VoIP, flexible et qui peut •tre conjuguŽe 
avec une offre mobile. Sur le marchŽ des 
particuliers, Mobistar en Belgique a innovŽ 
avec la premi•re solution internet globale 
pour surfer depuis le PC ˆ la maison 
comme en dŽplacement, Home & Away. 

Dans des zones qui prŽsentent une forte 
densitŽ de population, Orange sÕest aussi 
positionnŽe sur le tr•s haut dŽbit via 
la fibre. Ainsi, la filiale suisse a complŽtŽ 
son offre ˆ ZŸrich avec Office Fiber, une 
offre modulable couvrant les besoins des 
entreprises, tandis quÕen Slovaquie 
le dŽploiement de la fibre se poursuit : 
en moins de deux ans, Orange y a acquis 
une part de marchŽ de 5,4 %.

perspectives

Les filiales du Groupe en Europe vont 
poursuivre la construction dÕune offre en 
phase avec les forces de la marque 
Orange : convergente, innovante, proche 
des consommateurs et de leurs besoins. 
Pour ce faire, elles bŽnŽficient de lÕexpŽ-
rience acquise dans les grands marchŽs 
du Groupe et de leurs capacitŽs dÕadap-
tation aux situations locales, avec un 
objectif central de renforcer la qualitŽ de 
la relation client, facteur majeur de diffŽren-
tiation sur des marchŽs largement matures.

reste du monde
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Si la croissance dans les pays occidentaux 
est toujours au rendez-vous, son rythme 
sÕest ralenti. Dans les pays o• le nombre 
dÕacteurs est important, la concurrence 
sÕintensi f ie .  Dans le m•me temps, 
les nouveaux modes de consommation et 
lÕaugmentation exponentielle des volumes 
du trafic de donnŽes sur mobile rendent 
nŽcessaires les investissements dans 
les  rŽseaux  ˆ  t r • s  hau t  dŽb i t  qu i 
accompagnent  le  dŽve loppement 
de services ˆ haute valeur ajoutŽe. 
Ce nouveau contexte de marchŽ crŽe, 
dans certaines zones, les conditions 
dÕune consolidation : mise en commun 
e t  o p t i m i s a t i o n  d e s  r e s s o u r c e s 
rŽseaux, marketing, services clients ou 
distribution pour optimiser une partie de 
la valeur gŽnŽrŽe par les nouveaux 
usages. CÕest dans ce cadre que France 
TŽlŽcom Orange a initiŽ en 2009 deux 
rapprochements  s t ra tŽg iques ,  au 
Royaume-Uni et en Suisse dont le premier 
vient dÕ•tre finalisŽ avec succ•s. Il a 
par ailleurs portŽ sa participation dans 
sa filiale en Espagne ˆ pr•s de 100 %.

des projets pour •tre plus performant

DŽbut novembre 2009, France TŽlŽcom et 
Deutsche Telekom ont signŽ un accord 
pour fusionner leurs activitŽs respectives 
au Royaume-Uni, Orange, numŽro trois du 
marchŽ, et T-Mobile, numŽro quatre, dans 

le cadre dÕune coentreprise dŽtenue ˆ 
parts Žgales qui donnera naissance au 
numŽro 1 du marchŽ mobile au Royaume-
Uni. CÕest un partenariat ˆ long terme qui 
va •tre mis en place dans cette opŽration, 
avec un engagement de chacun des 
actionnaires de rester au moins trois ans 
au capital et une large autonomie donnŽe 
ˆ lÕŽquipe de management. De m•me, 
les deux marques vont dans un premier 
temps coexister pendant dix-huit mois et 
ce nÕest quÕau terme de cette pŽriode 
quÕune dŽcision sera prise.

Ë la fin du m•me mois, France TŽlŽcom 
Orange et lÕopŽrateur danois TDC ont 
annoncŽ la fusion en Suisse de leurs 
filiales Orange et Sunrise pour crŽer 
un opŽrateur de tŽlŽcommunications dÕen-
vergure avec une part de marchŽ estimŽe 
ˆ 40 % derri•re lÕopŽrateur historique. 
LÕaccord final a ŽtŽ signŽ en avril 2010 
mais les autoritŽs de la concurrence loca-
les ont refusŽ le schŽma proposŽ. Cette 
dŽcision nŽgative est en cours dÕŽvalua-
tion par les deux entreprises.

Enfin, en Espagne, le Groupe a acquis la 
participation des principaux actionnaires 
minoritaires de sa filiale France Telecom 
Espana, soit 18,2% du capital, pour un 
montant de pr•s de 1,4 milliard dÕeuros. 
Le Groupe se place numŽro trois de ce 
marchŽ tant dans la tŽlŽphonie mobile 
que dans lÕinternet haut dŽbit.
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Orange Mali, opŽrateur global de tŽlŽcommunications, a confortŽ sa position de leader 
du marchŽ et dÕopŽrateur innovant avec le lancement fin Mai de Wele Tones, un service 
dŽveloppŽ par le Technocentre dÕAmman en Jordanie, qui permet de personnaliser la 
tonalitŽ dÕaccueil de son mobile par la musique ou les sons de son choix. Ce service est 
devenu en quelques mois un vrai phŽnom•ne de sociŽtŽ, particuli•rement aupr•s des 
jeunes, chacun souhaitant se diffŽrencier des autres par son propre accueil musical : 
ˆ la fin 2009 plus de 150 000 connexions avaient ŽtŽ enregistrŽes ! 

grandÊsucc•sÊpourÊWeleÊTonesÊ
lesÊtonalitŽsÊdÕaccueilÊ
personnalisŽesÊpourÊmobile

Mali

panorama gŽnŽral

En dehors de lÕEurope, le Groupe dŽploie 
ses activitŽs mobile, fixe et internet dans 
le reste du monde, principalement au 
Moyen-Orient (ƒgypte, Jordanie, Bahrein) 
et en Afrique (15 pays).
Les tŽlŽcommunications jouent un r™le vital 
dans lÕessor Žconomique de ces pays : 
elles favorisent les Žchanges et contribuent 
ˆ dŽsenclaver les zones isolŽes et mal 
desservies.
Ces marchŽs continuent de cro”tre ˆ un 
rythme assez soutenu du fait du faible taux 
dÕŽquipement et prŽsentent, ˆ court et 
ˆ long terme, un fort potentiel tant dans 
le mobile que dans lÕinternet. Orange y 
investit durablement avec lÕobjectif dÕy •tre 
reconnu comme lÕopŽrateur de rŽfŽrence, 
offrant au plus grand nombre des services 
innovants, pratiques, utiles et de qualitŽ.

activitŽs tirŽes par le mobile

unÊfortÊpotentielÊpourÊlaÊtŽlŽphonieÊmobile
La pŽnŽtration du mobile est estimŽe ˆ 
environ 38,5 % en Afrique (source : UIT).
Ce chiffre est peu ŽlevŽ, m•me sÕil existe 
de fortes disparitŽs selon les pays. 
Le potentiel de progression demeure donc 
important. La stratŽgie de croissance 
dÕOrange repose donc sur la qualitŽ de son 
rŽseau, la pertinence de son offre et lÕinno-
vation. Cette stratŽgie se rŽv•le efficace 
puisque le nombre de clients mobiles a 
progressŽ en 2009 de 27 % au Mali, de 
26 % en ƒgypte et de 30 % au SŽnŽgal.

fixeÊetÊinternet
Les activitŽs de tŽlŽphonie classique 
souffrent en revanche de lÕeffet de substi-
tution, les clients fixes migrant vers une 
solution mobile. Toutefois, Orange Jordanie 
a bien rŽsistŽ en 2009 du fait de la tr•s 
forte croissance de ses clients internet 
(+ 32 % ˆ 135 000 clients et une part de 
marchŽ de 65 % en haut dŽbit ADSL), qui 
est venue compenser partiellement 

la baisse enregistrŽe en tŽlŽphonie fixe. 
Il a Žgalement re•u le prix du meilleur 
opŽrateur fixe de la rŽgion dŽcernŽ par 
le consortium SAMENA.

laÊqualitŽÊduÊrŽseauÊmobile
Orange a poursuivi le dŽploiement de son 
rŽseau en construisant de nouveaux relais 
destinŽs ˆ Žlargir la part de la population 
desservie. Le rŽseau en C™te dÕIvoire a 
dŽpassŽ les 1 000 sites et permet de 
couvrir efficacement le pays et, 
notamment, la totalitŽ des prŽfectures. 
Celui du Mali a aussi ŽtŽ accru en 2009, 
de sorte quÕil couvre plus de 7 000 
localitŽs. 
Pour Žtendre la couverture rŽseau des 
zones rurales, Orange sÕappuie notamment 
sur le lancement des Ç community phone È. 
BasŽs sur le mod•le de Grameen, les 
Ç community phone È permettent 
dÕatteindre les zones reculŽes tout en 
gŽnŽrant des revenus pour les micros-
entrepreneurs. 
Par ailleurs, Orange a initiŽ des partages 
dÕinfrastructures avec dÕautres opŽrateurs.

Dans les marchŽs Žmergents dÕAfrique, du Moyen-Orient et dÕAsie, Orange conna”t une croissance 
soutenue. EngagŽ durablement sur ces marchŽs, le Groupe sÕy dŽveloppe en apportant au plus grand 
nombre un service de qualitŽ et en mettant sur le marchŽ de nouvelles offres qui sÕaffirment comme de 
vŽritables relais de croissance.

Afrique,
Moyen-Orient et Asie

une prŽsence gŽographique ŽquilibrŽe

43,5
millions de clients de la tŽlŽphonie mobile ˆ fin d Žcembre 2009.
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sponsor de la Coupe dÕAfrique des nations
Orange sÕest engagŽ aupr•s de la ConfŽdŽration africaine de football (CAF) en qualitŽ de sponsor principal de lÕensemble de ses 

compŽtitions jusquÕen 2016. LÕobjectif pour Orange est de renforcer sa notoriŽtŽ en Afrique et de dŽmontrer sa proximitŽ avec 

le continent. Le premier ŽvŽnement couvert par lÕaccord est la Coupe dÕAfrique des nations, la compŽtition africaine la plus populaire, 

dont lÕŽdition 2010 sÕest tenue en Angola en janvier.

lancŽes ˆ partir du rŽseau fixe en 2009. 
Dans ce pays, Orange a Žgalement obtenu 
en 2009 la premi•re licence mobile 3G avec 
une exclusivitŽ pour un an, qui lui permettra 
de conforter son leadership dans le haut 
dŽbit en proposant ˆ ses clients des offres 
convergentes via le haut dŽbit mobile.
Enfin, de nouvelles liaisons sous marines 
entre lÕEurope et lÕAfrique vont apporter 
encore davantage de haut dŽbit en Afrique 
et ouvrir des perspectives supplŽmentaires 
pour le dŽveloppement du haut dŽbit dans 
la rŽgion.

leÊM-paymentÊ:ÊunÊserviceÊadaptŽ
Orange a dŽveloppŽ un service de 
paiement et de transfert dÕargent par 
tŽlŽphone mobile destinŽ aux pays ˆ faible 
taux de bancarisation. Orange Money 
permet des opŽrations financi•res simples 
sans recours ˆ un compte bancaire : 
dŽp™t, retrait et transfert dÕargent, 
r•glement des factures courantes, ou 
encore achats dans certains commerces. 
Le M-payment sÕannonce comme un 
nouveau marchŽ prometteur pour Orange. 

En C™te dÕIvoire, premier pays o• lÕoffre 
Orange Money a ŽtŽ proposŽe, plus de 
150 000 clients lÕavaient adoptŽ ˆ fin 
2009, un an apr•s son lancement. Ce qui 
ouvre des perspectives intŽressantes 
dans les nouveaux pays o• il sera lancŽ 
en 2010, dont le Mali, le Niger et le 
SŽnŽgal au premier semestre.

saisirÊlesÊopportunitŽsÊdeÊcroissance
Au cours de lÕannŽe ŽcoulŽe, les 
opŽrations commerciales ont dŽmarrŽ en 
ArmŽnie et en Ouganda. Orange a 
Žgalement remportŽ, au sein dÕun 
consortium, une licence globale en Tunisie, 
et, en Jordanie, o• le Groupe est prŽsent 
depuis 2000, la premi•re licence 3G du 
pays. Le lancement des premi•res offres 
dans ces pays est prŽvu ˆ partir du premier 
trimestre 2010.
La faible pŽnŽtration en tŽlŽphonie mobile 
et le fort besoin en haut dŽbit offrent des 
opportunitŽs de croissance. Le Groupe 
maintient une politique dÕacquisition 
sŽlective, en Žtant notamment attentif 
aux opportunitŽs de consolidation sur 

certains marchŽs nationaux.
En Egypte, un accord a ŽtŽ conclu avec 
Orascom ˆ travers la signature dÕun nouveau 
pacte dÕactionnaires, qui permettra au 
Groupe de prendre ˆ terme le contr™le de sa 
filiale Mobinil, en organisant la sortie du 
capital de ce partenaire. Ceci va permettre ˆ 
Mobinil de se concentrer sur la poursuite de 
son dŽveloppement sur un marchŽ qui 
connait toujours une forte croissance.

perspectives

Orange sÕest engagŽ ˆ investir durablement 
dans la rŽgion. Sa prioritŽ demeure dÕy 
offrir aux clients la meilleure expŽrience sur 
lÕensemble de ses prestations, et de 
dŽvelopper fortement ˆ la fois des services 
de base, comme la voix et les SMS, et les 
nouveaux usages. En particulier, le haut 
dŽbit constitue un enjeu de taille, o• 
Orange a un vŽritable avantage 
concurrentiel ˆ mettre en avant gr‰ce ˆ ses 
investissements en mati•re de rŽseau haut 
dŽbit et ˆ une politique de contenus.

     starafrica.com
Sport, news, musique, Žducation, tout se trouve sur 

le portail www.starafrica.com lancŽ dŽbut 2010.
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15
Orange est prŽsent dans 15 pays dÕAfrique, la Tunisie sera 

le 16e en 2010 et dans trois autres pays au Moyen-Orient, 

la Jordanie et Bahrein ainsi quÕen Egypte.

Orange en ƒgypte
Le Groupe dŽtient 71,25 % de Mobinil, opŽrateur de tŽlŽcommunication leader 

en ƒgypte. Mobinil compte 25,4 millions de clients en tŽlŽphonie mobile en 2009, en 

croissance de 26,4 % et a ŽtŽ Žlu en fin dÕannŽe Ç Meilleur opŽrateur mobile de la rŽgion È 

par SAMENA. Mobinil a animŽ le marchŽ Žgyptien au moyen dÕun grand nombre 

dÕinnovations et de nouveaux services.

favoriserÊleÊtauxÊdÕŽquipement
Les offres dÕOrange rŽpondent aux caractŽ-
ristiques locales. Dans des gammes 
segmentŽes en fonction des usages, les 
cartes prŽpayŽes dominent. Elles sont 
caractŽrisŽes par des prix dÕentrŽe peu 
ŽlevŽs, une grande flexibilitŽ dans les possibi-
litŽs de recharge et des conditions de prix 
favorables pour appeler ˆ lÕextŽrieur du pays.
Pour satisfaire tous les usages, Orange 
propose ˆ la fois des appareils avec des 
fonctions de base et donc tr•s simples et 
bon marchŽ, mais aussi des terminaux 
haut de gamme, comme lÕiPhone, lancŽ 
dans onze pays.
Enfin, comme le rŽseau, la distribution doit 
atteindre le client lˆ o• il est, en alliant des 
boutiques Orange et une distribution 
indirecte. Par exemple, Orange Niger a 
ouvert un rŽseau de boutiques qui couvre 
le territoire national et assure une forte 
prŽsence de la marque Orange.

faireÊlaÊdiffŽrenceÊavecÊlÕinnovation
Deux Orange Labs sont implantŽs dans la 
zone, en ƒgypte et en Jordanie, complŽtŽs 

par un centre de compŽtences au Mali qui 
travaille sur le dŽveloppement de lÕoffre 
Orange Money. Leur r™le est, entre autres, 
de concevoir des services qui rŽpondent 
plus particuli•rement aux besoins des 
clients des pays Žmergents.
Parmi les exemples de nouveaux services 
lancŽs : Ç Pay for me È (une forme dÕappel 
en PCV pour financer les appels de ses 
proches), lancŽ au Cameroun en aožt, ou 
Bonus Zone (une offre de rŽduction tarifaire 
en fonction de lÕutilisation du rŽseau). 
Bonus Zone a ŽtŽ lancŽ en juin au 
Botswana o• il a eu un fort impact sur les 
usages, il est prŽvu de le lancer dans 
dÕautres pays en 2010.

nouveaux relais de croissance

pionnierÊduÊhautÊdŽbit
Le taux de pŽnŽtration de lÕinternet sur le 
continent africain est encore tr•s faible, 
5 % en 2009 (est. ONU). Conscient de cette 
fracture numŽrique, le Groupe sÕengage et 
agit sur tous les freins au dŽveloppement 

dÕinternet en sÕappuyant sur lÕensemble des 
technologies ˆ sa disposition : que ce soit 
par la mise en place de nouvelles liaisons 
marines entre lÕEurope et lÕAfrique (cables 
Lion, Lion 2, ACE), ou par le dŽveloppement 
des rŽseaux locaux gr‰ce aux technologies 
comme le WiMax ou les rŽseaux mobiles 
de 3e gŽnŽration.
Ces dŽploiements permettent dÕapporter 
le haut dŽbit ˆ des populations qui Žtaient 
jusquÕˆ prŽsent isolŽes : ainsi gr‰ce ˆ 
lÕinauguration de la nouvelle liaison sous 
marine LION, et au dŽploiement du rŽseau 
3G ˆ Tananarive et Toamasina, 
Madagascar a dŽsormais acc•s au haut 
dŽbit. Orange y a lancŽ des offres 
prŽpayŽes ˆ des conditions tarifaires 
adaptŽes pour faire dŽcoller le marchŽ.
Pour dŽmocratiser lÕusage dÕinternet, 
le Groupe sÕest appuyŽ Žgalement sur 
lÕensemble des technologies ˆ sa 
disposition. En Jordanie, il se dŽveloppe 
ˆ travers son rŽseau fixe et va pouvoir 
poursuivre son dŽveloppement 
via le haut dŽbit mobile. Deux nouvelles 
offres internet haut dŽbit ADSL ont ŽtŽ 
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Le Groupe dŽveloppe et fournit aux entreprises de toutes tailles en France et aux multinationales dans 
le monde entier des solutions intŽgrŽes de tŽlŽcommunications pour les aider ˆ dŽvelopper leurs activitŽs. 
En 2009, Orange Business Services a notamment su •tre rŽactif pour proposer ˆ ses clients des offres 
adaptŽes au contexte Žconomique difficile. 

7 559 MÛ de chiffre
dÕaffaires
1 529 MÛ dÕEBITDA retraitŽ
(hors provision temps partiel seniors 
et hors litige sur la taxe professionnelle)

299 MÛ dÕinvestissements 
(hors licences GSM et UMTS)

3 700 multinationales
clientes

panorama gŽnŽral

La stratŽgie du Groupe ˆ destination des 
entreprises, de la PME aux multinationales, 
se structure autour de trois axes : investir 
dans les rŽseaux pour proposer aux 
entreprises une continuitŽ de service dite 
Ç sans couture È et des services innovants 
qui rŽpondent ˆ leurs nouveaux usages ; 
accompagner les clients dans leur 
transformation vers lÕIP (Internet Protocol) ; 
offrir des applications Ç temps rŽel È.
Dans un contexte de crise Žconomique 
qui a affectŽ la plupart des entreprises, 
les activitŽs historiques (voix fixe 
analogique, liaisons louŽes...) ont 
enregistrŽ une baisse, alors que 
la croissance des activitŽs de 
transformation sÕest poursuivie. 
Pour soutenir ses clients dans cet 
environnement, le Groupe a mis lÕaccent 
dans son offre commerciale sur 
les solutions de communication 
porteuses dÕŽconomies de cožts 
et dÕamŽlioration de la productivitŽ.

un rŽseau au service 
dÕoffres performantes

un rŽseau en constante expansion
Orange Business Services met ˆ 
la disposition de ses clients un rŽseau 
sans couture couvrant plus de 220 pays 
et territoires et utilisant ˆ grande Žchelle 
les technologies les plus avancŽes.
En 2009, le Groupe a continuŽ ˆ investir 
massivement de fa•on ˆ accro”tre, avec 
la construction de c‰bles sous-marins ou 
de nouvelles routes, les capacitŽs dans 
les zones en forte croissance (Asie, 
Afrique, Moyen-Orient). Orange Business 
Services propose Žgalement une gamme 
de services dÕacc•s par satellite. 
Dans le domaine des mobiles, 
lÕinvestissement a ŽtŽ soutenu dans 
les rŽseaux 3G pour amŽliorer 
la couverture, le dŽbit et la qualitŽ 
du service. 
Enfin, le Groupe bŽnŽficie du plus grand 
nombre de contrats dÕitinŽrance et 
dÕaccords commerciaux avec des 
opŽrateurs locaux et dÕun vaste rŽseau 

entreprises

une prŽsence gŽographique ŽquilibrŽe

meilleur opŽrateur mondial
Pour la quatri•me annŽe consŽcutive en 2009, Orange Business Services a re•u le prix 

du Ç Meilleur OpŽrateur Mondial È aux World Communication Awards. Cette distinction, 

parmi dÕautres, rŽcompense les efforts fournis par plus de 31 000 collaborateurs dŽdiŽs 

aux entreprises dans le monde entier. Orange Business Services a Žgalement re•u 

le prix du Ç Meilleur Initiateur de Changement È, conjointement avec son client Sorin 

Group, pour un projet de dŽveloppement dÕune application de tŽlŽsupervision du rythme 

cardiaque de patients atteints de maladies cardio-v asculaires.

enÊMadrid,Ê
nuestraÊfuerzaÊest‡ÊenÊnuestraÊsimplicidad
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323 000
acc•s IP VPN fin 2009, cÕest le plus grand rŽseau MPLS au monde.

9 400
serveurs de nos clients entreprises gŽrŽs par Orange Business Services.

Wi-Fi couvrant plus de 90 pays avec plus 
de 140 000 hotspots ˆ fin 2009.

des solutions rŽseaux 
de plus en plus performantes
Gr‰ce aux technologies de pointe de son 
rŽseau, Orange Business Services a pu 
faire Žvoluer lÕensemble des offres dites 
Ç Ethernet È qui permettent aux 
multinationales dÕinterconnecter leurs 
serveurs entre eux avec des dŽbits allant 
jusquÕˆ un gigabit par seconde : Business 
Ethernet, en France, et International 
Ethernet Link, qui est, dŽsormais 
disponible dans 30 pays et sur 
5 continents. Autre exemple dÕinnovation 
rŽussie, Business VPN a ŽtŽ lancŽ en 
France fin 2008. Cette solution, con•ue 
pour •tre un socle unique et fŽdŽrateur, 
permet dÕaccŽder ˆ tous les services de 
communication avancŽs sans se soucier 
de la technologie. Fin 2009, elle avait dŽjˆ 
conquis plus de 1 200 clients, 
reprŽsentant 15 500 sites.

lÕIP (Internet Protocol), 
outil de transformation 
des entreprises

La technologie IP permet dÕapporter de 
nouvelles fonctionnalitŽs pour des usages 
simplifiŽs : un seul opŽrateur, une seule 
facture, une seule interface client, voire un 
seul numŽroÉ Orange Business Services 
met en place des ŽlŽments concrets pour 
rŽpondre ˆ ces attentes : crŽation de 
nouvelles offres adaptŽes et simplification 
du parcours client. Ainsi, en entrŽe de 
marchŽ, Optimale pro mobile comprend 
fixe, mobile et internet dans un forfait 
unique. Pour les PME, Business Internet 
Voix offre le tout-en-un : lÕacc•s ˆ 
lÕinternet haut dŽbit et ˆ la voix sur IP. 
Pour les clients de taille plus importante, 
le Groupe g•re des projets dÕintŽgration 
sur mesure.

les solutions collaboratives, 
outils de productivitŽ
ƒconomie de temps, de frais de 
dŽplacement ainsi que dÕŽmissions de 
CO2, la visioconfŽrence rŽpond aux 
besoins dÕamŽlioration de la performance 
des entreprises. Orange Business 
Services a fait le pari de la qualitŽ et 
la simplicitŽ des prestations pour 
renforcer lÕadoption de cette fa•on de 
travailler au sein des entreprises. 
Ainsi, le Groupe a lancŽ Open 
Videopresence, une offre compatible 
avec tous les rŽseaux et tous les types 
dÕŽquipement, accompagnŽe dÕune 
gestion en ligne des rŽservations et dÕune 
assistance multilingue. LÕoffre 
Telepresence est dŽsormais disponible 
dans 104 pays et sÕest enrichie de 
fonctions complŽmentaires : conciergerie, 
interface de pilotage par portailÉ qui ont 
sŽduit de nouveaux clients comme 
SBM Offshore, sociŽtŽ travaillant dans 
lÕindustrie pŽtroli•re et gazi•re offshore.

une prŽsence gŽographique ŽquilibrŽe

Espagne

desÊsolutionsÊinnovantesÊ
dansÊleÊdomaineÊdeÊlaÊsantŽ

Orange sÕinvestit fortement dans le domaine de la santŽ : en partenariat avec la Clinique 
universitaire de Navarre, il m•ne une expŽrimentation de suivi ˆ distance de patients atteints de 
maladies chroniques. Via un service de gestion accessible par internet ou le mobile, le patient 
peut envoyer des donnŽes physiologiques, recevoir des rappels et des conseils dÕŽducation 
thŽrapeutique. Ce service coordonne Žgalement lÕŽquipe de professionnels de santŽ autour 
du patient et optimise les t‰ches administratives et les dŽplacements. Les bŽnŽfices sont 
doubles : les patients disposent dÕun suivi mŽdical rŽgulier en Žvitant des dŽplacements 
frŽquents ; la clinique rŽduit le nombre de visites ˆ domicile tout en ayant un outil de gestion 
des patients.
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150
spŽcialistes dans le domaine du cloud computing.

leÊdŽveloppementÊduÊnomadisme
Les collaborateurs dÕentreprise sont de 
plus en plus nombreux ˆ travailler 
rŽguli•rement ˆ distance. 
Les solutions Business Everywhere ont 
connu une forte croissance en 2009 et ont 
ŽtŽ enrichies : ainsi, Business Everywhere 
Flexible, qui cible les grandes entreprises 
et leurs filiales, a sŽduit 70 000 utilisateurs 
ˆ fin 2009 en facilitant la gestion de flottes 
dÕordinateurs nomades avec un degrŽ de 
sŽcuritŽ strict. En entrŽe de marchŽ, 
Performance Everywhere, qui inclut dans 
un seul forfait la tŽlŽphonie mobile, le mail 
mobile et lÕacc•s ˆ internet sur ordinateur, 
a confirmŽ son succ•s. 
DÕune mani•re gŽnŽrale, les solutions de 
travail ˆ distance se sont naturellement 
inscrites dans les Ç Plans 
de ContinuitŽ dÕActivitŽs È adoptŽs par 
les entreprises.

dŽvelopper le potentiel des 
applications Ç temps rŽel È

Les applications Ç temps rŽel È, ou Ç real 
time business È, allient le meilleur de 
lÕinformatique et des tŽlŽcoms pour 
favoriser la parfaite synchronisation 
des Žchanges entre les Žquipes ou entre 
les machines de nos clients, au cÏur 
de leurs processus.

desÊservicesÊvraimentÊdiffŽrenciants
Gestion de centres de contacts, fourniture 
dÕinformations, paiement en ligne ou sans 
contact, organisation dÕŽvŽnementsÉ 
les applications temps rŽel renforcent 
les performances des entreprises et 
amŽliorent le quotidien de leurs clients.
Ainsi, pour faire converger vers ses trois 
centres les appels en provenance de ses 
clients dans 19 pays, Canon Europe avait 
besoin dÕun processus qui soit totalement 
transparent pour lÕappelant. CÕest Orange 
Business Services qui a ŽtŽ sŽlectionnŽ en 
mai pour optimiser en temps rŽel 
le routage et le dŽlai de prise en charge 
des appels. Autre exemple, ˆ Belfort, 

le rŽseau de transport Optymo a mis en 
place avec le Groupe une application 
de micropaiement pour permettre aux 
voyageurs dÕacheter par SMS leur titre de 
transport et de le recevoir immŽdiatement, 
pr•t ˆ lÕemploi, sur leur mobile.

leÊM2MÊ:ÊunÊmarchŽÊˆÊfortÊpotentiel
Les applications machine-to-machine, 
ou M2M, permettent de transfŽrer 
automatiquement par le rŽseau des 
informations de machines vers dÕautres 
machines ou des personnes. 
Les applications les plus courantes sont 
ˆ destination, soit du grand public 
comme la tŽlŽmŽtrie et la tŽlŽsurveillance, 
soit des entreprises comme la gestion 
de flotte de vŽhicules. Orange Business 
Services sÕaffirme comme un leader 
de la connectivitŽ M2M en Europe avec 
une croissance annuelle de 40 % et un 
parc de deux millions de cartes SIM 
courant 2010.
Leader Žgalement dans le domaine de 
la gestion de flottes de vŽhicules, Orange 
Business Services a ŽquipŽ, ˆ fin 2009 

plus de 30 000 vŽhicules dÕentreprises avec 
Fleet Performance, une offre disponible 
dans plusieurs pays dÕEurope et dÕAfrique.
Autres exemples de solutions M2M, 
les services de tra•abilitŽ Radio Frequency 
Identification (RFID) qui permettent aux 
professionnels de la cha”ne logistique, 
gr‰ce ˆ une puce Žlectronique, de suivre 
en temps rŽel nÕimporte quel produit de sa 
conception ˆ sa distribution.
Ces solutions prŽsentent aussi lÕintŽr•t de 
limiter les Žmissions de CO2 et de contri-
buer ˆ prŽserver lÕenvironnement gr‰ce ˆ 
lÕoptimisation des approvisionnements.

leÊcloudÊcomputing
Le cloud computing est un nouveau 
mod•le dÕachat et dÕutilisation 
de lÕinformatique : accessibles en ligne, ces 
ressources informatiques ˆ distance (telles 
que serveurs, infrastructures de stockage 
ou encore logiciels) peuvent dŽsormais se 
consommer ˆ la demande. Plus besoin de 
crŽer et gŽrer sa propre infrastructure avec 
les investissements que cela suppose. 
Ainsi, le Ç Forfait Informatique È est une 

offre de virtualisation de lÕinformatique 
destinŽe aux entreprises ; il a ŽtŽ complŽtŽ 
par Ç Flexible Computing È une offre 
dÕinfrastructure virtualisŽe ˆ la demande, 
qui sÕadresse aux moyennes et grandes 
entreprises. Pour ces derni•res, le Groupe 
prŽsente un catalogue complet de 
solutions flexibles allant jusquÕau 
sur-mesure.

perspectives

En continuant dÕinvestir sur son rŽseau 
et en explorant plus avant les services 
ˆ forte valeur ajoutŽe de transformation 
de lÕentreprise, Orange Business Services 
sÕest fixŽ pour objectif, dans un contexte 
Žconomique difficile, de privilŽgier les axes 
de croissance profitables. En particulier, 
les activitŽs de transformation qui 
assuraient environ un tiers des revenus en 
2004, en reprŽsentent dŽjˆ plus de 
la moitiŽ en 2009 et devraient continuer 
dÕaugmenter significativement dans les 
annŽes ˆ venir.

contratÊavecÊSITA
OrangeÊBusinessÊServicesÊaÊsignŽÊfinÊsep-
tembreÊavecÊSITA,ÊleÊspŽcialisteÊdesÊsolu-
tionsÊinformatiquesÊetÊdeÊcommunicationÊ
pourÊleÊtransportÊaŽrien,ÊunÊcontratÊdÕuneÊ
durŽeÊdeÊseptÊansÊpourÊunÊmontantÊdeÊ
deuxÊmilliardsÊdÕeuros.ÊCetÊaccord,ÊquiÊ
sÕappuieÊavantÊtoutÊsurÊlaÊqualitŽÊduÊrŽseau,Ê
garantitÊauÊsecteurÊduÊtransportÊaŽrienÊdeÊ
continuerÊˆÊbŽnŽficierÊdeÊsolutionsÊcompŽ-
titivesÊetÊdeÊprogresserÊenÊparticulierÊdansÊ
leÊdomaineÊdesÊservicesÊconvergentsÊetÊ
desÊapplicationsÊÇÊtempsÊrŽelÊÈ.

centreÊinternationalÊ
M2M
AffirmantÊsonÊambitionÊdeÊfigurerÊparmiÊ
lesÊleadersÊmondiauxÊdesÊsolutionsÊmachi-
ne-to-machine,ÊleÊGroupeÊaÊmisÊenÊplaceÊ
desÊorganisationsÊdŽdiŽesÊpourÊ•treÊauÊ
plusÊpr•sÊdesÊbesoinsÊdeÊsesÊclients.ÊPourÊ
complŽterÊsaÊprŽsenceÊmondiale,ÊilÊaÊouvertÊ
enÊmaiÊ2009ÊlÕInternationalÊM2MÊCenterÊ
(IMC)ÊauÊseinÊdeÊMobistar,ÊsaÊfilialeÊbelge,Ê
tr•sÊactiveÊdepuisÊ2002ÊsurÊceÊsegment.
LÕensembleÊ desÊ organisationsÊ M2MÊ duÊ
GroupeÊsÕappuieÊnotammentÊsurÊlesÊres-
sourcesÊdesÊOrangeÊLabsÊetÊregroupeÊlÕen-
sembleÊ desÊ compŽtencesÊ nŽcessairesÊ
pourÊoffrirÊauxÊentreprisesÊinternationalesÊ
unÊaccompagnementÊsurÊlesÊservicesÊdeÊ
communicationÊM2M.

un nouveau blog
Depuis 2008, les blogs dÕOrange Business Services ont dŽjˆ attirŽ pr•s de 

220 000 visiteurs. Fin 2009, un blog a ŽtŽ lancŽ ˆ destination des acteurs de la virtualisation 

et du cloud computing pour apporter les points de v ue de lÕopŽrateur dans ce domaine et 

permettre lÕŽchange et le partage dÕexpŽrience sur lÕensemble des problŽmatiques liŽes ˆ 

la virtualisation.http://blogs.orange-business.com/ virtualisation.

1 400 000
utilisateurs ŽquipŽs de Business Everywhere dans le monde.

plus dÕinfo
dŽcouvrez sur votre mobile 
lÕinternet des objets

plus dÕinfo
dŽcouvrez sur votre mobile 
les applications Ç temps rŽel È
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comptes
consolidŽs
Retrouvez dans le document de rŽfŽrence 2009, toutes les informations 

complŽmentaires sur les Žtats financiers. Le document de rŽfŽrence 2009 

a ŽtŽ dŽposŽ aupr•s de lÕAutoritŽ des MarchŽs Financiers le 28 avril 2010. 

Il est disponible sur le site www.orange.com
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bilan consolidŽ

Actif
(enÊmillionsÊdÕeuros) auÊ31ÊdŽcembreÊ2009 auÊ31ÊdŽcembreÊ2008 auÊ31ÊdŽcembreÊ2007

EcartsÊd'acquisition 28Ê173 30Ê301 30Ê807

AutresÊimmobilisationsÊincorporelles 10Ê376 14Ê451 16Ê658

ImmobilisationsÊcorporelles 24Ê321 26Ê534 27Ê849

TitresÊmisÊenÊŽquivalence 292ÊÊ 172 282

ActifsÊdisponiblesÊˆÊlaÊvente 221 203 518

Pr•tsÊetÊcrŽancesÊnonÊcourants 2Ê555 1Ê554 1Ê960

ActifsÊÞÊnanciersÊnonÊcourantsÊˆÊlaÊjusteÊvaleurÊparÊrŽsultat 199 106 54

DŽrivŽsÊdeÊcouvertureÊactifsÊnonÊcourants 180 624 42

AutresÊactifsÊnonÊcourants 32 32 63

Imp™tsÊdiffŽrŽsÊactifs 3Ê739 5Ê142 7Ê273

TotalÊdeÊlÕactifÊnonÊcourant 70Ê088 79Ê119 85Ê506

Stocks 632 976 1Ê068

CrŽancesÊclientsÊ 5Ê494 6Ê163 6Ê556

Pr•tsÊetÊautresÊcrŽancesÊcourants 1Ê088 63 81

ActifsÊÞÊnanciersÊcourantsÊˆÊlaÊjusteÊvaleurÊparÊrŽsultat,Ê
horsÊquasi-disponibilitŽs

92 721 534

DŽrivŽsÊdeÊcouvertureÊactifsÊcourants 18 75 12

AutresÊactifsÊcourants 1Ê849 2Ê143 2Ê035

Imp™tÊcourant 142 144 111

ChargesÊconstatŽesÊd'avance 428 581 673

Quasi-disponibilitŽs 2Ê911 3Ê766 2Ê722

DisponibilitŽs 1Ê038 1Ê034 1Ê303

TotalÊdeÊlÕactifÊcourant 13Ê692 15Ê666 15Ê095

ActifsÊdestinŽsÊˆÊ•treÊcŽdŽs 8Ê264 - -

TotalÊdeÊlÕactif 92Ê044 94Ê785 100Ê601

Passif
(enÊmillionsÊdÕeuros) auÊ31ÊdŽcembreÊ2009 auÊ31ÊdŽcembreÊ2008 auÊ31ÊdŽcembreÊ2007

CapitalÊsocialÊ 10Ê595 10Ê460 10Ê457

PrimeÊdÕŽmission 15Ê730 15Ê325 15Ê317

RŽserves (304) 1Ê305 3Ê697

CapitauxÊpropresÊattribuablesÊauxÊpropriŽtairesÊdeÊlaÊsociŽtŽÊM•re 26Ê021 27Ê090 29Ê471

CapitauxÊpropresÊattribuablesÊÊauxÊÊparticipationsÊneÊdonnantÊpasÊleÊ
contr™le

2Ê727 3Ê598 4Ê470

TotalÊcapitauxÊpropres 28Ê748 30Ê688 33Ê941

DettesÊfournisseursÊnonÊcourantes 446 498 435

PassifsÊÞÊnanciersÊnonÊcourantsÊauÊcožtÊamorti,ÊhorsÊdettesÊfournisseurs 30Ê869 31Ê782 32Ê532

PassifsÊÞÊnanciersÊnonÊcourantsÊˆÊlaÊjusteÊvaleurÊparÊrŽsultat 614 495 154

DŽrivŽsÊdeÊcouvertureÊpassifsÊnonÊcourants 693 650 955

AvantagesÊduÊpersonnelÊnonÊcourants 1Ê077 559 535

ProvisionsÊnonÊcourantes 1Ê010 1Ê262 1Ê657

AutresÊpassifsÊnonÊcourants 573 711 870

Imp™tsÊdiffŽrŽsÊpassifs 1Ê090 1Ê288 1Ê539

TotalÊdesÊpassifsÊnonÊcourants 36Ê372 37Ê245 38Ê677

DettesÊfournisseursÊcourantes 7Ê795 9Ê519 9Ê580

PassifsÊÞÊnanciersÊcourantsÊauÊcožtÊamorti,Ê
horsÊdettesÊfournisseurs

6Ê333 8Ê236 8Ê694

PassifsÊÞÊnanciersÊcourantsÊˆÊlaÊjusteÊvaleurÊparÊrŽsultat 1Ê155 913 730

DŽrivŽsÊdeÊcouvertureÊpassifsÊcourants 1 2 353

AvantagesÊduÊpersonnelÊcourants 1Ê700 1Ê700 1Ê881

ProvisionsÊcourantes 1Ê245 1Ê453 1Ê592

AutresÊpassifsÊcourants 2Ê724 1Ê989 1Ê837

DettesÊdÕimp™tÊsurÊlesÊsociŽtŽs 305 277 331

ProduitsÊconstatŽsÊdÕavanceÊ 2Ê486 2Ê763 2Ê985

TotalÊdesÊpassifsÊcourants 23Ê744 26Ê852 27Ê983

PassifsÊliŽsÊauxÊactifsÊdestinŽsÊˆÊ•treÊcŽdŽs 3Ê180 - -

TotalÊduÊpassif 92Ê044 94Ê785 100Ê601

LesÊnotesÊannexesÊfontÊpartieÊintŽgranteÊdesÊcomptesÊconsolidŽs.
EllesÊsontÊconsultablesÊsurÊleÊsiteÊinternetÊwww.orange.comÊetÊdisponiblesÊsurÊsimpleÊdemandeÊaupr•sÊdeÊlaÊSociŽtŽ.

LesÊnotesÊannexesÊfontÊpartieÊintŽgranteÊdesÊcomptesÊconsolidŽs.
EllesÊsontÊconsultablesÊsurÊleÊsiteÊinternetÊwww.orange.comÊetÊdisponiblesÊsurÊsimpleÊdemandeÊaupr•sÊdeÊlaÊSociŽtŽ.
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compte de rŽsultat consolidŽ tableau des flux 
de trŽsorerie consolidŽ

(enÊmillionsÊdÕeuros,ÊexceptŽesÊlesÊdonnŽesÊrelativesÊauÊrŽsultatÊparÊaction) 2009 2008 2007

ChiffreÊd'affaires 45Ê944 47Ê699 46Ê568

AchatsÊexternes (19Ê170) (19Ê893) (18Ê963)

AutresÊproduitsÊopŽrationnels 560 604 680

AutresÊchargesÊopŽrationnelles (2Ê288) (2Ê110) (2Ê213)

ChargesÊdeÊpersonnelÊ (9Ê094) (8Ê536) (8Ê914)

RŽsultatÊdeÊcessionÊd'actifs (4) (29) 775

CožtÊdesÊrestructurations (213) (442) (187)

RŽsultatÊdesÊentitŽsÊmisesÊenÊŽquivalence 23 (210) 4

DŽcisionÊTPIUEÊduÊ30ÊNovembreÊ2009 (964) - -

DotationÊauxÊamortissements (6Ê417) (6Ê859) (7Ê077)

PerteÊdeÊvaleurÊdesÊŽcartsÊd'acquisition (449) (270) (26)

PerteÊdeÊvaleurÊdesÊimmobilisations (69) (9) (107)

RŽsultatÊdÕexploitation 7Ê859 9Ê945 10Ê540

CožtÊdeÊl'endettementÊÞÊnancierÊbrut (2Ê293) (3Ê074) (2Ê857)

ProduitsÊetÊchargesÊÊsurÊactifsÊconstitutifsÊdeÊl'endettementÊnet 133 267 281

GainÊ(perte)ÊdeÊchange (65) (54) 10

AutresÊproduitsÊetÊchargesÊÞÊnanciers (74) (96) (81)

RŽsultatÊÞÊnancier (2Ê299) (2Ê957) (2Ê647)

Imp™tÊsurÊlesÊsociŽtŽs (2Ê295) (2Ê899) (1Ê245)

RŽsultatÊnetÊdesÊactivitŽsÊpoursuivies 3Ê265 4Ê089 6Ê648

RŽsultatÊnetÊdesÊactivitŽsÊcŽdŽesÊouÊenÊcoursÊdeÊcession 200 403 171

RŽsultatÊnetÊdeÊl'ensembleÊconsolidŽ 3Ê465 4Ê492 6Ê819

RŽsultatÊnetÊattribuableÊauxÊpropriŽtairesÊdeÊlaÊsociŽtŽÊm•re 2Ê997 4Ê069 6Ê300

RŽsultatÊnetÊattribuableÊauxÊparticipationsÊneÊdonnantÊpasÊleÊcontr™le 468 423 519

RŽsultatÊparÊactionÊ(enÊeuros)

RŽsultatÊnetÊdesÊactivitŽsÊpoursuiviesÊattribuableÊauxÊpropriŽtairesÊ
deÊlaÊsociŽtŽÊm•re

ÐÊdeÊbase 1,06 1,40 2,36

ÐÊdiluŽ 1,06 1,39 2,30

RŽsultatÊnetÊdesÊactivitŽsÊcŽdŽesÊouÊenÊcoursÊdeÊcessionÊattribuableÊ
auxÊpropriŽtairesÊdeÊlaÊsociŽtŽÊm•re

ÐÊdeÊbase 0,08 0,15 0,07

ÐÊdiluŽ 0,08 0,15 0,06

RŽsultatÊnetÊattribuableÊauxÊpropriŽtairesÊdeÊlaÊsociŽtŽÊm•re

ÐÊdeÊbase 1,13 1,56 2,42

ÐÊdiluŽ 1,13 1,54 2,36

auÊ31ÊdŽcembreÊ2009 auÊ31ÊdŽcembreÊ2008 auÊ31ÊdŽcembreÊ2007

FluxÊdeÊtrŽsorerieÊliŽsÊˆÊlÕactivitŽ

RŽsultatÊnetÊdeÊlÕensembleÊconsolidŽ 3Ê465 4Ê492 6Ê819

ElŽmentsÊnonÊmonŽtairesÊsansÊincidenceÊsurÊlaÊtrŽsorerie

DotationÊauxÊamortissements 7Ê104 7Ê776 8Ê111

PerteÊdeÊvaleurÊdesÊimmobilisations 69 9 107

PerteÊdeÊvaleurÊdesÊŽcartsÊd'acquisition 450 271 26

RŽsultatÊdeÊcessionÊd'actifs 6 (11) (769)

DotationsÊ(reprises)ÊdesÊautresÊprovisions (27) (591) (945)

RŽsultatsÊdesÊentitŽsÊmisesÊenÊŽquivalence (23) 211 (4)

Imp™tÊsurÊlesÊsociŽtŽs 2Ê338 2Ê793 1Ê330

RŽsultatÊÞÊnancier 2Ê295 2Ê987 2Ê650

EcartsÊdeÊchangeÊnetsÊetÊinstrumentsÊdŽrivŽsÊopŽrationnels 99 (33) (7)

RŽmunŽrationÊenÊactions 42 76 234

VariationÊdesÊstocks,ÊdesÊcrŽancesÊclientsÊetÊdesÊdettesÊfournisseurs

DiminutionÊ(augmentation)ÊdesÊstocks 236 38 (250)

DiminutionÊ(augmentation)ÊdesÊcrŽancesÊclientsÊ 238 216 121

AugmentationÊ(diminution)ÊdesÊdettesÊfournisseurs (641) 359 190

AutresÊvariationsÊduÊbesoinÊenÊfondsÊdeÊroulement

DiminutionÊ(augmentation)ÊdesÊautresÊcrŽancesÊ 131 (221) (98)

AugmentationÊ(diminution)ÊdesÊautresÊdettes (153) (233) 331

DŽcisionÊTPICEÊduÊ30ÊnovembreÊ2009 964 - -

AutresÊdŽcaissementsÊnets

DividendesÊetÊproduitsÊd'intŽr•tsÊencaissŽs 169 299 315

IntŽr•tsÊdŽcaissŽsÊetÊeffetÊtauxÊdesÊdŽrivŽsÊnet (1Ê758) (2Ê561) (2Ê726)

Imp™tÊsurÊlesÊsociŽtŽsÊdŽcaissŽ (620) (878) (791)

FluxÊnetÊdeÊtrŽsorerieÊgŽnŽrŽÊparÊlÕactivitŽ
DontÊßÊuxÊnetÊdeÊtrŽsorerieÊgŽnŽrŽÊparÊlÕactivitŽÊdesÊactivitŽsÊcŽdŽesÊ
ouÊenÊcoursÊdeÊcessionÊ

14Ê384 14Ê999 14Ê644

941 1Ê140 1Ê033

LesÊnotesÊannexesÊfontÊpartieÊintŽgranteÊdesÊcomptesÊconsolidŽs.
EllesÊsontÊconsultablesÊsurÊleÊsiteÊinternetÊwww.orange.comÊetÊdisponiblesÊsurÊsimpleÊdemandeÊaupr•sÊdeÊlaÊSociŽtŽ.
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comptes consolidŽs

auÊ31ÊdŽcembreÊ2009 auÊ31ÊdŽcembreÊ2008 auÊ31ÊdŽcembreÊ2007

FluxÊdeÊtrŽsorerieÊliŽsÊauxÊopŽrationsÊdeÊÞÊnancement

EmissionÊ

EmpruntsÊobligataires 4Ê638 4Ê047 3Ê122

AutresÊemprunts 472 1Ê439 824

Remboursement

EmpruntsÊobligataires (4Ê963) (6Ê328) (4Ê001)

AutresÊempruntsÊ (2Ê390) (711) (2Ê430)

PartieÊcapitauxÊpropresÊdesÊdettesÊhybrides (97) (64) (16)

AutresÊvariations

AugmentationÊ(diminution)ÊdesÊdŽcouvertsÊbancairesÊetÊdesÊ
empruntsÊˆÊcourtÊtermeÊ

(1Ê215) 968 (906)

DiminutionÊ(augmentation)ÊdesÊdŽp™tsÊetÊautresÊactifsÊÞÊnanciersÊliŽsÊ
ˆÊlaÊdetteÊ(dontÊcashÊcollateral)

(590) 672 (330)

EffetÊchangeÊdesÊdŽrivŽsÊnetÊ (360) (378) (99)

RachatÊd'actionsÊpropres (7) (35) (214)

VariationsÊdeÊcapitalÊ-ÊpropriŽtairesÊdeÊlaÊsociŽtŽÊm•re 2 11 140

VariationsÊdeÊcapitalÊ-ÊparticipationsÊneÊdonnantÊpasÊleÊcontr™le 2 (100) 50

DividendesÊversŽsÊauxÊparticipationsÊneÊdonnantÊpasÊleÊcontr™le (611) (629) (677)

DividendesÊversŽsÊauxÊpropriŽtairesÊdeÊlaÊsociŽtŽÊm•re (3Ê141) (4Ê949) (3Ê117)

FluxÊnetÊdeÊtrŽsorerieÊliŽÊauxÊopŽrationsÊdeÊÞÊnancement
dontÊßÊuxÊnetÊdeÊtrŽsorerieÊliŽÊauxÊopŽrationsÊdeÊÞÊnancementÊ
desÊactivitŽsÊcŽdŽesÊouÊenÊcoursÊdeÊcession

(8Ê260) (6Ê057) (7Ê654)

(554) (663) (540)

VariationÊnetteÊdesÊdisponibilitŽsÊetÊquasi-disponibilitŽsÊ (907) 907 109

DontÊvariationÊnetteÊdesÊdisponibilitŽsÊetÊquasi-disponibilitŽsÊdesÊ
activitŽsÊcŽdŽesÊouÊenÊcoursÊdeÊcession

(19) 14 6

IncidenceÊdesÊvariationsÊdesÊtauxÊdeÊchangeÊsurÊlesÊdisponibilitŽsÊetÊ
quasi-disponibilitŽsÊetÊautresÊimpactsÊnonÊmonŽtaires

56 (132) (54)

DontÊincidenceÊdesÊvariationsÊdesÊtauxÊdeÊchangeÊsurÊlesÊdisponibil-
itŽsÊetÊquasi-disponibilitŽsÊetÊautresÊimpactsÊnonÊmonŽtairesÊdesÊ
activitŽsÊdestinŽesÊˆÊ•treÊcŽdŽes

(11) (8) (2)

DisponibilitŽsÊetÊquasi-disponibilitŽsÊˆÊl'ouverture 4Ê800 4Ê025 3Ê970

DontÊdisponibilitŽs 1Ê034 1Ê303 1Ê275

DontÊquasi-disponibilitŽs 3Ê766 2Ê722 2Ê694

DontÊdisponibilitŽsÊetÊquasi-disponibilitŽsÊˆÊl'ouvertureÊdesÊactivitŽsÊ
destinŽesÊˆÊ•treÊcŽdŽes

30 24 20

DisponibilitŽsÊetÊquasi-disponibilitŽsÊˆÊlaÊcl™ture 3Ê949 4Ê800 4Ê025

DontÊdisponibilitŽs 1Ê038 1Ê034 1Ê303

DontÊquasi-disponibilitŽs 2Ê911 3Ê766 2Ê722

DontÊdisponibilitŽsÊetÊquasi-disponibilitŽsÊˆÊlaÊcl™tureÊdesÊactivitŽsÊ
destinŽesÊˆÊ•treÊcŽdŽes

- 30 24
LesÊnotesÊannexesÊfontÊpartieÊintŽgranteÊdesÊcomptesÊconsolidŽs.
EllesÊsontÊconsultablesÊsurÊleÊsiteÊinternetÊwww.orange.comÊetÊdisponiblesÊsurÊsimpleÊdemandeÊaupr•sÊdeÊlaÊSociŽtŽ.

comptes consolidŽs

tableau des flux de trŽsorerie consolidŽ (suite)

auÊ31ÊdŽcembreÊ2009 auÊ31ÊdŽcembreÊ2008 auÊ31ÊdŽcembreÊ2007

FluxÊdeÊtrŽsorerieÊliŽsÊauxÊopŽrationsÊdÕinvestissement

AcquisitionsÊ(cessions)ÊdÕimmobilisationsÊcorporellesÊetÊincorporelles

AcquisitionsÊd'immobilisationsÊcorporellesÊetÊincorporellesÊ (5Ê717) (7Ê140) (7Ê064)

AugmentationÊ(diminution)ÊdesÊfournisseursÊd'immobilisations (410) (76) 125

ProduitsÊdeÊcessionÊdesÊactifsÊcorporelsÊetÊincorporels 93 233 113

AcquisitionsÊdeÊtitresÊdeÊparticipationÊnettesÊdeÊlaÊtrŽsorerieÊacquise

FTÊEspa–aÊ (1Ê387) (169) -

OrangeÊTunisie (95) - -

CompagnieÊEuropŽenneÊdeÊTŽlŽphonie (20) (32) -

RachatÊd'actionsÊpropresÊparÊTPÊS.A. - (200) (185)

RachatÊd'actionsÊpropresÊparÊMobistar - (175) -

OrangeÊUgandaÊLimited - (40) -

Silicomp - (5) (96)

FTÊEspa–aÊISPÊ(Ya.com) - - (319)

TelkomÊKenya - - (270)

OrangeÊMoldova - - (103)

VOXmobile - - (80)

AutresÊacquisitions (30) (140) (64)

ProduitsÊdeÊcessionÊdeÊtitresÊdeÊparticipationÊnetsÊdeÊlaÊtrŽsorerieÊcŽdŽe

OrangeÊNederland - - 1Ê306

TowerÊParticipations - - 254

Bluebirds - - 110

One - - 82

AutresÊproduitsÊdeÊcession 14 56 56

AutresÊdiminutionsÊ(augmentations)ÊdesÊplacementsÊetÊautresÊactifsÊÞÊnanciers

TitresÊdeÊcrŽanceÊnŽgociables 608 (120) 96

DŽp™tÊmisÊsousÊsŽquestre - (207) (757)

Autres (87) (20) (85)

FluxÊnetÊdeÊtrŽsorerieÊaffectŽÊauxÊopŽrationsÊdÕinvestissement
dontÊßÊuxÊnetÊdeÊtrŽsorerieÊaffectŽÊauxÊopŽrationsÊdÕinvestissementÊ
desÊactivitŽsÊcŽdŽesÊouÊenÊcoursÊdeÊcession

(7Ê031) (8Ê035) (6Ê881)

(406) (463) (488)
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itinŽrance
(Roaming)Ê:ÊutilisationÊdÕunÊserviceÊdeÊ
tŽlŽphonieÊmobileÊsurÊleÊrŽseauÊdÕunÊautreÊ
opŽrateurÊqueÊceluiÊaupr•sÊduquelÊestÊ
souscritÊlÕabonnement.ÊUnÊexempleÊestÊ
lÕutilisationÊdÕunÊmobileÊˆÊlÕŽtrangerÊˆÊpartirÊ
duÊrŽseauÊdÕunÊautreÊopŽrateur.

IPÊVPN
(IPÊVirtualÊPrivateÊNetworkÊ/ÊrŽseauÊprivŽÊ
virtuelÊsurÊprotocoleÊinternet)Ê:ÊunÊrŽseauÊ
privŽÊvirtuelÊoffreÊlesÊm•mesÊavantagesÊquÕunÊ
rŽseauÊprivŽÊ(sŽcuritŽ,Êetc.)ÊmaisÊsurÊdesÊ
infrastructuresÊpubliques,ÊdoncÊˆÊmoindreÊ
cožtÊetÊsansÊavoirÊˆÊsÕoccuperÊdeÊsaÊgestion.

Livebox
NomÊdonnŽÊˆÊlaÊpasserelleÊdÕacc•sÊauxÊ
servicesÊhautÊdŽbitÊsurÊleÊrŽseauÊdeÊcuivreÊ
deÊFranceÊTŽlŽcomÊOrange.

LTE
(LongÊTermÊEvolution)Ê:ÊtechnologieÊmobileÊ
deÊ4eÊgŽnŽration.

MPLS
(MultiÊProtocolÊLabelÊSwitching)Ê:ÊcÕestÊunÊ
rŽseauÊŽtancheÊexclusivementÊdŽdiŽÊauxÊ
entreprisesÊetÊinaccessibleÊdepuisÊinternet,Ê
assurantÊlaÊconfidentialitŽÊdesÊinformationsÊ
desÊclients.

MVNO
(MobileÊVirtualÊNetworkÊOperatorÊ/ÊopŽrateurÊ
mobileÊvirtuel)Ê:ÊopŽrateurÊmobileÊquiÊutiliseÊ
desÊinfrastructuresÊdeÊrŽseauxÊtiersÊpourÊ
fournirÊsesÊpropresÊservicesÊdeÊtŽlŽphonieÊ
mobile.

pushÊmail
IlÊsÕagitÊdÕuneÊmŽthodeÊdeÊmessagerieÊ
mobileÊpermettantÊdÕenvoyerÊdirectementÊ
desÊmessagesÊre•usÊsurÊunÊserveurÊversÊ
desÊterminauxÊmobiles.ÊPlut™tÊquÕuneÊ
synchronisationÊrŽguli•reÊentreÊserveurÊdeÊ
messagerieÊetÊterminal,ÊlesÊmessagesÊsontÊ
ÇÊpoussŽsÊÈÊ(push)ÊversÊlÕappareilÊmobileÊ
sansÊinterventionÊdeÊlÕinternaute.Ê

smartphone
TŽlŽphoneÊmobileÊintelligentÊquiÊcombineÊdesÊ
fonctionsÊavancŽesÊdÕassistantÊpersonnelÊetÊ
deÊtŽlŽphonieÊcommeÊlÕagendaÊŽlectronique,Ê
laÊmessagerieÉ

SMS/MMS
(ShortÊMessageÊServiceÊ/ÊMultimediaÊ
MessagingÊService)Ê:ÊserviceÊdeÊ
communicationÊdeÊmessagesÊŽcritsÊcourtsÊ/
ouÊcontenantÊdesÊimages,ÊdesÊtextes,ÊdesÊ
vidŽosÊetÊdesÊsons,ÊsurÊlesÊrŽseauxÊetÊ
terminauxÊdeÊtŽlŽphonieÊmobile.

startÊover
PossibilitŽÊpourÊleÊspectateurÊdeÊreprendreÊ
unÊprogrammeÊenÊcoursÊdeÊdiffusionÊauÊ
dŽmarrage.

streaming
TŽlŽchargementÊetÊlectureÊouÊŽcouteÊenÊ
diffŽrŽÊdeÊdiffŽrentsÊsupportsÊaudioÊouÊvidŽoÊ
surÊinternetÊsansÊquÕilÊsoitÊnŽcessaireÊdeÊ
tŽlŽchargerÊlÕintŽgralitŽÊduÊfichierÊauÊ
prŽalable.

Wi-FiÊ
(WirelessÊFidelity)Ê:ÊrŽseauÊlocalÊsansÊfilÊ
utilisableÊdansÊunÊespaceÊdŽterminŽÊ
(lieuÊpublic,Êentreprise,Êdomicile)ÊpermettantÊ
deÊseÊconnecterÊˆÊinternetÊenÊhautÊdŽbit.

WiMax
(WorldwideÊInteroperabilityÊforÊMicrowaveÊ
Access)Ê:ÊnormeÊdeÊrŽseauÊsansÊfilÊˆÊlargeÊ
bandeÊprincipalementÊutilisŽeÊpourÊdesÊ
acc•sÊhautÊdŽbitÊenÊzoneÊdÕhabitatÊdispersŽ.

LaÊpremi•reÊoccurenceÊdesÊmotsÊdŽfinisÊdansÊceÊ
glossaireÊappara”tÊenÊorangeÊdansÊleÊtexteÊduÊrapport.

2G
2eÊgŽnŽrationÊdeÊtŽlŽphonieÊmobile,ÊquiÊestÊ
laÊnormeÊduÊGSM.

3G
3eÊgŽnŽrationÊdeÊtŽlŽphonieÊmobileÊ:ÊrŽseauÊ
deÊtŽlŽphonieÊmobileÊquiÊutiliseÊlaÊnormeÊ
UMTS.

4G
4eÊgŽnŽrationÊdeÊtŽlŽphonieÊmobile,ÊŽvolutionÊ
desÊrŽseauxÊactuelsÊdeÊ3eÊgŽnŽration,ÊdontÊ
lÕuneÊdesÊtechnologiesÊreposeÊsurÊleÊLTEÊ
(LongÊTermÊEvolution)ÊquiÊpermettraÊdeÊ
bŽnŽficierÊdeÊdŽbitsÊultraÊrapidesÊdŽpassantÊ
lesÊ100ÊmŽgabits.

ADSL
(AsymmetricÊDigitalÊSubscribersÊLine)Ê:Ê
technologieÊdeÊtransmissionÊdeÊdonnŽesÊ
ˆÊhautÊdŽbitÊsurÊleÊrŽseauÊtŽlŽphoniqueÊ
traditionnel.ÊPermetÊdeÊfournirÊdesÊservicesÊ
deÊtransfertÊdeÊdonnŽesÊˆÊhautÊdŽbitÊsurÊ
leÊrŽseauÊdeÊcuivre.

blog/blogosph•re
JournalÊpersonnelÊconstituŽÊsousÊformeÊ
deÊsiteÊwebÊ;ÊparÊextension,ÊpersonnesÊ
gravitantÊdansÊceÊdomaine.

chat
(MotÊanglaisÊpourÊÇÊcausetteÊÈ)Ê:ÊserviceÊ
internetÊpermettantÊdeÊconverserÊlibrement,Ê
parÊŽcritÊetÊenÊtempsÊrŽelÊentreÊdesÊ
personnesÊidentifiŽesÊparÊdesÊpseudosÊ
uniquement.

carteÊSIM
(SubscriberÊIdentityÊModule)Ê:ÊcarteÊˆÊpuceÊ
contenantÊlesÊdonnŽesÊrelativesÊˆÊunÊabonnŽÊ
auÊrŽseauÊmobileÊ(typeÊdÕabonnement,Ê
servicesÊsouscrits).ÊIntroduiteÊdansÊunÊ
terminalÊ(tŽlŽphoneÊmobileÊouÊordinateur),Ê
elleÊpermetÊdÕidentifierÊleÊpossesseurÊsurÊ
leÊrŽseauÊetÊluiÊpermetÊdeÊfaireÊfonctionnerÊ
sesÊservicesÊmobiles.

cloudÊcomputing
UtilisationÊdesÊcapacitŽsÊdeÊstockageÊdeÊ
serveursÊˆÊdistanceÊrŽunisÊauÊseinÊdeÊcentresÊ
numŽriquesÊ(dataÊcenters)ÊreliŽsÊentreÊeuxÊ
parÊinternet.

double/triple/quadrupleÊplay
OffresÊpermettantÊauxÊclientsÊdeÊrecevoirÊ
ˆÊlaÊfoisÊlÕinternetÊetÊunÊouÊplusieursÊservicesÊ
supplŽmentairesÊ:ÊdoubleÊplayÊ=ÊinternetÊetÊ
servicesÊdeÊtŽlŽphonieÊfixeÊ;ÊdansÊleÊtripleÊ
play,ÊestÊcompriseÊlaÊtŽlŽvisionÊ;ÊdansÊleÊ
quadrupleÊplayÊsÕajouteÊlaÊtŽlŽphonieÊmobile.

dŽgroupage
LorsÊdeÊlaÊmiseÊenÊconcurrenceÊdeÊlaÊboucleÊ
localeÊ:ÊlaÊligneÊtŽlŽphoniqueÊresteÊlaÊ
propriŽtŽÊdeÊlÕopŽrateurÊhistorique,ÊmaisÊestÊ
connectŽeÊˆÊdesÊinstallationsÊdÕunÊopŽrateurÊ
concurrent,ÊhŽbergŽesÊˆÊlÕintŽrieurÊduÊcentralÊ
tŽlŽphonique.

ethernet
TechnologieÊdeÊraccordementÊlaÊplusÊ
rŽpandueÊpourÊlesÊrŽseauxÊlocauxÊ
dÕentreprise.

hotspot
LieuÊpublicÊˆÊforteÊaffluenceÊetÊclairementÊ
dŽlimitŽÊ(exÊ:ÊcafŽs,Êh™tels,Êgares,ÊaŽroports,Ê
biblioth•ques,Êetc.)ÊdonnantÊacc•sÊˆÊunÊ
rŽseauÊsansÊfilÊquiÊpermetÊauxÊutilisateursÊ
deÊterminauxÊmobilesÊouÊdÕordinateursÊ
deÊseÊconnecterÊfacilementÊˆÊinternet.

InternetÊProtocol
(InternetÊprotocolÊ/ÊprotocoleÊinternet)Ê:Ê
protocoleÊdeÊbaseÊutilisŽÊsurÊinternetÊpourÊlaÊ
transmissionÊdesÊdonnŽes.ÊIlÊdŽfinitÊlaÊfa•onÊ
dÕorganiserÊlesÊpaquetsÊdÕinformationÊdeÊ
fa•onÊˆÊpouvoirÊlesÊacheminerÊsurÊleÊweb.

glossaire

glossaire glossaire
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47Ê diaporamaÊsurÊlesÊc‰blesÊsous-marinsÊÊ Ê Ê www.orange.com
49Ê leÊserviceÊdeÊTŽlŽassistanceÊmobileÊ Ê Ê Ê www.orange-innovation.tv
51Ê leÊserviceÊdeÊconciergerieÊ Ê Ê Ê Ê OrangeÊBusinessÊServices
52Ê lesÊnouveauxÊusagesÊdeÊlaÊmusiqueÊÊ Ê Ê Ê www.orange-innovation.tv
53Ê lÕexpŽrienceÊtransmŽdiaÊFaitsÊDiversÊParanormauxÊ Ê www.orange-innovation.tv
55Ê laÊpublicitŽÊinteractiveÊ Ê Ê Ê Ê Ê www.orange-innovation.tv
57Ê leÊportailÊTendanceÊSantŽÊ Ê Ê Ê Ê www.orange-innovation.tv
63Ê Cityvox,ÊleÊguideÊdesÊsortiesÊetÊdesÊloisirsÊ Ê Ê www.orange-innovation.tv
65Ê leÊdŽploiementÊdeÊlaÊÞÊbreÊenÊFranceÊ Ê Ê Ê www.orange-innovation.tv
71Ê TPÊˆÊVarsovieÊ Ê Ê Ê Ê Ê Ê www.orange-innovation.tv
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plongez 
dans lÕaventure !

PourÊenÊsavoirÊplusÊsurÊlaÊrŽalitŽÊaugmentŽe,Ê
rendez-vousÊauÊdosÊdeÊceÊrabatÉÊetÊ

pourÊlÕexpŽrimenterÊetÊmieuxÊenÊcomprendreÊ
sesÊusages,Êrendez-vousÊsurÊleÊsiteÊci-dessousÊ

avecÊvotreÊexemplaireÊduÊrapportÊannuelÊ:ÊinstallŽÊ
devantÊvotreÊordinateur,ÊvousÊserezÊguidŽÊparÊ

notreÊoiseauÊvirtuelÊjusquÕauxÊjardinsÊduÊCh‰teauÊ!

tapezÊlÕadresse

www.orange.com/avatar

uneÊdŽcouverteÊinteractiveÊ
desÊjardinsÊduÊch‰teauÊdeÊVersailles

VousÊsortezÊduÊch‰teauÊapr•sÊuneÊvisiteÊrendueÊ
passionnanteÊparÊlÕaudioguideÊqueÊvousÊvenezÊ
deÊrestituer.ÊDevantÊvousÊsÕŽtendÊlaÊmagniÞÊqueÊ
perspectiveÊallantÊduÊParterreÊdÕEauÊˆÊlÕhorizon.ÊVersÊ
o•ÊseÊdirigerÊdansÊcetteÊimmensitŽÊquiÊvousÊentoureÊ?Ê
CommentÊexpliquerÊˆÊvotreÊenfantÊlÕhistoireÊetÊ
lÕorganisationÊdesÊjardinsÊdessinŽsÊparÊAndrŽÊ
LeÊN™treÊ?ÊIlÊsufÞÊtÊdeÊsaisirÊvotreÊiPhoneÊetÊdeÊvousÊ
laisserÊguider.ÊEnÊtŽlŽchargeantÊlÕapplicationÊÇÊJardinsÊ
deÊVersaillesÊÈÊvousÊserezÊaccompagnŽÊtoutÊauÊlongÊ
deÊvotreÊparcours.ÊSiÊvousÊpassezÊdevantÊunÊlieuÊ
particuli•rementÊremarquable,ÊuneÊvibrationÊvaÊvousÊ
alerterÊetÊunÊŽclairage,ÊsousÊlaÊformeÊdÕuneÊvidŽo,Ê
deÊphotosÊouÊdeÊmusiqueÊvousÊseraÊproposŽ.Ê
VousÊsaurez,ÊparÊexemple,ÊtoutÊsurÊleÊParterreÊ

deÊlÕOrangerie,ÊsonÊorigineÊetÊlÕexplicationÊdeÊsonÊnom.Ê
Gr‰ceÊauxÊŽquipesÊdeÊRechercheÊetÊDŽveloppementÊ
dÕOrangeÊetÊˆÊcellesÊdesÊNouveauxÊMŽdiasÊduÊ
ch‰teauÊdeÊVersailles,ÊvousÊpartagerezÊtoutÊunÊsavoirÊ
supplŽmentaireÊetÊproÞÊterezÊdeÊtechnologiesÊavancŽesÊ
commeÊlaÊrŽalitŽÊaugmentŽeÉ

en savoir plus
virtuelÊ+ÊrŽelÊ=ÊrŽalitŽÊaugmentŽe

Incontestablement,ÊlaÊÇÊrŽalitŽÊaugmentŽeÊÈÊestÊuneÊ
innovationÊtechnologiqueÊquiÊvaÊchangerÊnotreÊ
quotidien.ÊElleÊconsisteÊˆÊfaireÊinteragirÊsurÊunÊŽcran,Ê
quÕilÊsoitÊdÕordinateurÊouÊdeÊmobile,ÊdesÊŽlŽmentsÊ
virtuelsÊetÊrŽels.ÊElleÊpermetÊdoncÊdeÊcomplŽterÊnotreÊ
perceptionÊdeÊlaÊrŽalitŽÊenÊtempsÊrŽelÊparÊdesÊ
informationsÊvirtuelles.Ê

LesÊapplicationsÊlesÊplusÊimmŽdiatesÊsÕinstallentÊsurÊ
nosÊmobilesÊintelligentsÊquiÊconjuguentÊconnexionÊ
ˆÊinternet,ÊcamŽra,ÊgŽolocalisationÊetÊboussoleÊ
ŽlectroniqueÊintŽgrŽe.ÊEllesÊsontÊdestinŽesÊˆÊinformer,Ê
guiderÊetÊaccompagnerÊlÕutilisateurÊdansÊsaÊvieÊ
quotidienneÊetÊsesÊsortiesÊcommeÊdesÊvisitesÊdeÊ
musŽes,ÊlaÊrechercheÊdÕhoraires,ÊdeÊboutiques,Êetc.
OnÊestimeÊqueÊplusÊdeÊ350ÊmillionsÊdeÊterminauxÊ
mobilesÊserontÊcapablesÊdÕenÊproÞÊterÊdÕiciÊˆÊ2014Ê!Ê

Au-delˆÊdeÊceÊchampÊdÕaction,ÊlaÊrŽalitŽÊaugmentŽeÊ
estÊŽgalementÊutilisŽeÊsurÊdesÊsitesÊWebÊenÊcombinantÊ
webcam,ÊappareilsÊphoto,ÊanimationsÊ3D...
SesÊusagesÊsont,ÊlˆÊaussi,Êtr•sÊŽtendusÊ:ÊlÕe-commerceÊ
enÊtantÊquÕaideÊˆÊlaÊdŽcision,ÊparÊexemple,ÊpourÊ
visualiserÊunÊmeubleÊvirtuelÊdansÊsonÊenvironnementÊ
rŽelÊavantÊlÕachat,ÊlÕindustrieÊcommeÊpourÊlaÊcrŽationÊ
deÊprototypesÊmisÊenÊsituation,ÊlaÊpublicitŽ...




