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Загальні положення
Державний орган з регулювання засобів електронної комунікації і пошти (ARCEP) публікує результати дослідження, яке було ним проведено стосовно еволюції цін на ринку мобільних послуг для масового споживача на материковій території Франції. Це дослідження стосувалось основних операторів в період з 2010 по 2012 рік, і базується на методології, схожій на ту, що використовує INSEE, використаної в рамках індексу споживчих цін
.
Ціна мобільних послуг для масового споживача в країні зменшилася в середньому на 11,4 % у 2012 році (голосові послуги і всі дані разом)
Зменшення ціни мобільних послуг на 11,4 % у 2012 р. не є рівноцінним для всіх типів контрактів або для всіх типів споживачів.

Так, ціни зменшились на 8,0 % для споживачів передплачених карт після стабілізації у 2011 році. Це зменшення цін можна пояснити виникненням у 2012 карт, які включають складові надлишку (composantes d’abondance) для голосових послуг і SMS-повідомлень. Зменшення цін також пов’язане з виникненням безстрокових карт, які дозволили найменшим споживачам вирівняти своє споживання і зменшити свої витрати.
Клієнти, які підписувались на контракти післяплати (фіксовані, в тому числі такі, що блокуються), змогли скористатися знижкою цін на 12,6% в середньому у 2012 році. Якщо величина цього спаду і відрізняється залежно від профілю, то ціни на мобільні послуги значно зменшились для усієї сукупності профілів з післяплатою послуг. 
Вихід на ринок четвертого оператору мобільного зв’язку, який запропонував виключно пакети без дотацій, створи потужний конкурентний тиск на цьому сегменті ринку, а отже і значне зниження цін (-28,4 %) для клієнтів, які користуються цими послугами, не включаючи покупки терміналу. Однак поява нового гравця також підвищила конкуренцію на ринку послуг з дотаціями, оскільки споживачі змогли обирати між підпискою на пакет з дотаціями з терміналом і пропозиціями послуг без терміналу, і в цьому випадку, з покупкою телефону при необхідності. 
Зниження цін є тим більш сильним завдяки тому, що споживачі інтенсивно використовують голосові послуги (тобто дзвінки): -15,5% для великих споживачів, -13,4% для середніх споживачів і -9,0% для дрібних споживачів. Демократизація поширених пропозицій на голосові послуги стала дуже вигідною для великих споживачів, тоді як виникнення пакетів з фіксованою платою, призначених для дрібних споживачів дозволила знову знизити ціни (-8,2 %) для цього сегменту клієнтури, який пережив ріст цін у 2011 році (+1,4 %). 
Більш деталізовані профілі показують, що дрібні споживачі, які активно використовують послуги інформаційних даних (SMS-повідомлення і доступ до Інтернету), отримали більше вигоди від зниження цін (-15,9 % у 2012 р.), ніж ті, хто мало використовує усю сукупність послуг (-8,2 %).
Еволюція індексу цін залежно від контракту
база 100 у січні 2010
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Мінімальні витрати клієнтів знизились на 11,9% у 2012 році
Індекс витрат, який відображає еволюцію вартості (в поточних євро) теоретичного рахунку-фактури споживачів, зменшується у 2012 році на 11,9%. В цій варіації враховано і обсяги, і ціни. 

Значне зниження, констатоване у 2012 р. (-11,9%) можна пояснити в основному зниженням цін на мобільні послуги. Фактично, останні еволюції спожитих обсягів СМС та мобільного Інтернету мали небагато впливу на рівень мінімальних витрат, оскільки більшість клієнтів, які інтенсивно використовують ці послуги абонувались на контракти з надлишком, які не мають обмежень, або не виходячи за ті обмеження, які в них існують.
Подібним до індексу цін на мобільні послуги чином, зниження більше торкнулось споживачів з контрактами післяплати (в середньому, -13,8% у 2012р.), ніж клієнтів передплатних карток (-6,6% у 2012 році).
Еволюція індексу мінімальних витрат залежно від контракту
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I. Елементи методу 
I.1 Моделювання поведінки споживання
Оскільки поведінка споживання є дуже різноманітною, то один профіль не зможе репрезентувати ринок в цілому. Отже, методологія базується на багатьох профілях, які було розроблено згідно структуризуючих критеріїв всередині клієнтури французького масового ринку для основних мобільних операторів.
Щоб краще врахувати ці характери споживання, орієнтовані на інші послуги ніж голосові, було введено два нових критерії при попередній публікації у червні 2012 р.: інтенсивність споживання смс і та інтенсивність використання Інтернету з мобільного телефону. Ці два критерії сегментації застосовуються виключно до контрактних користувачів, оскільки послуги інформаційних даних і смс слабо розвинені для клієнтів передплатних контрактів. Нові профілі, породжені цими критеріями, дозволяють краще врахувати різноманіття поведінки споживання смс-повідомлень та мобільного Інтернету всередині того самого профілю споживання голосових послуг.
Критерії, визначені для моделювання поведінки споживання, у порядку їх застосування:

· оператор, у якого споживач абонувався на пропозицію;
· тип пропозиції, яку обрав споживач: контракт післяплати (фіксована плата і така, що блокується) або передплачений контракт (картки);
· його інтенсивність споживання, залежно від того, чи є він «великим», «середнім» чи «дрібним» споживачем голосових комунікацій. Оскільки це розрізнення відбувається на основі тертилів (tertile, tercile) споживання, то великі споживачі представляють таким чином третину клієнтів, які більше всього споживають голосових послуг (післяплата / передплата);
Критерії які почали використовувати з 2012 року:
· інтенсивність споживання ним смс, якщо він належить до «великих» або «малих» споживачів, і якщо у нього є контракт післяплати; це розрізняння відбувається на основі середньо величини споживання смс відповідної  тертилі. 
· інтенсивність споживання ним послуг даних (Інтернету), якщо він є «малим» споживачем голосових послуг з контрактом післяплати, активно використовуючи смс; така сегментація базується на середній величині обсягу даних, спожитого цим типом споживача.
· розподілення дзвінків споживача у часі, залежно від того, чи більшість його дзвінків (тобто більше 60% його комунікацій) відбувається протягом тижня вдень (профіль «денного» типу), ввечері і у вихідні дні (профіль типу «вечір та вихідні дні») або індиферентним чином (профіль типу «змішаний»).
Статистичні аналізи
  показали, що критерії інтенсивності споживання смс і Інтернету є актуальними тільки на краях спектру споживання голосових послуг («маленькі» і «великі» споживачі).
Останній критерій сегментації – часове розподілення дзвінків – застосовується тільки до операторів мобільного зв’язку. Клієнти віртуальних мобільних операторів сегментуються тільки за допомогою перших п’яти критеріїв.

Кожний оператор мобільної мережі подає дані про 27 профілів споживання (з яких 18 припадає на контракти післяплати), і оператори віртуальних мобільних мереж – 9 профілів.
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I.2 Гіпотези щодо поведінки споживача

Кожний профіль моделюється як «ідеальний» споживач:

· він «інформований»: він прекрасно поінформований про характеристики всіх пропозицій, які існують на ринку у момент часу t;

· він «раціональний»: він без помилок визначає «найкращу» пропозицію, яка відповідає його профілю споживання;

· він «вільний»: тільки тарифні характеристики впливають на вибір пропозиції щомісяця, він може обирати «найкращу» пропозицію щомісяця, незалежно від тієї, яку він обирав минулого місяця

Кожного місяця кожний профіль обирає свою «найкращу пропозицію» дотримуючись при цьому трьох обмежень:
· профілі споживачів деякого оператора можуть обирати тільки серед його пропозицій, незалежно від того, чи під його маркою, чи за марками виданими за його ліцензію; наприклад профіль оператора Orange зможе обрати найкращу для себе пропозицію тільки серед Orange M6Mobile (одна з ліцензій марки Orange) або Sosh, але не з числа інших операторів (наприклад, Bougyes Telecom, SFR або NRJ Mobile);
· профілі, що відповідають клієнту «фіксованого» контрактного типу обирають тільки пропозиції з фіксованою платою (такі, що блокуються або не блокуються), а профілі типу «картка» можуть обирати тільки пропозиції передплачених карток;
· Профілі споживачів можуть обирати тільки пропозиції, доступні всім клієнтам-резидентам без обмежень (наприклад: виключаються «молодіжні» пропозиції або лімітовані серії)
Ці гіпотези необхідні через характеристики профілів (споживання хвилин, смс і мегабайтів), властивих кожному оператору і кожному типу пропозиції  (контракт / картка). Наприклад, розподіл трафіку голосових комунікацій якогось клієнта буде змінено, якщо він був розглянутий як клієнт іншого оператора: його улюблені номери, його обсяг спілкування з клієнтами тієї ж мережі або з іншої мережі – будуть відрізнятися, і його профіль більше не буде відповідати в реальності його трафіку.
Ця методологія дозволяє вирахувати мінімальну теоретичну витрату, але при цьому не дозволяє вирахувати реальні витрати клієнтів, оскільки вона базується на гіпотезах раціональності, прекрасного володіння інформацією і свободи користувача.
I.3 Дані, використані для розрахунку

За основу була взята методологія, навіяна впровадженою інститутом INSEE, яка базується на центральному концепті мінімальної витрати. Йдеться про мінімальну витрату є теоретичну мінімальний рахунок-фактуру в євро включаючи поточні податки, вільного, раціонального і інформованого споживача, який оптимізує свої витрати протягом року. Ця витрата вираховується з даних споживання, які передають оператори і з елементів про тарифні пропозиції, які є в наявності у ARCEP.
Кожний оператор передає в цей орган всю сукупність детальних відомостей, які дозволяють ознайомитись зі споживанням клієнтів згідно його профілю споживача. Ці дані стосуються виключно споживання бази резидентів на материковій частині країни 
 – (професійні клієнти, і популяція Заморських Департаментів (DCOM) не охоплювались цим дослідженням) чотирьох операторів мобільного зв’язку (Orange France, SFR, Bouygues Telecom та Free Mobile) і двох основних віртуальних мобільних оператора (Omea Mobile (Virgin Mobile 
 ) та NRJ Mobile). Зібрані відомості стосуються середньомісячного споживання профілів клієнтури, розрахованої на основі реального споживання, виміряного по перших кварталах кожного року по клієнтам оператора 
 .
Зібрані дані дозволяють моделювати різні, статистично репрезентативні профілі споживання клієнтів по кожному оператору і по кожному типу договорів (картки передплати або фіксована плата). Це дозволяє врахувати різноманітність режимів споживання всередині передплатної і післяплатної клієнтської бази того й самого оператора. Ці профілі представляють всю сукупність клієнтури резидентів на материковій частині країни (яку також називають «grand public»), тобто приблизно 58 млн. клієнтів станом на грудень 2012 року.
Крім того, ARCEP щомісяця збирає дані по всій кількості наявних на ринку мобільних тарифних пропозицій з метою їх співставлення з профілями споживання. У публікації в червні 2012 року, цей орган здійснив еволюцію поля дослідження, шляхом введення
пропозицій, які не пропонували купівлю терміналу. Вийшовши на ринок наприкінці 2010 року, їх розвиток прискорився у 2011, з появою у операторів мобільного зв’язку своїх марок, які пропонували пропозиції без купівлі терміналу, і без визначеного терміну зобов’язань, які доступні виключно в Інтернеті.

Фінальні дані агрегуються з метою відображення всього ринку.
II. РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ
II.1 Еволюція звичаїв клієнтури
Еволюція структури споживання клієнтами займає центральну роль у еволюції мінімальної витрати. Фактично, смс і послуги даних (мобільного Інтернету) займають зростаюче місце в поведінці споживання і можуть іноді заміщати більш традиційні послуги голосової комунікації.
II.1.1. Послуги голосової комунікації
· споживачі карток передплати дзвонили 32 хвилини в місяць у 2012 році, що більше на 5 хвилин ніж у 2011 р. Розвиток формул передплати, включаючи компонент надлишковості як для смс, так і для дзвінків, може частково пояснити це зростання.
· споживання власників контрактів післяплати стабілізувалось щодо голосової комунікації починаючи з 2011 року після 5 років стійкого зниження (-6,0% у середньорічному показнику), і досягло 2 годин і 44 хвилин у 2012 році. Цей перелам тенденції пояснюється збільшенням спожитого обсягу голосової комунікації для клієнтів, що належать до групи середніх споживачів (+17,6% у порівнянні з 2011 р., тобто плюс 14 хвилин за 1 рік після зниження на 9 хвилин у 2011 р.), внаслідок розвитку пакетів з фіксованою платою за помірними цінами, включаючи безлімітну голосову комунікацію у деяких операторів.
Найбільш суттєві знижки сконцентровані, як і у попередні роки, на профілях типу «вечір і вихідні дні», які інтенсивно споживають голосові послуги: споживання голосових комунікацій було поділено на два за шість років, що відповідає зменшенню на 10,5% у середньорічному показнику, починаючи з 2006 року.

Розбіжності між абонентами є значущими, оскільки найбільші споживачі телефонують в середньому 6 годин 22 хвилини на місяць, а дрібні споживачі – 22 хвилини на місяць.
	Місячне споживання голосових послуг клієнтами залежно від профілю

	у годинах
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012

	Всі контракти з фікс.платою
	03г31хв
	03г16хв
	03г04хв
	03г00хв
	02г45хв
	02г44хв

	Фіксована плата – Великі споживачі
	07г22хв
	07г13хв
	07г05хв
	07г01хв
	06г43хв
	06г22хв

	Фіксована плата – Середні споживачі
	01г33хв
	01г28хв
	01г33хв
	01г33хв
	01г24хв
	01г38хв

	Фіксована плата – Дрібні споживачі
	00г34хв
	00г31хв
	00г27хв
	00г27хв
	00г24хв
	00г22хв

	Всі картки передплати
	00г31хв
	00г35хв
	00г33хв
	00г31хв
	00г27хв
	00г32хв


Графік: місячне споживання голосових послуг залежно від профілю
в годинах
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ІІ.1.2. Текстові повідомлення – СМС.

Споживання смс перебуває і значному збільшенні протягом всього періоду (+50,5% у середньорічному показнику для контрактів післяплати та +17,6% для карток передплати, з 2006 по 2011 рік), але втрачає свою інтенсивність у 2012 р. Збільшення обсягів смс для контрактів післяплати становило 24,6% у 2012р., порівняно з 64,9% за попередній рік. Споживання смс для власників карток передплати залишилось стабільним відносно 2011 р., і складає біля 80 відправлених смс щомісяця.
Клієнти контрактів післяплати відправляли в середньому 331 смс на місяць у 2012 р. порівняно з 266 у попередньому році. Деякі профілі виявляють більшу схильність до цього типу комунікації, зокрема профілі типу «вечір і вихідні дні» і «змішаний», які споживають у 2-3 рази більше смс, ніж клієнти профілю «день». Однак збільшення обсягів смс є наскрізним феноменом, який стосується всіх профілів споживачів з контрактом післяплати.
Розбіжності споживання всередині профілів післяплати зберігаються. Так, більше чверті великих споживачів надсилають в середньому 1 215 смс, тоді як інші три чверті надсилають в середньому лише 87. Таким же чином, одна п’ята частина дрібних споживачів надсилає в середньому 1283 смс в місяць, тоді як всі інші дрібні споживачі лише тридцять.
	Середня кількість смс-повідомлень, відправлена клієнтами згідно профілю

	у одиницях
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012

	Всі контракти з фікс.платою
	35
	61
	114
	161
	266
	331

	Фіксована плата – Великі споживачі
	54
	74
	122
	181
	276
	357

	Фіксована плата – Середні споживачі
	24
	53
	113
	162
	283
	367

	Фіксована плата – Дрібні споживачі
	22
	54
	106
	140
	241
	274

	Всі картки передплати
	37
	51
	61
	74
	84
	83


Графік: Середня кількість СМС, відправлених клієнтами залежно від профілю
одиниці
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II.1.3. Мобільний Інтернет

З 2009 року обсяги спожитих даних, що походять з мобільних мереж перебувають у явному зростанні. За останні три роки вони зросли у більш ніж 8 разів для контрактів з післяплатою, від 15 Мб у 2009 р. до 122 Мб у 2012 р.
Великі споживачі мобільних послуг більше використовують Інтернет, з середньомісячним споживанням у 236 Мб у 2012 році. Інтенсивні користувачі послуги СМС також є споживачами послуг даних (280 Мб в місяць у 2012 р.), тоді як ті, хто відправляє мало СМС, рідше підключаються до Інтернету зі свого мобільного телефону (95 Мб в місяць у 2012 р.). Ця велика диспропорція у користуванні зустрічається також і у дрібних користувачів голосових послуг (дзвінків): у 2012 р. лише невелика їх частка (2,5%) споживала 401 Мб в місяць, тоді як більшість дрібних споживачів дзвінків споживають в середньому 20Мб на місяць.
Бум споживання послуг даних пояснюється швидким розвитком користування: у 2012 р. 40,4% осіб віком від 15 років, які мали мобільний телефон, підключались до Інтернету за останні 30 днів
, тобто відбулося подвоєння частки користувачів послуг Інтернету за два роки. Ця пропорція тим важливіше, якщо клієнт має оптимізований термінал для підключених користувачів: 73,7% осіб, які мають смартфон, використовували мобільний Інтернет у 2012 році, тобто це зростання більш ніж на 2 пункти у порівнянні з 2011 р. Для цих споживачів користування стає все більш різноманітним: у І кварталі 2012 більш ніж половина власників смартфонів завантажувала програмні забезпечення за останній місяць, 40,2% дивились телебачення або відео на мобільному телефоні (на відміну від 26,3% у 2010 р.) і біля 60% з них використовували свій термінал для перевірки своєї електронної пошти.
Великий попит на інформаційні послуги даних пояснюється збільшенням обсягів, які пропонують оператори. У 2012 році половина наявних пропозицій на ринку і 

більше двох третин контрактів з післяплатою включали складову «Інтернет» у тарифі пакету. Частка пропозицій з післяплатою, яка включала обсяг вищий за 1 Гігабайт становила у 2012 році 37,6% на відміну від 3,1% у 2010 р.
	Обсяг мобільного Інтернету, спожитий клієнтами залежно від профілю

	У Мб
	2009
	2010
	2011
	2012

	Всі контракти з фіксованою платою
	15
	41
	76
	122

	Фіксована плата – Великі споживачі
	17
	62
	137
	236

	Фіксована плата – Середні споживачі
	9
	27
	67
	100

	Фіксована плата – Дрібні споживачі
	19
	32
	30
	37

	Всі картки передплати
	2
	3
	2
	8


Графік: Середній обсяг даних, спожитих клієнтами залежно від профілю
Мб
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II.2 Еволюція за період 2010 – 2012 рр.
Останні роки ринок мобільних послуг відзначився появою пропозицій, в яких абонентський контракт з післяплатою не поєднувався із зобов’язанням купівлі мобільного терміналу. Цей новий тип пропозиції пізнав справжній сплеск разом з появою серій за низькими цінами у операторів мобільного зв’язку 
 у ІІ кварталі 2011 року, і цей сплеск зміцнився, коли у січні 2012 року на ринок вийшов новий оператор, який пропонував виключно пропозиції без терміналу (тобто без купівлі телефону).

II.2.1. Індекс цін на мобільні послуги
Тарифи пропозицій без дотацій термінал нижчі за ті, які пропонують його купівлю, перший відповідає виключно покупці мобільних послуг, а другий поєднує своїх послуги з придбанням обладнання. Будь-яке порівняння лімітується цією межею. Ці пропозиції не ідентичні, оскільки вони не відповідають одному  тому ж типу надання послуг.
Для того, щоб отримати актуальний індекс цін на мобільні послуги на період, було розраховано два субіндекси: індекс цін на пропозиції з терміналом (який відповідає тому, щоб був вироблений на період 2006 – 2010 рр.) та індекс для пропозицій, який не включають термінал (який було враховано у попередній публікації). Ці результати дозволяють ідентифікувати еволюції цін, властивих для кожного типу пропозицій. Далі ці два індексу було агреговано залежно від їх репрезентативності на мобільному ринку країни, з метою отримання еволюції цін, яка сама є репрезентативною.
II.2.1.1 Індекс цін на мобільні послуги для всієї сукупності контрактів
Ціни на мобільні послуги знизились на 11,4 % у 2012 р.  
 після знижки у 1,2 % у попередньому році. Ця знижка стосується контрактів передплати (-8,0 %), на відмін від попереднього року (+0,2 % у 2011 р.), і контрактів післяплати (-12,6 %).
Спад цін, констатований для користувачів карток передплати (-8,0 % у 2012 р.) викликаний введенням компоненту надлишкової пропозиції голосового зв’язку (дзвінків) та SMS в деяких передплатних контрактах, а також і появою серій карток з необмеженим терміном дії. Останні дозволили дрібним користувачам дзвінків мати картки, які відповідають їх потребам у споживанні, які до цього часу часто були змушені переплачувати більше, ніж споживали. Зниження цін на мобільні послуги стало значним у 2012 р., зниження на 12,6 % для всієї сукупності контрактів післяплати  (фіксована плата, в т.ч. з блокуванням, з купівлею терміналу або ні). Це частково пояснюється конкурентним тиском, пов’язаним з виходом на ринок четвертого оператора мобільної мережі у січні 2012 р. Численні пакети з фіксованою платою були змушені знизити свої ціни без внесення змін у склад пропозиції.
Ціни на мобільні послуги зменшились на 28,4 % у 2012 році (на відміну від -7,0 % у 2011) для клієнтів, які абонувались на контракти з фіксованою платою без терміналів. Частка клієнтів, які підписались на ці пропозиції,
збільшується внаслідок зростання потужності серій за низькими цінами у операторів мобільного зв’язку, але також завдяки вибору нового гравця пропонувати тільки пропозиції без купівлі терміналу.

	Індекс цін за контрактами у середньорічному показнику

	База 100 у січні 2010
	2010
	2011-9- 

	2012

	Всі профілі
	Індекс
	98,9
	97,7
	86,5

	
	Еволюція
	
	-1,2%
	-11,4%

	Контрактні профілі
	Індекс
	99,4
	97,6
	85,4

	
	Еволюція
	
	-1,8%
	-12,6%

	Карткові профілі
	Індекс
	97,5
	97,8
	89,9

	
	Еволюція
	
	-0,2%
	-8,0%


Графік: еволюція індексу цін залежно від контракту
База 100 у січні 2010
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II.2.1.2 Індекс цін за контрактами залежно від інтенсивності споживання
Зниження цін охопило всю сукупність профілів з післяплатою і в цілому досягло 12,6 % у 2012 р., після знижки у 1,8 % попереднього року. Зниження цін, визначених для профілів з післяплатою відбулося у декількох формах. З одного боку, деякі оператори повністю змінили свій каталог пропозицій, тоді як інші адаптувались в межах існуючих пропозицій, шляхом зниження цін або збагачення змісту пропозиції. 
Відтоді, як четвертий оператор мобільного зв’язку став спеціалізуватися на пропозиціях післяплати без купівлі терміналу, зниження цін торкнулося як пропозицій з терміналом, так і без нього. Крім того, вибір нового учасника ринку, який запропонував фіксований пакет для дрібних споживачів мав наслідком пожвавлення динаміки зниження цін для цих профілів. Так само, поява фіксованих пакетів «все без обмежень» (тобто який включає дзвінки і SMS у необмеженій кількості і обсяг Інтернету, вищий за 1 гігабайт) дозволив великим споживачам скористатися значним зниженням цін. 

Фактично, індекс цін зменшився на 15,5 % у 2012 р. для великих споживачів, що контрастує з невеликим збільшенням на 0,8 %, зафіксованим у 2011 р. Цей сильний спад цін частково викликаний розвитком надлишкових пропозицій для дзвінків та SMS, зокрема для пропозицій без купівлі терміналу. 
Для дрібних споживачів голосових послуг (дзвінків) ціни у 2012 р. знизились на 9,0 % у 2012 р. Зниження цін стало більш значним для клієнтів, які інтенсивно використовують послугу SMS (-15,9 % для тих, хто багато споживає інформаційних послуг і -10,5 % для дрібних користувачів цих послуг) на відміну від -8,2 % для дрібних користувачів SMS. Цю різницю інтенсивності можна пояснити зокрема масовим розповсюдженням компоненту надлишковості для SMS: більш ніж 80 % пропозицій з післяплатою включали у 2012 році послугу безлімітних SMS без часового обмеження у використанні. Крім того, збільшення обсягів інформаційних даних, включених у пропозиції, викликало зниження цін більш значуще (-15,9 %) для клієнтів, що належать до профілів, які водночас інтенсивно використовують і SMS, і мобільний Інтернет. 
Дрібні споживачі, для яких використання SMS і Інтернету отримали зниження цін на -8,2 %, після росту цін на 1,4% у 2011 році. Це зниження пояснюється зокрема появою пакетів з фіксованою платою, призначених для дрібних споживачів голосових послуг (дзвінків) за низькою ціною. Такі абонементи включають помірний обсяг хвилин, SMS (в деяких випадках безлімітну кількість), але не пропонують ані послуг Інтернету, ані терміналу. Поява таких пакетів вірогідно мала деякий непрямий вплив на ціни контрактів з передплатою. 
Тенденція до зниження продовжилась у 2012 році для користувачів, що належать до профілів «середніх» споживачів, ціни для яких зменшились у 2012 році на 13,4 %, після спаду у 5,5 % попереднього року.

	Середньорічний індекс цін за контрактами

	База 100 у січні 2010
	2010
	2011
	2012

	Сукупність фіксованих плати
	Індекс
	99,4
	97,6
	85,4

	
	Еволюція
	
	-1,8%
	-12,6%

	«Великі» споживачі голосового зв’язку
	Індекс
	97,7
	98,5
	83,2

	
	Еволюція
	
	0,8%
	-15,5%

	з яких: «великих» споживачів смс-повідомлень
	Індекс
	97,0
	98,3
	84,1

	
	Еволюція
	
	-1,4%
	-14,5%

	з яких: «дрібних» споживачів смс-повідомлень
	Індекс
	97,9
	98,5
	82,8

	
	Еволюція
	
	0,7%
	-15,9%

	«Середні» споживачі голосового зв’язку
	Індекс
	101,0
	95,5
	82,6

	
	Еволюція
	
	-5,5%
	-13,4%

	«Дрібні» споживачі голосового зв’язку
	Індекс
	99,6
	98,9
	90,0

	
	Еволюція
	
	-0,7%
	-9,0%

	з яких: «великих» споживачів СМС і мобільного Інтернету
	Індекс
	105,6
	89,7
	75,4

	
	Еволюція
	
	-15%
	-15,9%

	з яких: «великих» споживачів СМС але «дрібних» споживачів мобільного Інтернету
	Індекс
	98,9
	92,8
	83,0

	
	Еволюція
	
	-6,2%
	-10,5%

	з яких: «дрібних» споживачів СМС
	Індекс
	99,2
	100,6
	92,4

	
	Еволюція
	
	1,4%
	-8,2%


Графік: Еволюція індексу цін залежно від інтенсивності споживання
База 100 у січні 2010
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II.2.2. Індекс мінімальних витрат
Індекс мінімальних витрат відображає  еволюцію теоретичного рахунку-фактури (в поточних євро) і водночас враховує і коливання спожитих обсягів, і цін. 

Мінімальна витрата зменшилася на 11,9% для усієї сукупності контрактів з 2011 по 2012 рік. Цей спад витрат стосується усієї кількості контрактів: мінімальна витрата клієнтів фіксованої плати зменшилась на 13,8%, а користувачів карток передплати на 6,6%. Різниця інтенсивності у зниженні індексу мінімальної витрати відповідає тій що спостерігалась у індексі цін.

Мінімальна витрата клієнтів з контрактом післяплати значно зменшується після стабілізації у 2011 р. Великою мірою цей спад  викликаний зниженню цін, зафіксованому у 2012 році і стосується зокрема великих споживачів голосових послуг (-19,3% у 2012р.), які використали пропозицію фіксованої плати з меншими ніж раніше тарифами і включаючи складові надлишку для голосових послуг (тобто дзвінків). Індекс мінімальної витрати для інших профілів з післяплатою також знижується: він відступає на 14% для середніх споживачів і на 8,9% для малих споживачів. Для останніх індекс мінімальної витрати збільшився на 7% у 2011 році. Ця зміна тенденції пояснюється головним чином появою пропозицій з фіксованою платою, призначених саме для цієї категорії дуже помірних споживачів.
	Індекс мінімальних витрат у середньорічному показнику

	База 100 у січні 2010
	2010
	2011
	2012

	Всі профілі
	Індекс
	98,9
	97,8
	86,2

	
	Еволюція
	
	-1,0%
	-11,9%

	Контрактні профілі
	Індекс
	99,4
	99,4
	85,6

	
	Еволюція
	
	0,0%
	-13,8%

	Карткові профілі
	Індекс
	97,5
	94,0
	87,7

	
	Еволюція
	
	-3,6%
	-6,6%


Графік: Еволюція індексу мінімальної витрати за контрактами
База 100 у січні 2010
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ІІІ. ДОДАТКИ
III.1 Теоретичні мінімальні витрати
Методологія ARCEP базується на центральній концепції теоретичної мінімальної витрати. Мінімальна витрата визначається як мінімальна сума (в євро з податками), відповідний до пропозиції наявної на ринку у момент t, який дозволяє задовольнити попит певного профілю споживача.
Приклад:

Якщо розглянути два наступних профілі:

· профіль споживача типу 1 споживає в середньому 60 хвилин комунікації, 300 Мб даних і 150 смс в місяць; його голосові комунікації рівномірно розподілені між «днем» та «вечірнім часом і вихідними»;

· профіль споживача типу 2 телефонує в середньому 2 години на місяць, споживає 60 Мб даних і відправляє 60 смс в місяць; його голосові комунікації також рівномірно розподілені між «днем» та «вечірнім часом і вихідними».
Нижче наведена таблиця представляє споживання кожного з цих двох профілів:
	
	Середньомісячне споживання у хвилинах
	Частка «денних» дзвінків (%)
	Частка дзвінків «вечір-вихідні» (%)
	Середньомісячна кількість смс
	Обсяг мобільного Інтернету в місяць (в Мб)

	Профіль типу 1
	60
	50
	50
	150
	300

	Профіль типу 2
	120
	50
	50
	60
	60


Ці споживачі можуть підписатися на дві різних пропозиції:

· пропозиція 1 – фіксована плата, яка включає 1 годину дзвінків і пропонує необмежений Інтернет і СМС; тариф такого пакету становить 25 € з податками; ціна хвилини яка виходить за надані рамки складає становить 0,30 €;
· пропозиція 2 – фіксована плата, яка включає 2 години дзвінків, 100 смс і 200 Мб мобільного Інтернету; тариф цього пакету становить 30 € з податками, ціна хвилини поза наданим пакетом - 0,30 €, смс поза наданим пакетом - 0,30 € і 100 додаткових Мб мобільного Інтернету – 2 €.
Отже витрати споживача профілю 1 становитимуть:

· 25 €, якщо профіль 1 обере пропозицію 1, оскільки надана у фіксованому пакеті кількість перевищує або дорівнює споживанню цього профілю;
· 37 €, якщо профіль 1 обере пропозицію 2. Оскільки пропозиція не адаптована до його потреб споживання, окрім абонементу у 30 € він буде додатково витрачати 5 € за 50 смс (50 * 0,10 € / СМС) і 2€ за додаткові 100 Мб.
Мінімальна витрата, прив’язана до профілю 1, складає 20 € і відповідає пропозиції 1.

Так само, витрати споживача профілю 2 становитимуть:

· 43 € якщо профіль 2 обере пропозицію 1; оскільки пропозиція не адаптована до його потреб споживання, він буде витрачати 25 € на абонемент, 18 € (60 * 0,30 € / хв.) за 60 хвилин комунікації поза наданим пакетом;
· 30 € якщо профіль 2 обере пропозицію 2, оскільки йог споживання прекрасно адаптоване до пакету.
Мінімальна витрата, прив’язана до профілю 2, складає 30 € і відповідає пропозиції 2.

ІІІ.2 Використані індекси

ІІІ.2.1. Індекс мінімальної витрати
Мінімальна витрата кожного профілю розрахована і стандартизована до 100 на початку періоду (тут – січень 2010 р.). Це дозволяє стерти різниці рівнів мінімальних витрат між «великими» і «дрібними» споживачами. Кожний профіль споживача є зваженим залежно від своєї репрезентативності в середовищі клієнтури мобільного зв’язку, з метою отримання індексу мінімальної витрати по всій сукупності профілів.
Приклад:

Якщо розглянути двох операторів, кожний з яких представляє 50% відсотків загального ринку, то кожний оператор буде представлений одним єдиним профілем.
	Профіль
	Середньомісячне споживання у хвилинах
	Середня кількість смс в місяць
	Теоретична мінімальна витрата в січні
	Теоретична мінімальна витрата в лютому

	Оператор 1
	60
	10
	20 €
	20 €

	Оператор 2
	200
	50
	100 €
	40 €

	Агрегований профіль
	130
	30
	60 €
	30 €


Для клієнтів профілю оператора 1, які складають 50% бази, ціни між січнем і лютим були стабільними, тоді як для клієнтів профілю оператора 2, ціни знизились на 60%.
Еволюції цін відображають в індексі наступним чином:
- індекс витрат профілю оператора 1 дорівнює 100 в січні і в лютому (ніякої еволюції);

- індекс витрат профілю оператора 2 дорівнює 100 в січні і 40 (40х100/100) в лютому.

	
	Індекс мінімальної витрати

Січень
	Індекс мінімальної витрати

Лютий

	Профіль - Оператор 1
	100
	100

	Профіль - Оператор 2
	100
	40

	Агрегований профіль
	100
	70


Індекс агрегованої мінімальної витрати становить таким чином 100 у січні (ініціалізація початку періоду) і 70 у лютому. Він відображає загальне зниження у 30%, яке відповідає зменшенню цін на 60% для половини населення.
ІІІ.2.2. Індекс цін
Кожного року профілі оновлюються залежно від відомостей, наданих операторами. Таким чином, обсягу голосової комунікації і використання даних (Інтернет і смс) еволюціонують з року в рік. Це призводить до того, що при всіх рівних речах, мінімальні витрати певного профілю споживачів можуть варіюватися з року в рік через єдиний вплив обсягу (структурний ефект).

Індекс цін вимірює еволюцію індексу мінімальних витрат, коли еволюція користування нейтралізується ланцюговим використанням індексів. Цей індекс дозволяє прослідити еволюцію ціни мобільних послуг, які включатимуть хвилини розмови, але також і СМС і інтернет-комунікацію.

Приклад:

Якщо розглянути два профілі за 2 роки (2010 і 2011), споживання у яких представлене в наступній таблиці:

	
	Середньомісячне споживання у хвилинах
	Середня кількість смс 

в місяць

	Профіль типу 1 у 2010
	60
	15

	Профіль типу 1 у 2011
	70
	20

	Профіль типу 1 у 2010
	90
	20

	Профіль типу 2 у 2011
	100
	50


Ці споживачі можуть абонуватись на дві різних пропозиції, які обидві доступні у грудні 2010 і у грудні 2011 р.:
- пропозиція 1 – це пакет, який включає годину голосової комунікації і 30 смс, ціна пакету становить 20 € з податками; ціна понаднормової хвилини комунікації складає 0,30 €, а понаднормового смс - 0,10 €.
- пропозиція 2 - це пакет, який включає 2 години голосової комунікації і 50 смс, ціна пакету становить 30 € з податками; ціна понаднормової хвилини комунікації складає 0,30 €, а понаднормового смс - 0,10 €.
Профіль 1 зберігає ту саму пропозицію між груднем і січнем
Витрати профілю 1 становитимуть:
· 20 € у грудні 2010 оскільки надана кількість послуг у пакеті 1 перевищує або дорівнює потребам споживання у цьому профілі.
· 23 € у січні 2011 (20+10х0,30) оскільки він вибирає пакет 1 і додає до нього 10 понаднормових хвилин.
Зростання мінімальної витрати на 3€ для профілю 1 пов’язана виключно з еволюцією користування, оскільки ніякої тарифної еволюції між груднем 2010 і січнем 2011 не було. Отже індекс цін для цього профілю у січні 2011 дорівнюватиме розміру індексу у грудні 2010 р.: це ланцюговий принцип індексів.
Профіль 2 змінює пропозицію між груднем і січнем

Витрати профілю 2 становитимуть:
· 29 € у грудні 2010 оскільки профіль 2 обирає пропозицію пакета 1, до якого додаються 30 хвилин понаднормової комунікації (20+30х0,30);
· 30 € у січні 2011; профіль 2 обирає пропозицію 2 оскільки надана кількість послуг у пакеті перевищує або дорівнює потребам споживання у цьому профілі (його витрати склали б 32€, якби він обрав пакет 1).
Таким чином, навіть якщо профіль 2 змінює пакет між груднем 2010 і січнем 2011 року, збільшення його мінімальних витрат пов’язане виключно з еволюцією користування, оскільки  в цей час ніякої тарифної еволюції немає. Так само як і для профілю 1, індекс цін профілю 2 має нульову еволюцію між груднем 2010 і січнем 2011 року. Розмір індексу цін між груднем 2010 і січнем 2011 є ідентичним.
� Вже два роки INSEE та ARCEP використовують однакові профілі споживання і обмінюються тарифними базами даних для розрахунку індексу цін на мобільні послуги. 


� «Споживання мобільних послуг клієнтами-резидентами у вересні 2009», (« Consommation des clients residentiels en services mobiles en septembre 2009 »), створене In Numeri для ARCEP – липень 2010 – З дослідженням можна ознайомитись на сайті ARCEP за посиланням:


� HYPERLINK "http://www.arcep.fr/uploads/tx_gspublication/etude-in-numeri-conso-mobile-juillet2011.pdf" ��http://www.arcep.fr/uploads/tx_gspublication/etude-in-numeri-conso-mobile-juillet2011.pdf� 


� Оборот професійного ринку оцінюється у 3,5 млрд. євро у 2011 р., тобто 18,2% французького ринку. Оборот заморських департаментів Франції (DCOM) складає 780 млн. євро і представляє 4,5% ринку у 2012 р. Крім того, структура споживання заморських клієнтів дуже відрізняється і потребує адаптованих профілів. Ексклюзивні Інтернет-карти складають лише 4 % ринку


� В компанії Omea Mobile вибираються тільки клієнти з абонентськими контрактами під маркою Virgin Mobile.


�  Наприклад, розрахунок еволюції цін у 2010 році основане на створенні профілів, визначених на базі споживання спостереженого станом на 1 вересня 2010 року. Цей підхід втілює хороший компроміс, який дозволяє врахувати найновіші споживчі тенденції клієнтів, які змінюють дуже швидко, з метою представлення ринку якнайбільш правдивим чином, уникаючи при цьому навантаження операторів щомісячною передачою даних по профілях, з одного боку, та запізнення з продукцією індексів з іншого боку. 





�  Всі дані цього параграфу взяті з джерела «Mobile Consumer Insight-Téléphonie et Services Mobiles (MCI-TSM)» Медіаметрія за І квартал 2010, 2011 і 2012 рр.


� Серії за низькими цінами (так звані «low cost») у операторів мобільного зв’язку, це: Sosh у Orange, B&You у Bouygues Telecom та Red у SFR.


� Оскільки новий оператор мобільного зв’язку не був присутнім на сегменті карток передплати і пропозицій післяплати з покупкою терміналу, констатовані на цьому сегменті знижки пояснюються виключно впливом на ціни послуг операторів, які вже були присутні на ринку.


� З метою гармонізації з інститутом INSEE, індекс цін на мобільні послуги є відтепер ланцюговим один раз. Це змінює еволюцію індексу цін для 2011 р. для профілів послуг післяплати на 0,3 пункти порівняно з публікацією у червні 2012 (-1,5 % у публікації за червень 2012 на відміну від 1,8 % у цій публікації). Як наслідок, агрегований результат змінюється на 0,2 пункти, і переходить від 1,0 % у попередній публікації до 1,2 % у цій публікації. Ця зміна не впливає на напрямок еволюцій, які було констатовано.
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