
VidÃ©oÂ over the top et sur mobileÂ : nouveaux acteurs, nouveaux publics ?

Description

Le succÃ¨s de Netflix a favorisÃ© une multiplication des servicesÂ over the topÂ proposÃ©s par lesÂ 
pure playersÂ et de plus en plus souvent par les chaÃ®nes. La gÃ©nÃ©ration desÂ millenialsÂ 
est visÃ©e, surtout pour la consommation de vidÃ©os sur mobile.

En annonÃ§ant avoir conquis 7 millions de nouveaux abonnÃ©s au cours du dernier trimestre 2016, Netflix
a dÃ©passÃ© les attentes, le groupe ayant initialement tablÃ© sur une hausse de 5,2 millions
dâ€™abonnÃ©s. Les offres de Netflix Ã  lâ€™Ã©chelle internationale contribuent Ã  elles seules au
recrutement de 5,1 millions de nouveaux abonnÃ©s, quand le marchÃ© amÃ©ricain continue de
progresser avec presque 2 millions de nouveaux abonnÃ©s. DÃ©sormais acteur central sur son marchÃ©
domestique, avec 44,4 millions dâ€™abonnÃ©s fin 2016, Netflix impose Ã©galement son modÃ¨le Ã 
lâ€™international, avec en tout 49,4 millions dâ€™abonnÃ©s pour ses offres disponibles dans 190 pays. Le
cumul de ses abonnÃ©s, Ã©voluÃ© Ã  93,8 millions dans le monde, permet dâ€™ailleurs au groupe
dâ€™envisager le franchissement de la barre symbolique des 100 millions dâ€™abonnÃ©s dÃ¨s le dÃ©but
2017.

Ã€ lâ€™Ã©vidence,Â la rapiditÃ© avec laquelle Netflix parvient Ã  recruter de nouveaux abonnÃ©s
tÃ©moigne de la pertinence de son offre commerciale, au moins en termes dâ€™usage. Alors que les
chaÃ®nes de tÃ©lÃ©vision se sont multipliÃ©es, complexifiant lâ€™offre en mÃªme temps quâ€™elles
lâ€™ont lâ€™enrichie â€“ ce qui explique lâ€™Ã©mergence dâ€™initiatives comme Molotov (voirÂ La 
remÂ nÂ°40, p.38), les tÃ©lÃ©spectateurs ont tendance Ã  dÃ©laisser les abonnements onÃ©reux aux
bouquets de chaÃ®nes payantes, mais aussi les chaÃ®nes en clair quand la programmation nâ€™est pas
suffisamment distinctive, pour privilÃ©gier le confort des offres thÃ©matiques bon marchÃ©, Ã 
lâ€™instar de Netflix. En effet, en proposant dâ€™explorer Ã  la demande un catalogue oÃ¹ les
productions exclusives dominent de plus en plus,Â Netflix a cassÃ© les codes de la tÃ©lÃ©vision,
reposant sur des rendez-vous rÃ©guliers et rÃ©pÃ©tÃ©s, pour autoriser une consommation de
programmes individualisÃ©e. LeÂ binge watchingÂ en est lâ€™une des consÃ©quences, cette
possibilitÃ© de visionner Ã  la suite les uns des autres tous les Ã©pisodes dâ€™une sÃ©rie mise Ã 
disposition en ligne en intÃ©gralitÃ© (voir La rem nÂ°29, p.63), quand les chaÃ®nes prÃ©fÃ¨rent au
contraire distiller les Ã©pisodes dans la durÃ©e pour maintenir le suspense et lâ€™intÃ©rÃªt pour leur
offre de programmes.

Le succÃ¨s de Netflix a toutefois un coÃ»t, que seule lâ€™internationalisation de lâ€™offre doit permettre
dâ€™amortir. FacturÃ© 9,99 dollars aux Ã‰tats-Unis depuis octobre 2016 (contre 7,99 dollars
auparavant) et 9,99 euros en France (contre 8,99 euros auparavant), lâ€™abonnement Ã  Netflix reste trÃ¨s
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bon marchÃ©, comparÃ© aux offres payantes de tÃ©lÃ©vision (voirÂ infraÂ sur Canal+). Ce tarif
sâ€™est historiquement imposÃ© parce que Netflix a dÃ©ployÃ© son offre de vidÃ©o enÂ streaming
Â dâ€™abord aux Ã‰tats-Unis et sur PC. Nâ€™ayant pas accÃ¨s au rÃ©seau des cÃ¢blo-opÃ©rateurs,
Netflix a dÃ» passer par lâ€™internet pour se distribuer enÂ over the top, indÃ©pendamment par
consÃ©quent des dÃ©codeurs et box des fournisseurs dâ€™accÃ¨s (voir La rem nÂ°24, p.50) . Cette
stratÃ©gie a dâ€™abord cantonnÃ© le groupe Ã  lâ€™Ã©cran des PC, les Ã©volutions technologiques
(tÃ©lÃ©viseurs connectÃ©s, clÃ©s de type Chromecast) permettant de plus en plus de transformer
lâ€™Ã©cran de tÃ©lÃ©vision en Ã©cran reliÃ© directement Ã  lâ€™internet. Ce handicap initial, ainsi
quâ€™un catalogue dâ€™abord constituÃ© de sÃ©ries en rediffusion, a conduit Netflix Ã  proposer un
abonnement Ã  bas prix afin de se dÃ©marquer face aux bouquets de chaÃ®nes facturÃ©s trÃ¨s cher par
les cÃ¢blo-opÃ©rateurs amÃ©ricains. Le succÃ¨s aidant, Netflix a fini par fragiliser ces derniers en
captant une partie de leurs abonnÃ©s, ce qui a conduit les producteurs de droits Ã  exiger bien davantage du
nouvel entrant, pour combler sur un nouveau marchÃ© ce qui Ã©tait perdu sur le marchÃ© historique.

ConfrontÃ© Ã  une inflation forte du coÃ»t des programmes, Netflix a alors optÃ© pour une politique de
sÃ©ries exclusives, qui ne cesse de monter en puissance. Le 1erÂ fÃ©vrier 2013, Netflix proposait sa
premiÃ¨re grande sÃ©rie originale,Â House of Cards, qui restait une exception dans son catalogue et
servait dâ€™abord de vitrine au service. La tendance sâ€™est depuis inversÃ©e et Netflix a augmentÃ©
ses investissements dans la production originale au point de compter parmi les principaux acteurs du
marchÃ©. Netflix a ainsi investi quelque 6 milliards de dollars dans la production de sÃ©ries et films
originaux en 2016 et ambitionne de dÃ©penser 7 milliards de dollars en 2017, ce dont le rÃ©sultat
sâ€™inscrit dans son catalogue. En 2015, le groupe a produit 320 heures de programmes originaux, puis
600 heures en 2016 et viseÂ 1 000Â heures en 2017, Ã  tel point que le catalogue de Netflix est de plus en
plus constituÃ© de ses seules productions exclusives. Netflix commence dâ€™ailleurs Ã  mettre fin Ã 
certains des partenariats quâ€™il avait conclus pour proposer des films ou sÃ©ries en rediffusion, Ã 
lâ€™instar du partenariat avec la chaÃ®ne cÃ¢blÃ©e Epix, conclu en 2010 et abandonnÃ© en aoÃ»t 2016.

Cette envolÃ©e des coÃ»ts de production, avec le maintien de tarifs peu Ã©levÃ©s pour les
abonnements,Â a obligÃ© le groupe Ã  amortir sur un marchÃ© Ã©largi le coÃ»t de ses programmes,
conduisant Netflix Ã  une politique ambitieuse dâ€™internationalisation de son offre depuis 2011,
renforcÃ©e encore en 2016 (plus 130 nouveaux pays). Les coÃ»ts de dÃ©ploiement Ã  lâ€™Ã©chelle
internationale et la hausse des dÃ©penses de production empÃªchent encore Netflix dâ€™Ãªtre rentable,
mais son modÃ¨le rÃ©volutionne la tÃ©lÃ©vision, au moins aux Ã‰tats-Unis, oÃ¹ le recours Ã  des
offres payantes Ã©tait quasi systÃ©matique.

Ailleurs, lâ€™Ã©quation est plus complexe.Â Aux Ã‰tats-Unis, les cÃ¢blo-opÃ©rateurs ont dÃ»
rÃ©agir en urgence Ã  la concurrence de Netflix en lanÃ§ant des bouquets de chaÃ®nes Ã  bas coÃ»t,
qualifiÃ©s deÂ skinny bundle, telle lâ€™offre DirecTV Now, lancÃ©e en novembre 2016, qui abaisse de
88 Ã  35 dollars le coÃ»t de lâ€™abonnement dâ€™entrÃ©e de gamme aux offres de DirecTV. En effet, la
compÃ©titivitÃ© des offres deÂ SVODÂ avait sÃ©duit 63 %Â des foyers amÃ©ricains fin 2016 selon
Park Associates, mÃªme si sâ€™abonner Ã  Netflix ou Ã  ses concurrents ne sâ€™accompagne pas
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toujours dâ€™un dÃ©sabonnement aux offres du cÃ¢ble. En revanche, dans les pays oÃ¹ la tÃ©lÃ©vision
payante est moins dÃ©veloppÃ©e, oÃ¹ la chronologie des mÃ©dias est plus contraignante pour les plates-
formes en ligne, lâ€™urgence nâ€™est pas la mÃªme.Â Une segmentation de lâ€™offre payante, avec une
gamme Ã©largie de tarifs dâ€™abonnement, peut alors Ãªtre prÃ©sentÃ©e comme une alternative aux
services deÂ SVOD, ce que tente actuellement Canal+.

Les offres deÂ streamingÂ se multiplient nÃ©anmoins, Amazon ayant ouvert son service Prime Video Ã 
200 pays le 14 dÃ©cembre 2016 (voirÂ infra). Dans un premier temps, ces concurrences nouvelles vont
plutÃ´t obliger les acteurs de laÂ SVODÂ Ã  surenchÃ©rir sur leurs dÃ©penses en programmes et Ã 
retarder le moment oÃ¹ elles Ã©quilibreront leurs comptes. Mais elles contribuent Ã  attirer un public
nouveau qui laisse espÃ©rer une rentabilitÃ© Ã  terme. Câ€™est dâ€™ailleurs tout lâ€™enjeu des offres
actuelles ditesÂ over the topÂ qui sâ€™adressent aussi aux cibles jeunes, les 15-35 ans, pour lesquels le
visionnage des programmes passe de plus en plus par lâ€™internet, et de moins en moins par la
tÃ©lÃ©vision. Pour cette catÃ©gorie de la population, de nouveaux usages Ã©mergent dâ€™ailleurs qui
les coupent chaque jour de plus en plus de la consommation classique de programmes Ã  la tÃ©lÃ©vision.

AprÃ¨s leÂ binge watching, se dÃ©veloppe leÂ speed watching,Â qui consiste Ã  accÃ©lÃ©rer le
dÃ©filement des images grÃ¢ce Ã  son lecteur vidÃ©o en ligne afin de voir plus de sÃ©ries en moins de
temps. Ã€ lâ€™explosion de lâ€™offre correspond ainsi une explosion de la consommation qui doit trouver
les moyens dâ€™optimiser sa durÃ©e dâ€™exposition aux contenus au sein de journÃ©es dÃ©jÃ 
saturÃ©es de sollicitations. MÃªme sâ€™il sâ€™agit de tendances nouvelles et non encore
majoritaires,Â les Ã©volutions des pratiques de consommation de programmes, accompagnÃ©es par
lâ€™enrichissement de lâ€™offreÂ over the top, risquent de menacer toujours davantage lâ€™Ã©conomie
des distributeurs comme des Ã©diteurs de chaÃ®nes.

Concernant les Ã©diteurs de chaÃ®nes payantes, la menace est rÃ©elle et immÃ©diate car leur
rÃ©munÃ©ration dÃ©pend des distributeurs historiques comme CanalSat en France. Parce que ces
derniers perdent des abonnÃ©s, ils cherchent Ã  rÃ©duire leurs coÃ»ts, supprimant certaines chaÃ®nes de
leurs offres Ã©largies quand leur plus-value Ã©ditoriale nâ€™est pas suffisante, ou en baissant la
rÃ©munÃ©ration des chaÃ®nes quâ€™ils souhaitent conserver, mÃªme si sâ€™assurer de la distribution
exclusive de certaines chaÃ®nes peut conduire Ã  des surenchÃ¨res.Â Pour les chaÃ®nes payantes, une
diversification de leurs ressources est alors nÃ©cessaire, qui les conduit elles aussi Ã  envisager des offres
Â over the top.

Parce que les programmes sont de plus en plus regardÃ©s en ligne, les chaÃ®nes payantes optent Ã  leur
tour pour une distributionÂ over the top, espÃ©rant toucher une population qui leur Ã©chappe, parce
quâ€™elle nâ€™est pas abonnÃ©e Ã  un fournisseur dâ€™accÃ¨s Ã  internet et se contente de sa
connexion mobile, ou tout simplement quand les chaÃ®nes nâ€™ont pas trouvÃ© dâ€™accord avec les
fournisseurs dâ€™accÃ¨s pour Ãªtre reprises dans leurs bouquets de chaÃ®nes payantes.Â Ainsi Orange a-
t-il dÃ©cidÃ© de proposer ses chaÃ®nes OCS enÂ over the topÂ depuis novembre 2016, constatant que 4
millions de FranÃ§ais nâ€™ont pas de tÃ©lÃ©viseursÂ et consomment pourtant des programmes vidÃ©o
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sur leurs PC, smartphones et autres tablettes. FacturÃ©e 9,99 euros par mois, lâ€™offre OCS est
proposÃ©e Ã  un tarif attrayant enÂ over the topÂ car elle ne permet pas de visionner les chaÃ®nes sur
lâ€™Ã©cran roi que reste le tÃ©lÃ©viseur. Moyennant 2 euros de plus par mois, il est possible, en
revanche, de basculer les programmes du PC vers son tÃ©lÃ©viseur grÃ¢ce Ã  une clÃ© Chromecast ou,
demain, avec lâ€™Apple TV.

Pour Orange, cette offre ne menace pas le modÃ¨le Ã©conomique dâ€™OCS, qui repose sur des accords de
distribution avec les fournisseurs dâ€™accÃ¨s internet lui apportant 2,5 millions dâ€™abonnÃ©s fin 2016,
car elle sâ€™adresse essentiellement Ã  de nouveaux publics. Quand les fournisseurs dâ€™accÃ¨s refusent
de reprendre certaines chaÃ®nes, parce que leur Ã©diteur en rÃ©clame trop, ou bien parce quâ€™il
affiche la marque dâ€™un opÃ©rateur concurrent, alors le choix dâ€™une distributionÂ over the topÂ peut
sâ€™imposer comme alternative aux interfaces contrÃ´lÃ©es des fournisseurs dâ€™accÃ¨s Ã 
internet.Â Câ€™est cette stratÃ©gie qui a Ã©tÃ© adoptÃ©e par SFR Sport,Â depuis novembre 2016, afin
de pouvoir toucher les abonnÃ©s dâ€™Orange, Bouygues et Free, les chaÃ®nes SFR Sports, lancÃ©es Ã 
lâ€™Ã©tÃ© 2016, Ã©tant jusquâ€™alors rÃ©servÃ©es aux seuls abonnÃ©s SFR (voirÂ La rem
Â nÂ°40, p.46). Moyennant 9,99 euros par mois, elles sont dÃ©sormais accessibles directement sur
internet.Â La mÃªme stratÃ©gie a Ã©tÃ© initiÃ©e par le Groupe M6Â qui propose Paris PremiÃ¨re et
TÃ©va enÂ over the top, lui aussi depuis novembre 2016, pour 1,99 euro par mois.

Aux chaÃ®nes et bouquets proposÃ©s directement sur internet sâ€™ajoutent les services deÂ SVOD
Â dÃ©rivÃ©s des chaÃ®nes afin de contrer lesÂ pure playersÂ comme Netflix ou Amazon Prime. Le
phÃ©nomÃ¨ne est avÃ©rÃ© aux Ã‰tats-Unis oÃ¹ le succÃ¨s de laÂ SVODÂ impose des stratÃ©gies
nouvelles. Les chaÃ®nes disposant de contenus exclusifs capables dâ€™incarner une alternative aux
productions originales de Netflix, telles que HBO, Starz ou Showtime, ont lancÃ© un service deÂ SVOD
Â sous leur marque, moins cher que lâ€™abonnement classique Ã  la chaÃ®ne, mais moins complet aussi.
Si ces initiatives permettent aux chaÃ®nes de rÃ©sister Ã  la concurrence des plates-formes deÂ SVOD
Â sur leur marchÃ© national, elles leur offrent Ã©galement la possibilitÃ© dâ€™une internationalisation
Ã  moindre coÃ»t. HBO Now, le service deÂ SVODÂ de HBO lancÃ© en 2015, a ainsi Ã©tÃ© proposÃ©
en dehors des Ã‰tats-Unis afin dâ€™aller chercher Ã  lâ€™Ã©tranger les revenus perdus sur le marchÃ©
national. Disney a lancÃ© son service deÂ SVODÂ Disney Life au Royaume-Uni en 2015.

Au reste,Â ces initiatives se multiplient qui utilisent laÂ SVODÂ pour organiser lâ€™internationalisation
des chaÃ®nesÂ grÃ¢ce Ã  la facilitÃ© de distribution offerte par lâ€™internet. Sky envisage de lancer Sky
Now en Espagne, un pays oÃ¹ le groupe nâ€™est pas prÃ©sent en Europe. De leur cÃ´tÃ©, la BBC et ITV
se sont associÃ©es pour proposer une offre deÂ SVODÂ baptisÃ©e Britbox, laquelle fÃ©dÃ¨re leurs deux
catalogues afin de constituer la plate-forme de rÃ©fÃ©rence pour la production audiovisuelle britannique.
Britbox doit Ãªtre lancÃ©e aux Ã‰tats-Unis dÃ©but 2017. Le mÃªme type dâ€™initiative est portÃ© par
France TÃ©lÃ©visions qui envisage cette fois-ci un service deÂ SVODÂ dÃ©diÃ© Ã  la production
audiovisuelle francophone.

Ces initiatives dans laÂ SVOD, comme la mise Ã  disposition des chaÃ®nes enÂ over the top, masquent
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toutefois une rÃ©alitÃ© plus conservatrice, Ã  lâ€™exception peut-Ãªtre du marchÃ© amÃ©ricain.Â La
vidÃ©o Ã  la demande, quâ€™il sâ€™agisse deÂ replay, de tÃ©lÃ©chargement payant ou deÂ SVOD,
passe encore majoritairement par les services gÃ©rÃ©s des fournisseurs dâ€™accÃ¨s Ã  internet,Â ce qui
explique pourquoi SFR Sports a souhaitÃ© Ãªtre distribuÃ© par les concurrents de SFR et pourquoi Canal
sâ€™allie avec Orange et Free pour Ã©largir la distribution de ses chaÃ®nes payantes et de son service
Â over the topÂ MyCanal. MÃªme aux Ã‰tats-Unis, le rÃ´le central des cÃ¢blo-opÃ©rateurs est loin
dâ€™Ãªtre rÃ©voluÂ : les bonnes performances de Netflix en termes de recrutement sur son marchÃ©
historique sâ€™expliquent notamment par lâ€™accord rÃ©cent passÃ© avec Comcast qui a poussÃ© le
service auprÃ¨s de ses abonnÃ©s.

En dernier ressort, les servicesÂ over the topÂ pourraient donner lieu Ã  des crÃ©ations originales et des
maniÃ¨res radicalement nouvelles dâ€™accÃ©der aux programmes en fonction des terminaux utilisÃ©s
plutÃ´t quâ€™en fonction des rÃ©seaux et des intermÃ©diaires dans la distribution. Câ€™est tout le pari
en France deÂ Studio+, lancÃ© par Vivendi en avril 2016, qui cherche Ã  inventer ce que sera laÂ Â«
tÃ©lÃ©vision Â»Â sur mobile 4G.

Depuis novembre 2016, lâ€™application Studio+ propose des mini-sÃ©ries de 10 Ã©pisodes de 10
minutes chacun, adaptÃ©es Ã  la consommation sur mobile. Ces mini-sÃ©ries sont soit achetÃ©es, soit
financÃ©es par Vivendi Content, la filiale qui gÃ¨re Studio+. ConfiÃ©es Ã  des rÃ©alisateurs
chevronnÃ©s, elles sont tournÃ©es dans diffÃ©rents endroits du monde, dans diffÃ©rentes langues, afin
de constituer un catalogue diversifiÃ© et international, avec des Ã©lÃ©ments deÂ Â« glocalisation Â», Ã 
lâ€™instar de Netflix. Mais, cette fois-ci, le catalogue fÃ©dÃ¨re dâ€™abord les formats du petit Ã©cran.
Le service est proposÃ© au prix de 4,99 euros par mois en France, pour lâ€™instant en
tÃ©lÃ©chargement sur les magasins dâ€™applications, donc enÂ over the top, et il sera repris courant
2017 par Orange et Bouygues Telecom, donc intÃ©grÃ© dans certaines des offres des opÃ©rateurs.
Comme Netflix, il vise lâ€™internationalisation pour Ãªtre rentableÂ : avant la France, Studio+ avait
dÃ©jÃ  Ã©tÃ© lancÃ© en AmÃ©rique latine depuis octobre 2016, grÃ¢ce Ã  un partenariat avec
Telefonica en Argentine, au Chili, au PÃ©rou et en Colombie, et avec Vivo au BrÃ©sil.

Telefonica et Telecom Italia, deux opÃ©rateurs dans lesquels Vivendi est prÃ©sent grÃ¢ce Ã  des
participations, vont pousser le service Ã©galement en Europe. Studio+ devrait Ãªtre Ã©galement Ã©tendu
Ã  la Russie.Â Lâ€™expansion du service passe ici principalement par des accords avec les
opÃ©rateursÂ qui pourront soit commercialiser Studio+, soit lâ€™inclure par dÃ©faut dans certains de
leurs forfaits haut de gamme, une stratÃ©gie dÃ©jÃ  adoptÃ©e par les services deÂ streamingÂ musical,
dont le marchÃ© naturel est celui des smartphones. Les accords passÃ©s entre Studio+ et les opÃ©rateurs
doivent permettre au service de toucher en tout 600 millions de personnes, dont une partie acceptera de
sâ€™abonner.
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