
La musique, un marchÃ©Â low cost

Description

SuccÃ¨s de YouTube Premium, catalogue de 100 millions de morceaux de musique pour Amazon 
Primeâ€¦ lâ€™Ã©coute gratuite de la musique nâ€™est plus incompatible avec le dÃ©veloppement 
de services facturÃ©s, un mode de rÃ©munÃ©ration typique des marchÃ©sÂ low cost.

Si le marchÃ© de la musique sâ€™est adaptÃ© Ã  lâ€™environnement numÃ©rique au point de renouer
avec la croissance (voirÂ La remÂ nÂ°52, p.80), les start-up qui ont inventÃ© ces nouveaux usages et les
offres qui leur sont associÃ©es, Spotify et Deezer, se font dÃ©sormais progressivement dÃ©passer par les
plateformes Apple, YouTube (Alphabet) et Amazon (voirÂ La remÂ nÂ°37, p.60). Certes, Spotify domine
encore le marchÃ© mondial avec 205 millions dâ€™abonnÃ©s fin janvier 2023. Apple ne communique
plus ses chiffres depuis 2019, mais il devance encore probablement Amazon. En revanche, YouTube a
annoncÃ©, en septembre 2022, disposer de 80Â millions dâ€™abonnÃ©s Ã  ses offres Premium, un
chiffre en hausse de 60 % sur un an, ce qui le place au moins sur la troisiÃ¨me marche du podium aprÃ¨s
Spotify et Apple Music. YouTube Premium fÃ©dÃ©rait en effet 50Â millions dâ€™abonnÃ©s en 2021,
un chiffre dÃ©jÃ  exceptionnel puisque le service ne comptait que 20 millions dâ€™abonnÃ©s en
fÃ©vrier 2020, au dÃ©but de la crise sanitaire, date Ã  partir de laquelle la hausse rapide du nombre
dâ€™abonnÃ©s a commencÃ©. Ces chiffres additionnent deux types dâ€™abonnementsÂ : celui Ã 
lâ€™offre YouTube Premium (11,99 euros par mois), laquelle donne accÃ¨s Ã  tout YouTube sans
publicitÃ©, et les abonnements au seul service de streaming musical, YouTube Music, qui est
commercialisÃ© sÃ©parÃ©ment pour un tarif de 9,99 euros par mois.

LancÃ©s en 2018, YouTube Premium et YouTube Music ont remplacÃ© YouTube Red (voirÂ La rem
Â nÂ°42-43, p.72) qui nâ€™a jamais trouvÃ© son public, faute de disposer dâ€™un catalogue
suffisamment Ã©largi. Les deux nouveaux services du groupe Alphabet remplissent en revanche toutes les
conditions du succÃ¨s. Le catalogue est riche puisquâ€™il compte 100 millions de titres (Deezer en compte
90 millions et Spotify 80 millions) et, surtout, YouTube Music propose des bonus qui le distinguent. Il
sâ€™agit notamment desÂ afterparties, des moments dâ€™Ã©changes entre un artiste et les abonnÃ©s
Premium Ã  lâ€™issue desÂ liveÂ que YouTube organise sur son service. YouTube, dont 25 % du temps
passÃ© sur le service est consacrÃ© Ã  lâ€™Ã©coute de musique, joue donc de tous ses avantages. Le
premier dâ€™entre eux est en effet de fÃ©dÃ©rer la plus grande communautÃ© de fans de musique au
monde dans sa version gratuite, notamment dans les pays Ã  faibles revenus oÃ¹ Apple et Amazon ont plus
de mal Ã  percer. Avec 2 milliards dâ€™utilisateurs dans le monde, YouTube incite les artistes Ã  sâ€™y
produire, lesÂ liveÂ Ã©tant un produit dâ€™appel qui crÃ©e lâ€™Ã©vÃ¨nement quand les services qui
sâ€™appuient sur un catalogue nâ€™offrent quâ€™une personnalisation de lâ€™Ã©coute. CesÂ live
Â pour tous vont attirer lâ€™attention sur YouTube MusicÂ : ainsi, Indochine a fÃªtÃ© les quarante ans du
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groupe sur YouTube le 29 septembre 2021. Les membres Premium ont eu ensuite la possibilitÃ© de passer
une demi-heure avec le groupe sur unÂ chatÂ rÃ©servÃ©. Le 14 avril 2021, alors que les salles de concert
Ã©taient encore fermÃ©es dans de nombreux endroits du monde, Justin Biber a rÃ©uni 10 millions de
personnes sur YouTube pour unÂ live, depuis le toit de lâ€™hÃ´tel de Crillon Ã  Paris. Les artistes sont
donc les premiers promoteurs de YouTube et les bonus la clÃ© du succÃ¨s de YouTube Music.

Le second avantage de YouTube est sa capacitÃ© Ã  procurer de nouveaux revenus. Les artistes ont depuis
longtemps misÃ© sur YouTube comme levier de promotion, les recettes publicitaires gÃ©nÃ©rÃ©es
Ã©tant en revanche souvent estimÃ©es comme insuffisantes une fois rapportÃ©es aux volumes
dâ€™Ã©coute. Mais les choses ont changÃ© avec YouTube PremiumÂ :Â dÃ©sormais, YouTube est
devenu un acteur majeur du streaming payant et contribue donc, au mÃªme titre que Spotify ou Apple
Music, Ã  financer le marchÃ© de la musique grÃ¢ce aux dÃ©penses des consommateurs.Â Sâ€™ajoute
enfin un troisiÃ¨me poste de dÃ©pensesÂ : les droits dâ€™auteur versÃ©s pour la reprise de morceaux de
musique dans des contenus YouTube produits par desÂ Â«Â crÃ©ateursÂ Â»Â (influenceurs, Ã©diteurs
divers et variÃ©s de chaÃ®nes YouTube). YouTube donne en effet Ã  ces derniers lâ€™accÃ¨s Ã  un
catalogue de musiques dont les droits dâ€™exploitation sont bon marchÃ©, ce qui permet de lÃ©galiser les
pratiques, dâ€™autant que les dÃ©fis musicaux sont Ã  la mode depuis que TikTok les a popularisÃ©s
(YouTube propose le mÃªme type de vidÃ©os avec ses Shorts). Sauf que, lÃ  encore, lâ€™effet volume
joue son rÃ´le dâ€™amplificateurÂ :Â 30 % des revenus musicaux gÃ©nÃ©rÃ©s par YouTube
correspondent Ã  la rÃ©munÃ©ration des droits dâ€™auteur.Â En dÃ©finitive, YouTube dit avoir
reversÃ© 6 milliards dâ€™euros Ã  lâ€™industrie musicale entre juillet 2021 et juin 2022, contre 4
milliards dâ€™euros lâ€™annÃ©e prÃ©cÃ©dente et seulement 1 milliard dâ€™euros en 2016. Câ€™est
presque autant que Spotify (7 milliards de dollars en 2021), mais ce dernier compte un plus grand nombre
dâ€™abonnÃ©s, un argument invoquÃ© par YouTube pour souligner que le partage des recettes
publicitaires et les droits dâ€™auteur sont aussi des revenus Ã  prendre en considÃ©ration dans le
financement du marchÃ© de la musique. YouTube espÃ¨re ainsi devenir le premier contributeur du
marchÃ© en 2025. Il pesait dÃ©jÃ  un quart du marchÃ© mondial de la musique en 2021, selon les
derniers chiffres connus.

Au-delÃ  des annonces de YouTube, celles dâ€™Amazon sont Ã©galement significatives dâ€™un
renforcement des tendances de fond sur le marchÃ© de la musique, qui favorisent les plateformes au
dÃ©triment des acteurs historiques. Le 1erÂ novembre 2022, Amazon a donnÃ© accÃ¨s Ã  un catalogue de
100 millions de titres (autant que YouTube Music) Ã  ses abonnÃ©s Prime (6,99 euros par mois en France),
alors que jusquâ€™Ã  cette date le catalogue Ã©tait limitÃ© Ã  2 millions de titres. Avec Amazon Music
Unlimited, Amazon proposait dÃ©jÃ  lâ€™accÃ¨s Ã  une offre Ã©largie, mais elle Ã©tait facturÃ©e
9,99Â euros par mois. Amazon sâ€™est donc mis dâ€™accord avec les majors pour offrir sans frais
supplÃ©mentaires un catalogue trÃ¨s riche aux abonnÃ©s Prime, le service de livraison du groupe qui
sâ€™accompagne aussi dâ€™une offre de contenus de divertissement, dont la musique. Pour autant,
Amazon commercialise encore ses offres payantes de musique. Câ€™est que Prime et Amazon Music
Unlimited, si elles proposent le mÃªme catalogue, ne proposent pas les mÃªmes services dâ€™Ã©coute.
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Dans les deux cas, la publicitÃ© est supprimÃ©e (Ã  lâ€™inverse dâ€™Amazon Music Free lancÃ© en
France en 2021), parce que les consommateurs ont acceptÃ© de payer, mais pas pour la mÃªme chose.
Avec Amazon Music Illimited, le service sâ€™apparente Ã  celui de Deezer ou de SpotifyÂ : audio HD,
playlists personnalisÃ©es et hors connexion et surtout Ã©coute Ã  la demande des titres. Avec Prime,
lâ€™offre de musique interdit la possibilitÃ© dâ€™une Ã©coute Ã  la demande, lâ€™Ã©coute du
catalogue Ã©tant alÃ©atoire, mÃªme si quinze playlists sont disponibles, dont trois seulement
personnalisÃ©es. Avant ce changement dans lâ€™offre musicale de Prime, le catalogue Ã©tait, certes,
limitÃ© Ã  2 millions de titres, mais lâ€™Ã©coute Ã  la demande Ã©tait possible. Sa suppression a donc
conduit les majors Ã  revoir leur position vis-Ã -vis dâ€™Amazon, Prime ayant Ã©tÃ© perÃ§u dans un
premier temps comme une menace pour le marchÃ© du streaming payant puisque le service de livraison
semblait transformer lâ€™accÃ¨s Ã  la musique en ligne en simple argument marketing.

Les majors ont en fait validÃ© la structureÂ low costÂ du marchÃ© de la musique en ligne.Â Un
marchÃ© de typeÂ low costÂ est un marchÃ© oÃ¹ le consommateur dÃ©cide de payer pour les services
quâ€™il souhaite (pensons au cafÃ© ou aux bagages en soute chez les transporteurs aÃ©riens), aprÃ¨s
avoir payÃ© pour accÃ©der au service de base (prendre un avion pour aller dâ€™un point A Ã  un point
B). Les offres tout-en-un, oÃ¹ le service de base est complÃ©tÃ© avec des bonus ne sont donc plus la
rÃ¨gle, ce qui tire globalement les prix vers le bas puisque les consommateurs sont les derniers arbitres de
ce qui mÃ©rite ou pas dâ€™Ãªtre payÃ©. Seuls seront facturÃ©s les services qui le mÃ©ritent. En
lâ€™occurrence,Â sur le marchÃ© de la musique, lâ€™Ã©coute nâ€™est plus facturÃ©eÂ : YouTube
propose gratuitement en ligne toute la musique du monde, mais avec des coupures publicitaires ; Amazon
met 100 millions de titres en accÃ¨s libre si on sâ€™abonne Ã  Prime. Nous considÃ©rons
lâ€™abonnement Ã  Prime comme une forme dâ€™Ã©coute gratuite de la musique, mÃªme sâ€™il faut
payer pour Ã©couter car nombreux sont ceux qui sâ€™abonnent Ã  Prime pour autre chose que la
musiqueÂ : sur 200 millions dâ€™abonnÃ©s Prime au 1erÂ janvier 2021, Amazon indique que
80Â millions sont des utilisateurs dâ€™Amazon Music. En revanche, pour disposer de playlists
personnalisÃ©es, de lâ€™Ã©coute Ã  la demande, il faut payer en plus et payer notamment une offre
spÃ©cifique dÃ©diÃ©e Ã  la musique. Câ€™est lâ€™offre Amazon Music Unlimited, qui est
lâ€™Ã©quivalent de Deezer et Spotify. Câ€™est aussi lâ€™offre YouTube Music avec ses bonus. Le
consommateur ne paye donc pas pour Ã©couter de la musiqueÂ ; il paye pour lâ€™Ã©couter Ã  la
demande, pour des bonus, pour de la personnalisation, en gÃ©nÃ©ral pour des services qui enrichissent
lâ€™Ã©coute de musique. Il est dÃ¨s lors possible dâ€™Ã©largir massivement le marchÃ© de
lâ€™Ã©coute, et mÃªme lÃ©gitime dâ€™offrir lâ€™Ã©coute de musique par tous les canaux possibles,
puisque la propension Ã  payer est diffÃ©rente et consiste dâ€™abord Ã  acheter une expÃ©rience
dâ€™Ã©coute amÃ©liorÃ©e.Â Les majors ont donc intÃ©rÃªt Ã  revoir leurs accords avec Amazon, ce
quâ€™elles font en ouvrant leur catalogue tout en limitant les possibilitÃ©s dâ€™Ã©coute Ã  la demande,
comme elles ont tout intÃ©rÃªt Ã  travailler avec YouTube, dans sa version gratuite et dans sa version
Premium. En offrant Ã  tous des billets dâ€™avion pas cher, on parvient Ã  vendre du cafÃ© Ã  quelques-
uns. Câ€™est en offrant Ã  tous lâ€™Ã©coute de morceaux de musique par millions quâ€™on parvient
ensuite Ã  vendre Ã  quelques-uns des abonnements Premium. De ce point de vue, le modÃ¨le dâ€™Apple
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Music, totalement payant, est faussement atypiqueÂ : il nâ€™Ã©largit pas la communautÃ© des fans de
musique avec de lâ€™Ã©coute gratuite, mais il compte sur lâ€™Ã©largissement de la communautÃ© des
fans des produits de la marque. Toutes ces stratÃ©gies confirment que le marchÃ© de la musique est un
marchÃ©Â low cost : le segment du 100 % payant est rÃ©servÃ© Ã  la plateforme qui a su dÃ©velopper
un Ã©cosystÃ¨me extrÃªmement verrouillÃ© oÃ¹ la propension Ã  payer est forte parce que la capacitÃ©
Ã  faire jouer la concurrence est faible.
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