ANNEXE 1

MVNO, un modèle économique en questions
De trois opérateurs il y a deux ans, le marché mobile français est passé à plus de 10 aujourd'hui. Pourtant, ces opérateurs virtuels rentrent difficilement dans leurs frais. Explications.   (12/06/2006) 
Chaque mois quasiment, un nouvel opérateur virtuel apparaît sur le marché mobile français. Un petit point s'impose donc. On recense, comme MVNO, par ordre d'apparition : Debitel, Breizh Mobile, Transatel, Futur Telecom, NRJ, Tele2, Coriolis Telecom, Neuf Cegetel, Virgin Mobile, Auchan et Ten. Sans compter Auchan, qui devrait lancer son offre à la rentrée, et les accords de licences de marques conclus par Universal, M6 et TF1 (et la Fnac prochainement). Trois grandes familles de nouveaux opérateurs se distinguent donc : les opérateurs télécoms, intéressés par la convergence et la possibilité d'inclure un volet mobile à leur offre, les médias, qui voient dans le multimédia mobile un nouveau débouché pour leurs contenus, et les distributeurs, qui recherchent les synergies avec leurs magasins. Le nouveau venu, Ten, apparaît un peu comme un météorite puisqu'il n'appartient à aucun de ces groupes, mais est porté par l'ancien directeur général de Tele2, Jean-Louis Constanza, et par le fond d'investissement Axa Private Equity (lire l'article du 09/06/2006). 
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 Quel est le modèle des MVNO ?
Pour pouvoir se démarquer, les MVNO doivent proposer des tarifs plus attractifs que les opérateurs classiques. Pas facile, d'autant que, par définition, un opérateur virtuel ne possède pas son propre réseau et doit donc acheter des minutes de communication à ses concurrents (en France, Orange et SFR uniquement, Bouygues Telecom n'hébergeant que des licences de marques). Une ligne de dépense contraignante, même s'ils bénéficient, en général, d'une remise allant de 25 à 35 % sur le prix de détail moyen. Avec cette marge, il faut également financer les lourds investissements marketing, inhérents au lancement d'une nouvelle marque (lire l'article du 13/06/2005), ainsi que les coûts de distribution. C'est pour cela qu'Internet, moins coûteux, est souvent privilégié comme canal de vente de ces nouveaux opérateurs (Debitel, Tele2, Ten notamment). 

"Mais la marge brute en pourcentage ne veut rien dire, souligne Pierre-Yves Deboudé, président de l'Omsyc, l'Observatoire mondial des systèmes de communication. Pour que le modèle soit pérenne, il faut que le MVNO dégage des marges importantes en valeur absolue." Tout le problème réside dans le fait que le prix de détail peut varier du simple au double. En pré-payé, par exemple, un abonné paiera en moyenne 40 centimes d'euros, contre parfois moins de 10 centimes pour un client avec un forfait longue durée. Or, les MVNO séduisent en général les "petits" consommateurs de mobile, avec des coûts au détail, et donc des coûts de gros répercutés, plus élevés. "Sur ce segment, les marges en pourcentage sont parfois plus élevées mais les valeurs absolues sont faibles et il faut couvrir les coûts de vente. Le modèle n'est donc pas encore stable", estime Pierre-Yves Deboudé.
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 MVNO, MVNE, licences de marques... quelles différences ?
Attention, tout d'abord, à ne pas confondre les MVNO, qui gèrent effectivement leurs propres bases d'abonnés, avec les marques, telles que M6 ou Universal, qui passent un accord avec un opérateur pour proposer une nouvelle offre. Avec ces accords de co-branding, les abonnés restent gérés par l'opérateur traditionnel. Le modèle économique qui en résulte est complètement différent. Il s'agit d'un partage de revenus, accompagné le plus souvent par une redevance d'utilisation de la marque. La marque qui s'associe à un opérateur lui apporte sa notoriété et se fait donc rémunérer en conséquence. Elle est également associée aux résultats de l'offre et, en règle générale, les dépenses de communication sont assurées par les deux partenaires. 

Là où cela se complique, c'est qu'un autre terme barbare est venu se greffer à ces néologismes. Un MVNE (Mobile Virtual Network Enabler) est un autre intermédiaire dans la chaîne de valeur, un MVNO qui propose à d'autres MVNO ou à des marques des services mobiles en marque blanche. En France, seuls Transatel et Experian se sont pour l'instant positionnés sur ce créneau, mais le projet pourrait également faire partie des intentions de Coriolis (lire l'article du 22/06/2005). Cependant, les embouteillages qui pourraient se présenter sur le marché devraient freiner ce type d'offres. 
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 Quel est l'intérêt, pour un opérateur classique, d'accueillir un MVNO sur son réseau ?
Après avoir longtemps traîné des pieds pour ouvrir leurs réseaux, Orange et SFR ont infléchi leurs positions depuis près de deux ans. En effet, tout n'est pas si négatif pour eux. "Deux avantages immédiats, résume Pierre-Yves Deboudé. Tout d'abord la segmentation du marché. Les MVNO ou les accords de licences s'adressent à des cibles particulières et peuvent aller chercher des clients qui n'étaient pas équipés jusque là. L'intérêt est fort en France, où le taux de pénétration du mobile est inférieur à nos voisins [à peine 80 %, ndlr]. Mais il existe aussi un intérêt réglementaire, l'Arcep [Autorité de réglementation des communications électroniques et des postes] poussant les opérateurs classiques à accueillir de nouveaux entrants." 

Néanmoins, les accords de licence de marque apparaissent plus prometteurs pour les opérateurs traditionnels. La segmentation peut y être davantage travaillée, avec la conséquence de fidéliser davantage les clients et de créer de nouvelles ressources dans le domaine des services mobiles. "A la manière de M6 Mobile, sous licence avec Orange, qui vient d’annoncer 420.000 abonnés, on peut imaginer, par exemple, des offres liées au sport, au luxe", indique Pierre-Yves Deboudé. Et, déjà, circule la rumeur que plusieurs nouveaux opérateurs réfléchiraient à une réorientation. Certains pourraient être tentés de revoir leur accord de MVNO à la faveur d'un accord de licence de marque, plus avantageux pour les Orange, SFR et Bouygues Telecom, et moins lourd en termes d'investissement pour le nouvel entrant. "Cela peut même être une stratégie gagnante pour les opérateurs classiques, avance Pierre-Yves Deboudé. Si l'on se retrouve avec 50 marques sur le marché, les besoins en diversité des consommateurs seront saturés et l’entrée de réels concurrents potentiels sera contenue." Et, comme aime à le répéter Didier Quillot, PDG d'Orange, "opérateur télécom, c'est un métier"... 
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 Quelles perspectives pour les MVNO ?
Plus de dix acteurs lancés en moins de deux ans, c'est sans doute trop, à terme. Tous ne survivront pas d'ici quatre à cinq ans, du moins sous leur forme actuelle. "L'essentiel est de passer le cap des deux ou trois premières années, là où le pic de financement est le plus important, affirme Pierre-Yves Deboudé. Le secteur va donc probablement se consolider et à terme, il ne restera que trois ou quatre vrais MVNO." 

Pour le moment, la part de marché des MVNO est marginale en France (0,91  % en mars 2006, source Arcep). Mais, sur le premier trimestre, 10 % des nouveaux abonnés ont choisi de leur faire confiance. Avec le poids des derniers arrivés sur le marché, Neuf Telecom et Virgin Mobile notamment, cette part devrait augmenter. "MVNO et autres nouveaux acteurs représenteront plus de 30 % des ventes sur le quatrième trimestre", pronostique Didier Quillot. Il sera alors peut-être temps pour eux de penser à une renégociation de leurs accords de MVNO, pour éventuellement passer en "full-MVNO" et investir dans un réseau. 
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ANNEXE 2

Ten, un onzième MVNO pour développer l'Internet mobile
Créé par Jean-Louis Constanza et financé par Axa Private Equity, le nouvel MVNO, qui utilise le réseau d'Orange, mise sur le développement des usages mobiles du mail et de la messagerie instantanée pour se différencier sur le marché.   (09/06/2006)
Dans la famille des MVNO, vous avez demandé l'Internet mobile ? Après les opérateurs pour jeunes (NRJ), les "low-cost" (Debitel), ou encore les régionaux (Breizh Mobile), voici Ten, le onzième opérateur mobile virtuel, lancé par Jean-Louis Constanza, ancien directeur général de Tele2 France, et soutenu par le fond d'investissement Axa Private Equity. Celui-ci ambitionne de devenir l'opérateur de l'Internet mobile. Un marché de niche ? "Pas du tout, se défend Jean-Louis Constanza, 15 millions de Français utilisent leur mail tous les jours, et selon un sondage réalisé par TNS Sofres, 25 % des Français et 69 % des internautes sont intéressés par une offre qui leur proposerait d'utiliser leur mail et leur messagerie instantanée en mobilité. A ce niveau-là, on n'est plus uniquement sur des early adopters."

La jeune société, créée en janvier dernier, a déjà présenté ses offres commerciales. Un record, sans doute, sur un marché où les partenariats sont arrachés de haute lutte. L'offre du nouvel opérateur comprend donc une base de voix en ligne avec les offres du marché (de 22 euros le forfait d'une heure à 63 euros pour six heures), ainsi que trois options : l'accès à l'e-mail illimité pour six euros par mois, l'accès à MSN Messenger pour six euros par mois (huit euros pour les deux), et l'Internet mobile, facturé cinq centimes les 10 kilo-octets. Les SMS coûteront, eux, 10 centimes d'euros. Les forfaits sont disponibles avec (12 ou 24 mois) ou sans engagement. 

"Nous avons mis l'accent sur les deux applications qui nous semblaient les plus urgentes, a expliqué Jean-Louis Constanza lors de la présentation de l'opérateur à la presse. Mais nous continuerons à innover, nous souhaitons être le Free du mobile." L'ancien directeur général de Tele2 pronostique ainsi une explosion de l'e-mail et de la messagerie instantanée mobiles dans les deux années qui viennent, s'appuyant entre autres sur les usages constatés aux Etats-Unis et au Japon, où 88 % des personnes ont un usage mobile de l'e-mail. Il espère, avec ces services, "démoder les concurrents". 

"Ce qui fait notre différence, c'est la simplicité d'utilisation, le fait que nous exploitions de nouvelles technologies [Java, ndlr]", affirme Jean-Louis Constanza. Concernant la messagerie instantanée, par exemple, Bouygues Telecom a déjà conclu un partenariat avec MSN Messenger pour la déclinaison mobile de la messagerie instantanée numéro un du marché (lire l'article du 20/09/2005). 

Ten compte aujourd'hui une vingtaine de salariés, ainsi que 50 personnes mobilisées chez ses partenaires techniques (entre autres Miyowa, Prylos, Atos, Transatel, CapGemini, Avence, RMG Connect, Axa Private Equity et MSN). Les prévisions tablent sur 30 à 50 salariés fin 2007 et 300 emplois induits. Aucun objectif n'a été dévoilé, mais l'échelle se situerait autour de plusieurs centaines de milliers et, "à terme, plusieurs millions de clients", a indiqué Jean-Louis Constanza, qui n'a pas caché non plus ses ambitions de déploiement à l'international. 
Ten avait levé 2,5 millions d'euros en mars dernier auprès d'Axa Private Equity et vient de boucler une autre levée, au montant sans doute nettement supérieur. Ces fonds serviront entre autres à financer une importante campagne de communication, largement axée sur le Web puisque les offres seront dans un premier temps commercialisés via deux canaux : Internet et le téléphone. Des campagnes presse et à la télévision prendront ensuite le relais. Elles viseront les trois cibles privilégiées de Ten : les jeunes, "jeunes actifs" et les professionnels. 
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ANNEXE 14
MVNO : je communique donc je suis
Pour faire connaître leur marque et leurs offres, les opérateurs mobiles virtuels doivent investir en marketing et en publicité. Avec des différences de moyens considérables. Eventail des stratégies actuelles.   (13/06/2005) 
La campagne d'e-mailing de Tele2
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Difficile de s'imposer sur le marché de la téléphonie mobile, où les trois opérateurs historiques ont capté l'essentiel des clients durant la phase de développement du marché. Les opérateurs virtuels doivent donc rivaliser d'imagination et de millions pour faire connaître leur marque et convaincre de l'intérêt de leur offre. La première grande campagne de publicité d'un MVNO, "Ma puce" de Debitel, a eu lieu en début d'année. L'arrivée de grands groupes sur le marché, comme Tele2, M6 ou NRJ, devrait encore doper les investissements publicitaires. Même si l'on reste encore loin des sommes investies par Orange ou SFR pour leurs campagnes de promotion de la 3G (lire l'article du 10/02/2005). 

La stratégie de communication des opérateurs mobiles virtuels

(de janvier à juin 2005)
	Opérateur
	Budget pub
	Supports
	Principaux dispositifs

	Breizh Mobile
	entre 0,7 et 1,5 million d'euros
	Presse, affichage, télévision régionale
	Publicité comparative et locale, sponsoring

	Debitel
	plusieurs millions d'euros
	Presse, affichage, Internet
	Publicité comparative, liens sponsorisés, partenariats 

	M6 Mobile
	10 millions d'euros 
	Presse, affichage, télévision, radio, Internet
	Multicanal, marketing viral

	NRJ Mobile
	NC
	-
	-

	Tele2
	NC
	Internet
	Campagne d'e-mailing


Source : Journal du Net, juin 2005
La première problématique publicitaire des opérateurs virtuels consiste à régler leur problème de notoriété. Peu de gens savent qu'ils peuvent désormais passer par un autre opérateur qu'Orange, SFR ou Bouygues Telecom pour leur ligne mobile. Premier à essuyer les plâtres, Debitel progresse peu à peu dans ce domaine. Ses premières campagnes publicitaires ont donc eu avant tout comme objectif de faire connaître la marque. La filiale du groupe télécom allemand espère ainsi arriver à un taux de notoriété assistée supérieur à 50 % à la fin de l'année, et à un taux de notoriété spontanée supérieur à 10 %. Pour accroître cette visibilité, elle a choisi de se présenter, lors de sa dernière campagne, comme "le quatrième opérateur". 

Deuxième MVNO à être apparu sur le marché français, Breizh Mobile affirme ne pas avoir connu ce problème : "le nom de la marque assurait déjà une notoriété suffisante sur la région-cible, la Bretagne, avant même de commencer à communiquer dans ce sens", explique son directeur marketing et développement Julien Allisy. 

Autre nécessité pour les MVNO : se faire connaître des distributeurs. La communication doit prendre en compte cette dimension, en général en mettant en avant le réseau emprunté par le MVNO (Orange dans le cas de Breizh Mobile). La plupart des opérateurs virtuels ont intégré cette logique à l'intérieur de leur communication grand public. 
La deuxième campagne de Debitel
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Au-delà de la marque, les MVNO ont choisi de communiquer avant tout sur les prix. De par leur positionnement low-cost, Breizh et Debitel ont été les plus actifs dans ce domaine. Tous deux ont en commun d'avoir fait appel à la publicité comparative pour appuyer leur démonstration, en utilisant les tableaux comparatifs des tarifs des différents opérateurs, à la manière des opérateurs de téléphonie fixe comme Tele2 ou Cegetel au moment de leur lancement en France. La campagne lancée par Debitel il y a quelques jours est plus subtile, les publicités mettant en scène trois puces (Orange, SFR et Bouygues Telecom) subjuguées par une quatrième aux allures de vengeur masqué. Des dispositifs qui nécessitent tous un encadrement juridique important. C'est pourquoi Debitel a recours à un conseiller juridique, en plus de son service en interne. 

Les prix ne sont pas, cependant, le seul argument commercial mis en avant par les MVNO dans leur communication. La nature des contrats est l'autre point fort revendiqué. L'accent est mis sur les conditions plus souples, que ce soit en matière d'engagement, de portabilité du numéro ou de tarification. 

La campagne de Breizh Mobile
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Concernant les supports utilisés, c'est la cible qui détermine le choix des MVNO. Dans le cas de Breizh, les investissements ont ainsi ciblé l'Ouest de la France, en attendant d'autres régions dans lesquelles la maison-mère Omer Telecom pourrait s'implanter. L'opérateur a donc choisi de concentrer son effort sur la presse régionale, avec notamment des campagnes dans Ouest-France et le Télégramme de Brest, ainsi que sur l'affichage dans les principales villes bretonnes. "Ces campagnes ont eu des retombées fortes, que ce soit sur le recrutement des clients ou sur celui des distributeurs, ce qui devrait nous permettre d'atteindre largement l'objectif des 100.000 clients à la fin de l'année", confie Julien Allisy. En revanche, la marque a laissé tomber le web, dont l'impact sur la cible n'était pas jugé suffisant. 

Une stratégie qui diffère largement des autres MVNO, qui ont tous intégré - ou sont sur le point de le faire - Internet dans leur communication. Chez Debitel, 60 % du budget publicitaire est même consacré au web. "Notre modèle, basé presque exclusivement sur la souscription par Internet, nécessite de porter nos efforts d'abord sur le web", explique Jean-Pierre Champion, président du directoire de Debitel France. D'importants moyens ont ainsi été placés sur les liens promotionnels, qui font de Debitel l'un des opérateurs les mieux référencés. Des campagnes de bannières et des partenariats passés avec les principaux portails (MSN France, Free, Yahoo, etc.) ou avec des sites marchands (MisterGoodDeal) complètent le dispositif. Le conseiller en création publicitaire de la marque, Laurent Girault, est d'ailleurs un spécialiste d'Internet. Il a notamment travaillé pour Aquarelle. 

Pour ces opérateurs aux moyens limités, qui ont pourtant l'obligation de toucher rapidement une cible la plus large possible, le web constitue souvent un outil incontournable de promotion. Exemple avec Tele2, qui vient de réaliser une campagne d'e-mailing qui aurait été envoyée à plusieurs centaines de milliers de contacts avant même le lancement de l'offre du nouvel MVNO, qui devrait intervenir dans les jours qui viennent. 


Le marketing viral en ligne de M6 Mobile :
Mais l'exemple le plus abouti pourrait venir, dans ce domaine, d'une marque qui n'est pas (encore) tout à fait MVNO. M6, qui vient de lancer une offre de téléphonie mobile co-brandée avec Orange (lire l'article du 09/06/2005), a en effet mis au point un dispositif de marketing viral important. Les spots diffusés à la télévision et à la radio mettent en scène une rumeur concernant la dernière publicité "M6 Mobile by Orange", avec des personnages qui parlent de la campagne, apparemment interloqués. Sur Internet, la marque décline cet univers, en présentant le faux metteur en scène, les faux comédiens ou encore un faux making-of de ces fausses publicités. 

Ces dispositifs reflètent les différences de moyens qui existent entre les nouveaux entrants. Peu de choses en commun, en effet, entre M6 qui s'attache les services de Benjamin Castaldi et d'Amel Bent pour parrainer son offre, et Breizh Mobile, qui sponsorise la météo régionale sur France 3. Tandis que M6 met sur la table 10 millions d'euros pour promouvoir son offre co-brandée, Breizh donne une fourchette de 700.000 euros à 1,5 million pour son budget 2005, un budget au moins doublé par rapport à l'an passé. NRJ Mobile, qui a annoncé un accord de MVNO sur le réseau de SFR et devrait bientôt présenter ses offres, bénéficiera également de la puissance de feu marketing de son groupe, tout comme Tele2, dont le lancement en MVNO à l'étranger a été accompagné par d'importantes campagnes. 

Quoiqu'il en soit, l'importance stratégique de ces premières campagnes est confirmée par la présence des principales agences de publicité aux côtés des MVNO et des nouveaux acteurs du marché. M6 Mobile by Orange, dont la communication est orchestrée par BDDP & Fils, s'est entourée entre autres de TBWA Interactive pour sa communication en ligne et FullDesign pour le logo, tandis que Breizh Mobile travaille pour sa part avec Euro RSCG.
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ANNEXE 3
 
Debitel, premier opérateur mobile virtuel en France
Le fournisseur de services télécom d'origine allemande va lancer une nouvelle offre de téléphonie mobile en s'adossant au réseau mise en place par SFR. Une première en France. Objectif : 100.000 clients d'ici 2005.   (14/06/2004)
Debitel France, fournisseur de services mobiles d'origine allemande, apporte un peu de dynamisme sur le marché français de la téléphonie mobile en inaugurant ses activités d'opérateur mobile virtuelle (Mobile Virtual Network Operator, MVNO) sur le réseau SFR. Le principe est clair : le nouvel entrant achète des capacités de minutes et de SMS à l'opérateur mobile et monte un package de services télécom qu'il commercialise sous son propre nom en empruntant le réseau SFR.

Selon les termes de l'accord, Debitel pourra exploiter ses propres terminaux et ses cartes SIM. L'opérateur mobile virtuel aura toute liberté pour fixer ses tarifs, assurer la facturation et le service clientèle et déployer des services mobiles spécifiques pour sa clientèle. L'accord Debitel/SFR, qui s'échelonne sur neuf ans, concerne les communications mobiles et data sur le réseau GSM/GPRS. Il sera ensuite étendu à l'UMTS lorsque SFR investira réellement ce champ du multimédia mobile 3G. En mai, l'opérateur, filiale de Vodafone et de Vivendi Universal, a tout juste lancé la commercialisation de PC-Card VMCC (pour Vodafone Mobile Connect Card) destinées aux utilisateurs d'ordinateurs portables. 

"J'ai commencé à rencontrer l'ensemble des acteurs de la téléphonie mobile il y a deux ans pour parler MVNO", explique Jean-Pierre Champion, président du directoire de Debitel France. "SFR s'est montré plus attentif à notre projet tandis qu'Orange et Bouygues Télécom ne s'y montraient pas favorables", précise le représentant de Debitel. Les négociations plus poussées ont vraiment débuté en début d'année. Le montant de l'investissement dédié à ce projet MVNO n'a pas été communiqué vendredi lors de la conférence de presse commune des groupes protagonistes. 

En juillet, les premières offres Debitel vont apparaître dans l'ensemble des boutiques du réseau Vidélec, le réseau de quatre-vingt points de distribution de Debitel. Le nouvel entrant dans la téléphonie mobile va proposer une gamme de forfaits (de deux heures à 25 euros par mois à 8 heures pour 64 euros par mois). Un SMS est facturé 9 centimes d'euro (contre 15 centimes d'euro, tarif standard proposé par Orange, SFR et Bouygues Télécom). "Nous ne nous positionnons pas comme un opérateur low-cost. Nous disposons d'une offre généraliste avec des prix compétitifs", argumente Jean-Pierre Champion.
Trois cibles clients ont été identifiés : les jeunes, la population non équipée de terminaux mobile et des segments communautaires (les immigrés souhaitant garder des contacts avec leurs pays d'origine par exemple). D'ici 2005, Debitel France souhaite intéresser 100.000 clients à ses offres mobiles, recrutés principalement dans des "segments complémentaires" de concurrence. Une stratégie destinée à éviter de froisser ses relations avec SFR qui ne verrait pas forcément d'un bon oeil de se voir grapiller des parts de marché par un MVNO qu'il abrite.

L'arrivée du premier MVNO en France a été saluée par UFC-Que Choisir. A travers un communiqué de presse diffusé vendredi, l'association de consommateurs exprime sa satisfaction de voir la porte d'entrée du marché du mobile "enfin déverrouillée". Toutefois, elle tient à rester vigilante sur un possible effet "opérateurs virtuels alibis" qui serviraient uniquement de vernis d'ouverture à une véritable concurrence dans le secteur.
D'autres opérateurs virtuels se bousculent à la porte. SFR serait également en négociation avec Coriolis Télécom, fournisseur français indépendant en téléphonie mobile, selon un article des Echos du 11 juin 2004. Orange négocie de son côté un accord avec Phone House (propriété du groupe britannique Carphone Warehouse) pour un MVNO régional en Bretagne. En embuscade depuis plusieurs années, le suédois Télé2, qui réclame un modèle où le MVNO loue le réseau à un tarif qui tend vers les prix coûtant (cf interview du jour). Dans un recensement effectué par Omsyc en mai dernier, les MVNO grand public étaient identifiés dans sept pays en Europe (lire l'article du 09/06/04). 

Le parcours mouvementé de la maison-mère Debitel
Présent en France depuis 1993 en qualité de société de commercialisation de services (SCS) et de distribution (SCD), Debitel a noué des liens avec les trois opérateurs mobiles français. Peu connu du grand public, il utilise son réseau de distribution Vidélec pour commercialiser ses produits et services télécom. En 2003, Debitel France a réalisé un chiffre d'affaires de 214 millions d'euros. L'historique de sa maison-mère est assez mouvementé : créé en 1991, Debitel est à l'origine une joint-venture associant Daimler-Benz et le groupe Metro. En 1999, l'opérateur télécom Swisscom se porte acquéreur de 94 % de Debitel. Le dernier rebondissement date du 9 juin dernier : Debitel tombe dans le giron du fonds d'investissement Permira. Le groupe Debitel est opérateur mobile virtuel dans cinq pays : Allemagne, Pays-Bas, Danemark, Slovénie et la France. En 2003, le groupe télécom européen a réalisé un chiffre d'affaires de presque trois milliards d'euros et compte plus de dix millions de clients (dont 8,3 millions sur son marché domestique).
ANNEXE 4
The Phone House, deuxième opérateur virtuel avec Orange
Après l'accord entre Debitel et SFR, le deuxième opérateur virtuel de téléphonie mobile arrive en France sur le réseau d'Orange. The Phone House va proposer une "offre low cost" régionalisée.   (09/07/2004)
Face à l'échappée de Debitel, le peloton de prétendants au statut de MVNO accélère le rythme. Le fournisseur de services mobiles d'origine allemande avait inauguré jeudi 8 juillet ses activités d'opérateur mobile virtuel sur le réseau SFR. Il ne sera pas resté longtemps seul en tête de course puisque The Phone House, filiale du britannique Carphone Warehouse, débarque lundi 12 juillet en France, sur le réseau d'Orange cette fois-ci. 

Les détails de l'accord entre la filiale de France Télécom et The Phone House ne seront dévoilés que lundi. Le nouvel MVNO se focalisera sur "des régions à faible taux de pénétration de la téléphonie mobile", précise simplement dans un communiqué le ministre délégué à l'Industrie, Patrick Devedjian. L'offre sera donc régionale et visera en premier lieu la Bretagne, une des régions où le mobile a le plus faible taux de pénétration. 

Le développement d'une marque régionale de téléphonie mobile est originale. A l'instar des trois principaux opérateurs français de téléphonie mobile, Orange, SFR et Bouygues Telecom, l'offre de Debitel est disponible dans tout l'Hexagone. La stratégie de The Phone House se justifie par le faible taux de pénétration des du parc mobile dans certaines régions françaises, selon les chiffres récents de l'Autorité de régulation des télécoms (ART). "Avec à peine 50 % de taux de pénétration, La Bretagne offre de réelles opportunités de développement d'une offre de téléphonie mobile", explique un porte-parole de The Phone House. 

The Phone House proposera en outre une "offre commerciale particulièrement compétitive sur les prépayés", selon le ministère de l'Industrie. La stratégie offensive des prix "low cost" devrait satisfaire le gouvernement et l'ART qui exercent depuis deux mois une pression sur les trois opérateurs français de téléphonie mobile. Le ministre délégué à l'Industrie réclame depuis fin mai l'ouverture de leurs réseaux aux MVNO. Le président de l'ART, Paul Champseur déclarait il y a un mois dans les colonnes de La Tribune que "la dynamique concurrentielle du marché donne le sentiment de s'essouffler."

Afin de rendre le marché de la téléphonie mobile plus concurrentiel, Patrick Devedjian s'est fixé pour objectif de compter trois MVNO en France avant la fin de l'année. Les prétendants au statut de troisième opérateur mobile vituel ne manquent pas : Neuf Telecom, Coriolis ou Tele2 sont notamment pressentis. Pourtant, l'arrivée de Debitel ne s'est pas faite en fanfare. L'objectif avoué de l'opérateur virtuel allemand est de conquérir 100.000 clients d'ici 2005, un chiffre modeste qui vise à éviter de froisser ses relations avec SFR. 
"Cette offre ne va pas révolutionner le marché", a déclaré l'UFC-Que Choisir dans un communiqué lors du lancement de l'offre de Debitel. L'association de consommateurs regrette notamment la portée limitée de ce premier accord. "Nous ne voulons pas d'opérateurs virtuels alibis", ajoute l'UFC-Que Choisir. Il appartient aujourd'hui à The Phone House de redynamiser la concurrence, au niveau local dans un premier temps.
ANNEXE 5
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Virgin Mobile lance un MVNO consumériste
Virgin Mobile s'attaque tardivement à un marché français où les consommateurs seraient "maltraités." Une stratégie commerciale qui se veut agressive, épaulée par une campagne de pub de 20 millions d'euros.   (04/04/2006)
"Les clients des opérateurs mobile, en France, se font avoir !" A entendre Richard Branson s'en prendre aux coûts cachés, aux services clients surfacturés et autres durées d'engagements trop longues, difficile de savoir s'il dirige une association de défense des consommateurs ou s'il vient lancer en France Virgin Mobile, un opérateur mobile virtuel (MVNO) déjà présent au Royaume-Uni, aux Etats-Unis, au Canada et en Australie. 

Annoncée depuis près de six mois, (lire l'article du JDN du 25/10/05), cette implantation prend finalement la forme d'une joint venture, Omer Telecom, entre les britanniques Virgin et Carphone Wharehouse, la maison mère de The Phone House. Un rapprochement qui permet d'utiliser le réseau d'Orange, avec qui le distributeur de produits mobiles avait déjà passé un accord pour le MVNO régional Breizh Mobile. Les autres opérateurs, selon Richard Branson, auraient refusé d'entamer toute discussion.

Pour imposer son offre, Virgin Mobile annonce vouloir "prendre des risques," en proposant des prix très inférieurs à ses concurrents. De fait, l'opérateur a innové avec la gratuité totale et permanente des SMS vers tous les opérateurs, pour tous les forfaits avec engagement d'un an. Néanmoins, les risques financiers semblent limités puisque cette offre est susceptible d'être réajustée après 35.000 souscriptions. Les prix des forfaits semblent plutôt attractifs puisque l'abonnement de 40 minutes coûte 21 euros et celui de 155 minutes, 42 euros.

En revanche, le MVNO fait un réel effort sur les services aux clients, avec une période de préavis de seulement dix jours, un service client, basé à Laval, gratuit après trois minutes de communication et accessible sept jours sur sept. L'ensemble des clients, forfaits ou formules prépayées, accèdent aussi à un espace Web pour suivre leurs consommations en temps réel.

Une campagne de lancement de 20 millions d'euros
Côté distribution, 10.000 points devraient distribuer Virgin Mobile, en plus de la vente en ligne et par téléphone. L'opérateur s'appuie notamment sur son propre réseau, sur des magasins comme Relay pour les recharges prépayées, ou sur le réseau Phone House. De plus, Virgin Mobile a conclu des partenariats avec certains acteurs de la grande distribution (Leclerc, Auchan, Géant et Cora), ainsi qu'avec la Caisse d'Epargne.

Même si Richard Branson se montre très optimiste et évoque un marché "facile" à percer, en raison de la situation peu enviable dans laquelle les consommateurs français se trouveraient, il annonce une campagne de publicité de 20 millions d'euros à partir du 24 avril. Multicanale, elle sera déclinée en ligne, à la télévision, dans la presse et en affichage. Des efforts financiers que les autres MVNO n'auraient pas su faire, ce qui expliquerait en grande partie leurs difficultés, selon Geoffroy Roux de Bézieux, président de Virgin Mobile.

Virgin Mobile annonce vouloir atteindre 1 million de clients en trois ans. Un objectif modeste, puisque ce chiffre équivaut au nombre de clients supplémentaires obtenus au Royaume-Uni depuis le lancement de l'activité en 1999. L'opérateur mobile pourrait bien d'ailleurs ne pas s'arrêter à la France. Même s'il rien n'a été annoncé, Richard Branson voit dans l'Italie et l'Espagne deux autres marchés qu'il entend bien sortir à leur tour de "l'obscurantisme" (dark ages). Le MVNO nouvelle formule est arrivé !
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Annexe 7
NRJ Mobile veut capter les 12-25 ans
Le dernier-né des MVNO opte pour une stratégie agressive à base d’offres prépayées et de contenus musicaux, afin de recruter 1 million de clients.   (18/10/2005)
 (article modifié le 19/10/05 à 11h00) Suite à l'annonce qu'il avait faite en février dernier, le groupe NRJ a livré,lundi, les détails de son offre de téléphonie mobile, opérée avec SFR via un accord de MVNO (opérateur mobile virtuel). Une offre résolument tournée vers la musique et plus généralement les contenus multimédias, afin de toucher la cible des 12-25 ans. NRJ Mobile, filiale détenue à 90 % par NRJ Group et à 10 % par le groupe Crédit Mutuel CIC, devient le troisième opérateur français - et le premier opérateur alternatif - à proposer la 3G, après Orange et SFR. La date de lancement est fixée au 2 novembre.

NRJ Mobile proposera une offre prépayée, construite sur trois éléments différenciant : la possibilité de choisir un numéro personnalisé, les recharges sans durée de validité, et un SMS offert pour chaque appel facturé d'une minute ou plus. Si les recharges sans limite de validité et les SMS offerts sont des services innovants, c'est pourtant sur la personnalisation du numéro que le nouvel MVNO a choisi de mettre l'accent dans sa campagne de lancement. 

Cette campagne, créée par l'agence FCB et orchestrée par AddviseMedia (et non ZenithOptimedia comme indiqué précédemment, qui est l'agence d'achat d'espace offline - ndlr) pour l'achat d'espace online, ciblera les jeunes et exploitera la puissance des supports du groupe NRJ. Le plan média, qui s'appuie sur la radio, la télévision (hertzienne, TNT, câble et satellite), Internet, des partenariats presse (Public) et beaucoup de hors-média (visibilité lors des événements locaux parrainés par NRJ, street marketing via une "patrouille NRJ Mobile"), décline le concept de la personnalisation du numéro sur un ton décalé (les films TV ont été réalisés par Jean-Yves Lafesse). La signature musicale, un titre de Gorillaz, ainsi que le visuel des PLV donnent également le ton quant à l'accent mis sur la musique.

Venons-en donc aux services proposés par le nouvel opérateur. A l'instar d'Universal Mobile, les contenus musicaux constituent le cœur de l'offre : téléchargement de sonneries Hi-Fi et de singles, radios exclusives (trois stations NRJ thématiques et deux stations musicales étrangères), tout cela en son "3D" selon une technologie baptisée NRJ Sound. Le téléchargement full track est facturé 2 euros, l'écoute radio 0,15 euro par minute. Mais la musique n'est pas le seul axe autour duquel est bâti NRJ Mobile. L'univers des loisirs tout entier (jeux vidéo, télévision, VoD) et les services communautaires (chat, rencontres, blogs) sont les deux autres piliers de l'offre. NRJ s'appuie pour cela sur ses services existants, comme sa chaîne NRJ12, consultable de manière illimitée pour 2 euros par mois, mais aussi sur des éditeurs partenaires, parmi lesquels Allociné, France Télévisions, la chaîne Mangas, Gameloft et L'Equipe.

Pour ce qui est de la voix, le tarif à la minute s'élève à 0,55 euro, sauf vers les mobiles NRJ Mobile (0,35 euro). La gamme de recharges comprend 4 cartes prépayées de 5, 10, 20 et 30 euros, la première étant limitée aux SMS / MMS. La facturation se fait à la seconde, dès la première seconde. Le rechargement peut s'effectuer par Internet, par SMS, depuis un DAB Crédit Mutuel ou CIC (4.990 points de vente), ou en achetant une carte au sein du réseau de distribution : buralistes, magasins Carrefour, Darty, points de vente Avenir Télécom-Internity. 

Déjà 200.000 pré-inscriptions
Que ce soit au niveau de la couverture média ou du réseau de distribution, le MVNO s'est donc assuré une visibilité maximale, avec l'objectif de recruter un million de clients en trois ans et de "devenir l'opérateur de référence des moins de 25 ans" et le premier opérateur alternatif, dixit Jean-Paul Baudecroux, fondateur du groupe NRJ. La société vise l'équilibre à la fin de la deuxième année d'exploitation. Des objectifs portés par la puissance de la marque NRJ et de ses supports médias, qui réunissent 24 millions d'auditeurs chaque semaine, et par la croissance rapide du marché, lui-même tiré par la musique sur mobile, qui devrait représenter selon Forrester Research 25 % du marché du disque en 2007. D'ores et déjà, 200.000 internautes se sont pré-inscrits sur le site Nrjmobile.fr.

Les concurrents du groupe positionnés sur la cible jeune, Universal Mobile et M6 Mobile, qui ne sont pas des MVNO mais qui ont simplement conclu des accords de licence avec respectivement Bouygues et Orange, ont ouvert la voie. Le premier totalise près de 250.000 clients depuis son lancement en août 2004, tandis que le second revendique 100.000 abonnés. Face à eux, NRJ Mobile peut tabler sur une plus grande liberté de gestion de ses offres et de son modèle économique. La concurrence sera peut-être plus rude avec les trois grands opérateurs, qui eux aussi cherchent à s'imposer sur le marché musical, à coup de grosses opérations médiatiques comme vient de le faire Orange avec l'exclusivité obtenue pour le téléchargement du dernier album de Madonna.

Pour le lancement de son offre, NRJ Mobile proposera une gamme de neuf packs en partenariat avec Sony Ericsson, Nokia, Sagem et Samsung, dont deux téléphones 3G, commercialisés moins de 100 euros pour l'entrée de gamme et jusqu'à 400 euros environ pour le haut de gamme. Ces terminaux seront simlockés pour une durée de six mois. 
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Glossaire
GPRS
General Packet Radio Service
Service général de radiocommunication en mode paquet 
Service de transmission de données par radio, utilisant la commutation de paquets, offert par un réseau de téléphonie mobile de type GSM. L'abonné disposera d'une bande passante pouvant théoriquement atteindre 115 Kbit/s, limitée dans le système actuel à 9,6 Kbit/s. Mais les opérateurs vont proposer des débits assez proches de ceux disponibles sur le réseau téléphonique filaire (environ 50 Kbit/s).
MVNO
Mobile Virtual Network Operator
Opérateur de téléphonie mobile qui ne possède pas de spectre de fréquence propre, et généralement pas non plus d'infrastructure de télécommunication. Il se contente d'acheter des minutes de téléphonie (MOU pour minute of use) à des opérateurs traditionnels qu'il revend ensuite à ses clients. C'est le statut, en France, de Debitel (premier entrant), Breizh Mobile, Tele2, Neuf Cegetel, NRJ Mobile, Futur Telecom et Coriolis. Ces entreprises, qui ne possèdent pas d'infrastructure de télécommunication, achètent des minutes de téléphonie à des opérateurs traditionnels pour les revendre ensuite à leurs clients. Pour le moment, seuls Orange et SFR ont signé de tels accords, avec Tele2 et Breizh Mobile pour le premier, et les autres MVNO pour le second. Un marché tout jeune, puisque hormis Debitel et Breizh Mobile, tous les MVNO se sont lancés en 2005. Le marché attire d'ailleurs encore de nouveaux acteurs, puisqu'il est prévu que Virgin Mobile arrive sur le marché français en 2006, ayant déjà signé avec Orange.
3G
UMTS
Système universel de télécommunications mobiles 
UMTS est le sigle de Universal Mobile Telecommunications System. Une technologie de téléphonie mobile, dite de troisième génération, qui succède, en Europe, à la norme GSM. Exploitant une bande de fréquence plus large et utilisant un protocole de transfert des données par « paquets » hérité des réseaux informatiques, elle propose un débit bien supérieur à celui de son aînée puisqu’il atteint 384 kbit/s dans sa première version sortie fin novembre 2004. Une seconde mouture attendue pour 2006 pourrait même pousser jusqu’à 2 Mbit/s. A la clé, la possibilité d’utiliser sur son téléphone mobile de nombreux services multimédias tels qu’Internet, la visiophonie, la télévision, le téléchargement et l’utilisation de jeux vidéos,… 
	"NRJ Mobile proposera des forfaits au premier semestre 2007"
La filiale des groupes NRJ et Crédit Mutuel souffle sa première bougie. L'opérateur mobile virtuel, qui comptera 300.000 clients à la fin de l'année, confirme par la voix de son nouveau directeur exécutif, Jérôme Birba, l'objectif de 1 million de clients et de profitabilité à fin 2008. 

	
07 Décembre 2006 JDN. Vous venez d'être nommé directeur exécutif de NRJ Mobile à la place de Laurent Simon, qui quitte le groupe. Ce dernier avait été nommé directeur général il y a moins de six mois, après le départ de Pierre-Henry Medan. Que se passe-t-il chez NRJ Mobile ?
[image: image14.png]



  En savoir plus
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 Jérôme Birba
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MVNO

 HYPERLINK "http://www.journaldunet.com/imprimer/itws/it-birba.shtml" \l "#" 
Jérôme Birba. Je n'ai pas de commentaire à faire sur le départ de Laurent Simon. Quant à moi, j'assure désormais la direction opérationnelle de NRJ Mobile après avoir été en charge des services administratifs et financiers depuis novembre 2004. Je suis sur ce projet du groupe NRJ depuis le début : j'ai pris part à la réflexion, aux négociations avec les opérateurs mobiles et à la mise en œuvre du projet. 

NRJ Mobile a soufflé en novembre sa première bougie. Quel bilan tirez-vous de cette première année d'activité commerciale ?
Pour nous, le bilan est très positif. Nous sommes sur des niveaux d'acquisition conformes à ceux prévus au démarrage. Notre objectif de 300.000 clients à fin 2006 sera atteint puisque nous comptons à ce jour environ 280.000 abonnés. Au-delà, cette première année a été l'occasion pour NRJ d'apprendre un nouveau métier, celui d'opérateur mobile virtuel. Un métier avec ses particularités, notamment pour tout ce qui concerne la distribution et les relations avec les réseaux et points de vente. 
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Revenons à la genèse du projet : pourquoi le groupe NRJ s'est-il lancé sur le marché de la téléphonie mobile ? 
Le cœur de métier du groupe NRJ est la musique. Notre analyse du marché est que le mobile joue désormais un rôle essentiel dans la distribution et la consommation de musique, comme le prouve le développement des offres de téléchargement de musique sur mobiles. Le choix de devenir MVNO est un choix stratégique pour le groupe. En tant qu'acteur de l'industrie musicale, nous nous devions d'être présents sur ce média. Par ailleurs, cette activité participe à la valorisation de la marque. L'offre NRJ Mobile nous permet de suivre nos auditeurs, de leur proposer nos programmes même quand ils ne sont pas en situation d'écoute radio.

Enfin, nous voyons à plus long terme avec l'arrivée future de la radio numérique, qui offrira de grandes opportunités en matière d'interactivité. A n'en pas douter, un grand nombre de ces services se déclineront sur mobile. Dans la même perspective, NRJ est un acteur moteur de la télévision sur mobile et participe, via sa filiale Towercast, à de nombreuses expérimentations sur le DVB-H. Quand la télévision mobile sera lancée commercialement en France, nous serons prêts à diffuser notre chaîne de télévision musicale NRJ 12.
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En tant que full MVNO, NRJ Mobile est libre de ses choix marketing."
Pourquoi avoir opté pour un modèle de MVNO, plus coûteux qu'un modèle de licence de marque, choisi par certains de vos concurrents comme Universal Mobile et M6 Mobile ?
La licence de marque, contrairement au modèle MVNO, apporte très certainement une rentabilité financière immédiate. Mais nous aurions été dépendants des choix de l'opérateur mobile, nous n'aurions pas été acteur de ce marché. En étant full MVNO, NRJ Mobile est libre de ses choix marketing, en termes d'offres et de terminaux. 

Pourquoi le groupe NRJ s'est-il associé avec la banque Crédit Mutuel CIC pour créer NRJ Mobile ?
Je ne veux pas parler au nom du Crédit Mutuel CIC, mais je pense que leur analyse de leur marché est la même que la nôtre : il est aujourd'hui nécessaire pour une banque de maîtriser le média mobile. L'expérience que nous menons actuellement à Strasbourg sur un service de paiement sans contact via le mobile illustre parfaitement cette stratégie commune. Par ailleurs, le groupe Crédit Mutuel CIC joue le rôle de MVNE pour NRJ Mobile. Sa filiale Euro-Information opère l'intégralité du système informatique de NRJ Mobile, de la facturation au CRM, en passant par le développement des plates-formes Web et Wap. NRJ Mobile bénéficie donc d'une expertise SI de haut niveau.
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Les abonnés 3G représentent environ 10 % de notre parc."
L'accord de MVNO vous permet de bénéficier du réseau 3G de SFR. Quelle est la part de vos clients qui utilisent ce réseau ? Quelle est la part du chiffre d'affaires de NRJ Mobile générée par les offres et services 3G ?
NRJ propose en effet des terminaux 3G et des produits spécifiques accessibles uniquement via le réseau UMTS : offres de streaming audio et vidéo, programmes de clips en continu construits à partir de notre chaîne NRJ 12, etc. Ce qui est certain, c'est que nos clients 3G consomment beaucoup plus que nos clients 2G. L'offre full prépayée 3G est une offre à forte valeur ajoutée, même si les clients 3G représentent aujourd'hui environ 10 % de notre parc d'abonnés. 

NRJ Mobile a annoncé en septembre dernier la fin de ses cartes prépayées à durée illimitée. Pourquoi ce changement de stratégie marketing ? Cela n'a-t-il pas nui à la capacité d'acquisition de NRJ Mobile auprès de nouveaux clients type primo accédants ou petits consommateurs ?
Cette évolution de l'offre correspond à une demande de nos bons clients, gros consommateurs, qui souhaitaient bénéficier d'un prix de communication à la minute plus bas. Nous nous sommes lancés avec un tarif à la minute de 0,55 euro. Aujourd'hui nous proposons un prix facial de 0,45 euro. Tout est une question de marges. En tant que MVNO, nos marges sont restreintes, autour de 30 à 40 % par rapport au prix de gros facturé par l'opérateur mobile sur le prix de vente de la minute de communication. En adoptant une stratégie plus agressive sur la tarification minute, nous ne pouvions plus financer l'illimité sur les cartes prépayées. Ces choix marketing n'ont pas eu d'influence significative sur notre capacité de recrutement puisque nous sommes dans nos objectifs de 300.000 clients à fin 2006. 
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Un Ebitda négatif de 25 millions d'euros en 2006."
Pouvez-vous repréciser vos objectifs financiers et de parc ?
Nous visons un million d'abonnés NRJ Mobile à la fin de la troisième année d'exploitation, de même que l'équilibre financier. Sur la première année, NRJ Mobile annonce un Ebitda négatif de l'ordre de 20 à 25 millions d'euros (hors activité de renseignement).

L'année 2006 a vu le lancement d'un grand nombre d'acteurs sur le marché de la téléphonie mobile, sous forme de MVNO ou d'accords de licence de marque. Comment NRJ Mobile entend-il se positionner face à cette concurrence accrue ?
NRJ est une marque qui génère une forte attractivité. NRJ Mobile ne se positionne pas comme un opérateur mobile low-cost. Nous n'attaquons pas le marché par les prix mais par des offres et des services différenciants, construits autour de l'univers de la marque. Nous allons continuer à travailler ce positionnement en 2007 en développant des offres exclusives avec des artistes musicaux. 
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 HYPERLINK "http://www.journaldunet.com/imprimer/itws/it-birba.shtml" \l "#" 
Nous avons différents projets comme le lancement très prochainement d'une nouvelle version de Hit Music Inside, qui permet à l'abonné d'acheter un terminal avec une play list intégrée, ou encore des cartes recharge à l'effigie d'artistes. Par ailleurs, nous allons lancer au cours du premier semestre 2007 des forfaits afin de couvrir toute la gamme des offres du marché. Une condition nécessaire pour atteindre notre objectif de un million de clients. Emilie LEVEQUE, JDN 
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