
Ã‰tats-UnisÂ : TVÂ vsÂ SVODÂ ; SVODÂ vsÂ YouTubeÂ ?

Description

Fin de la tÃ©lÃ©vision linÃ©aire, segmentation et hausse des tarifs de la SVODâ€¦ le marchÃ© 
amÃ©ricain se rÃ©organise aprÃ¨s la vagueÂ low costÂ des premiÃ¨res offres de streaming. Mais 
YouTube sâ€™impose dÃ©jÃ  sur le petit Ã©cran comme une alternative.

LancÃ© dâ€™abord aux Ã‰tats-Unis, Netflix y produit ses effets beaucoup plus tÃ´tÂ : leÂ cord-cutting,
le phÃ©nomÃ¨ne de dÃ©sabonnement des AmÃ©ricains aux chaÃ®nes payantes et onÃ©reuses du
cÃ¢ble a atteint un point de non-retour. Câ€™est Disney, le premier groupe de mÃ©dias amÃ©ricain, qui a
signifiÃ© le dÃ©but de la fin de la tÃ©lÃ©vision. En effet, Bob Iger, replacÃ© Ã  la tÃªte du groupe en
novembre 2022 (voirÂ La remÂ nÂ°64, p.77), a officialisÃ© pour la premiÃ¨re fois lâ€™existence
dâ€™uneÂ Â«Â rÃ©flexion stratÃ©giqueÂ Â»Â sur les chaÃ®nes du groupe â€“Â quâ€™il sâ€™agisse
du rÃ©seau ABC, des chaÃ®nes thÃ©matiques NatGeo (National Geographic) et Fox ou de la chaÃ®ne
sportive ESPN. Lors de la prÃ©sentation des rÃ©sultats trimestriels le 9Â aoÃ»t 2023, Bob Iger a
envisagÃ© une ouverture du capital dâ€™ESPN, une rÃ©fÃ©rence dans le sport aux Ã‰tats-Unis, la
chaÃ®ne ayant longtemps Ã©tÃ© considÃ©rÃ©e comme unÂ Â«Â must haveÂ Â».

Or, son monopole est progressivement battu en brÃ¨che par les services de streaming qui investissent dans
les droits sportifs, ainsi dâ€™Apple TV+ avec le football europÃ©en (Major League Soccer) ou
dâ€™Amazon et de YouTube avec le football amÃ©ricain (National Football League). Quant aux
chaÃ®nes classiques de tÃ©lÃ©vision, les offres linÃ©aires par opposition Ã  la vidÃ©o Ã  la demande,Â 
Â«Â elles ne sont peut-Ãªtre pas essentiellesÂ Â». Ces activitÃ©s-lÃ  de Disney sont en effet en
dÃ©croissance (-Â 7Â % sur un an)Â ; leurs coÃ»ts baissent moins vite que le chiffre dâ€™affaires,
puisque les profits quâ€™elles gÃ©nÃ¨rent reculent plus rapidement (-Â 23Â % sur un an).

Les chaÃ®nes linÃ©aires sont en rÃ©alitÃ© victimes dâ€™une double peineÂ : structurelle avec le
phÃ©nomÃ¨ne deÂ cord-cuttingÂ pour la partie payante des offres et conjoncturelle ou structurelle sur le
marchÃ© publicitaire,Â selon les points de vue, parce que la tÃ©lÃ©vision rÃ©siste de moins en moins
bien aux offres numÃ©riques, surtout en cas dâ€™arbitrages de la part des annonceurs quand la croissance
Ã©conomique globale est faible. Mais, au-delÃ  de ces indicateurs Ã©conoÂmiques, les usages de la
tÃ©lÃ©vision attestent autrement de ce grand tournantÂ : selon une Ã©tude de Nielsen, les AmÃ©ricains
ont pour la premiÃ¨re fois, en juillet 2023, passÃ© moins de la moitiÃ© de leur temps devant la
tÃ©lÃ©vision Ã  regarder les programmes des chaÃ®nes pour privilÃ©gier les services de vidÃ©o Ã  la
demande.

Les pratiques nouvelles proposÃ©es par YouTube et Netflix, dâ€™abord sur les Ã©crans des PC, ont donc
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basculÃ© sur le petit Ã©cran, bastion historique des chaÃ®nes de tÃ©lÃ©visionÂ qui sâ€™est
dÃ©sormais connectÃ© Ã  lâ€™internet. La tÃ©lÃ©vision linÃ©aire ne reprÃ©sente plus que 49,6Â %
du temps passÃ© devant le poste (29,6Â % pour les chaÃ®nes payantes, 20Â % pour les chaÃ®nes
gratuites) quand la consommation de programmes Ã  la demande augmente de maniÃ¨re continue avec
Netflix (8,5Â % du temps passÃ© devant la tÃ©lÃ©vision), Hulu (3,6Â % du temps), Amazon Prime
Video (3,4Â %) et Disney+ (2Â %).Â YouTube sâ€™arroge 9,2Â % de la consommation de programmes
depuis le tÃ©lÃ©viseurÂ : il fait donc mieux que Netflix.

Ce dernier chiffre souligne que la mort annoncÃ©e des chaÃ®nes linÃ©aires de tÃ©lÃ©vision ne
correspond pas nÃ©cessairement Ã  la victoire incontestÃ©e du streaming vidÃ©o tel que lâ€™a
imaginÃ© Netflix â€“Â une approche que Disney, Paramount ou Warner Bros. Discovery ont depuis
copiÃ©e. YouTube pourrait bien lâ€™emporter et la SVOD nâ€™est pas seule, comme lâ€™Ã©taient les
chaÃ®nes auparavant, Ã  monopoliser lâ€™attention des AmÃ©ricains. Lâ€™enjeu est de taille
puisqueÂ le modÃ¨le Ã©conomique de la SVOD (SubscriptionÂ VOD) et, dans une moindre mesure, de
lâ€™AVOD (AdverstisingÂ VOD), est loin dâ€™Ãªtre stabilisÃ©.Â En effet, la plupart des services sont
dÃ©ficitaires, et le marchÃ© est mature, avec plus de 80Â % des foyers abonnÃ©s aux Ã‰tats-Unis, ce
qui signifie que le nombre dâ€™abonnÃ©s nâ€™augmente plus et que leur rÃ©tention devient essentielle
pour les services. Ces derniers doivent donc continuer Ã  investir dans des programmes phares tout en
augmentant le prix de leurs abonnements pour Ã©quilibrer leurs comptes, avec le risque dâ€™entraÃ®ner
ainsi des dÃ©sabonnements en cascade. Câ€™est tout lâ€™enjeu, par exemple, pour Disney+.

Le service, lancÃ© en 2019, est prÃ©sentÃ© comme lâ€™avenir du groupe pour ses activitÃ©s de
distribution de programmes, mais il subit des pertes Ã©normesÂ : 4Â milliards de dollars en 2022 (exercice
clos le 1erÂ octobre 2022), 1Â milliard de dollars au premier semestre 2023â€¦ Quant aux chaÃ®nes dont la
vente est envisagÃ©e, elles sont encore rentables, mÃªme si leur avenir est incertain. Afin dâ€™Ã©chapper
Ã  ce cercle vicieux oÃ¹ le dÃ©veloppement des offres de streaming contribue encore plus Ã  affaiblir les
chaÃ®nes linÃ©aires et Ã  pÃ©naliser les finances du groupe, Disney a donc procÃ©dÃ© Ã  un
repositionnement de son service de streaming vidÃ©o. Bob Iger, Ã  lâ€™origine de son lancement, a ainsi
reconnu lors de la prÃ©sentation des rÃ©sultats trimestriels, en aoÃ»t 2023Â :Â Â«Â nous avons 
dÃ©veloppÃ© cette activitÃ© trÃ¨s vite, avant mÃªme dâ€™avoir pu comprendre quelle devait, ou pouvait 
Ãªtre notre stratÃ©gie de prixÂ Â». Face Ã  Netflix qui bÃ©nÃ©ficiait de la prime au premier arrivÃ©,
Disney+ a en effet Ã©tÃ© facturÃ© Ã  un prix trÃ¨s attractif, seulement 6,99Â dollars par mois, deux fois
moins cher que Netflix Ã  lâ€™Ã©poque (voirÂ La remÂ nÂ°53, p.67). Il sâ€™agissait de conquÃ©rir
trÃ¨s vite les abonnÃ©s pour pouvoir bÃ©nÃ©ficier dâ€™Ã©conomies dâ€™Ã©chelle, sur le modÃ¨le
de Netflix.

La taille du parc dâ€™abonnÃ©s, mondialisÃ©, doit autoriser des prix bas malgrÃ© des investissements
consÃ©quents dans des superproductions.Â GrÃ¢ce Ã  cette stratÃ©gie, Disney+ a gagnÃ© trÃ¨s vite
beaucoup dâ€™abonnÃ©s et en comptait un peu plus de 150Â millions au dÃ©but de lâ€™Ã©tÃ© 2023,
sans que cela Ã©vite les pertes de semestre en semestre pour le service. Le groupe a donc dÃ©cidÃ© de
changer son modÃ¨le dâ€™affaires en augmentant progressivement le prix de son service sans pour autant
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sacrifier une partie de sa base dâ€™abonnÃ©s. MÃªme avec un tarif dâ€™abonnement deux fois plus
Ã©levÃ©, le coÃ»t de lâ€™abonnement Ã  la SVOD reste en effet trÃ¨s infÃ©rieur aux coÃ»ts
auparavant constatÃ©s sur les chaÃ®nes du cÃ¢ble aux Ã‰tats-Unis. Le prix de lâ€™abonnement Ã 
Disney+ est donc passÃ© aux Ã‰tats-Unis Ã  13,99Â dollars, soit le double du prix de lancement en 2019,
et presque le double du prix encore proposÃ© en dÃ©cembre 2022, Ã  7,99Â dollars. La hausse est
massive et sâ€™apparente Ã  une stratÃ©gie de montÃ©e en gamme revendiquÃ©e de lâ€™offre de
Disney+. Toutefois, pour conserver un prix dâ€™entrÃ©e attractif capable de sÃ©curiser le parc historique
des premiers abonnÃ©s, Disney+ a choisi, Ã  la suite de Netflix, de faire aussi une offre financÃ©e en
partie par la publicitÃ©. LancÃ©e en dÃ©cembre 2022 sur le marchÃ© amÃ©ricain, cette offre est
toujours au tarif de 7,99Â dollars par mois. BaptisÃ©e Disney+ Basic, elle oblige lâ€™abonnÃ© Ã 
regarder chaque heure deux minutes de publicitÃ©. Cette segmentation de lâ€™offre vise donc clairement
Ã  facturer plus cher dans lâ€™ensemble le coÃ»t dâ€™accÃ¨s Ã  Disney+, une stratÃ©gie qui peut
sembler paradoxale au moment oÃ¹ la concurrence entre les services de SVOD nâ€™a jamais Ã©tÃ© aussi
vive puisque chacune des majors a rÃ©pondu Ã  Netflix avec le lancement de son offre maison (voirÂ La 
remÂ nÂ°59, p.69). Disney contraint encore ses abonnÃ©s, Ã  la suite de Netflix, en supprimant le partage
des comptes Ã  partir du 1erÂ novembre 2023 au Canada, avant dâ€™Ã©tendre la mesure Ã  dâ€™autres
pays en 2024. Car Netflix, comme Disney+ qui lâ€™imite, et tous les nouveaux services de SVOD sont
confrontÃ©s au dilemme de la rentabilitÃ©. Ils sont contraints dâ€™augmenter en mÃªme temps leurs
tarifs mÃªme si la hausse du prix de lâ€™abonnement Ã  Disney+ est de trÃ¨s loin la plus Ã©levÃ©e.
Mais le groupe semble Ãªtre Ã  part sur le marchÃ© de la SVOD dans la mesure oÃ¹ il dispose dâ€™un
catalogue important et de franchises exceptionnelles qui lui confÃ¨rent un avantage compÃ©titif certain.

Longtemps Disney a rÃ©gnÃ© en maÃ®tre sur la tÃ©lÃ©vision amÃ©ricaine parce que le marchÃ©
avait une structure oligopolistique classique, les distributeurs contrÃ´lant la facturation au consommateur
final et rÃ©munÃ©rant trÃ¨s correctement les studios pour leurs programmes, puisque le taux de marge
avoisinait les 30Â % pour les producteurs. Ces derniers, en cÃ©dant leurs droits Ã  Netflix, sur les fonds de
catalogue dans un premier temps, ensuite pour des programmes premium, ont ouvert la voie Ã  la
multiplication des offres de streamingÂ et Ã  leur enrichissement : le coÃ»t dâ€™entrÃ©e sur le marchÃ©
Ã©tait trÃ¨s faible pour ces nouveaux agrÃ©gateurs en ligne, ce qui a fragilisÃ© leur modÃ¨le
Ã©conomique et fragilise dÃ©sormais en retour les studios, car leurs acheteurs ont de moins en moins de
moyens. Ils commencent donc Ã  tailler dans leurs coÃ»ts et Ã  augmenter le tarif des abonnements avant,
probablement, de se rÃ©soudre Ã  accepter des opÃ©rations de fusion-concentration.Â Les survivants
seront ceux qui sauront gÃ©rer le passage de la phase dâ€™hyper-croissance portÃ©e par Netflix dans les
annÃ©es 2010 Ã  celle de structuration et de concentration du marchÃ© autour de quelques acteurs.Â En la
matiÃ¨re, Netflix est exemplaire, car il est le seul service de SVOD Ã  afficher des bÃ©nÃ©fices aux
Ã‰tats-Unis au premier semestre 2023.

Netflix est original dans le paysage de la SVOD, car câ€™est le seul pure player nÃ© comme agrÃ©gateur
et qui a dÃ», ensuite, dÃ©velopper ses propres studios afin de sÃ©curiser des exclusivitÃ©s Ã  des tarifs
aussi compÃ©titifs que possible. En effet, les grands studios ont provoquÃ© une surenchÃ¨re sur le prix
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des droits quand ils ont rÃ©alisÃ© combien la SVOD menaÃ§ait le marchÃ© des chaÃ®nes du cÃ¢ble
amÃ©ricain (voirÂ La remÂ nÂ°38-39, p.55). Depuis, lesÂ originals sont sa marque de fabrique et leur
accumulation a permis de constituer un catalogue capable de rivaliser avec celui des majors (voirÂ La rem
Â nÂ°53, p.67). Netflix a donc pour lui lâ€™avantage de lâ€™anciennetÃ©Â : sa notoriÃ©tÃ© est
acquise, ses sÃ©ries phares connues et il a pu financer son catalogue dans une pÃ©riode dâ€™hyper-
croissance oÃ¹ lever des fonds Ã©tait plus facile quâ€™aujourdâ€™hui. DÃ©sormais, il sâ€™engage sur
la rentabilitÃ© de ses offres vis-Ã -vis de ses actionnaires.Â Netflix impose Ã  ses abonnÃ©s une gamme
tarifaire avec des paliers qui feront accepter une augmenÂtation des coÃ»ts sans provoquer des
rÃ©siliations en cascade.Â Netflix revendiquait, dÃ©but juillet, 238Â millions dâ€™abonnÃ©s, bien plus
donc que Disney+ (le groupe Disney ajoute au parc dâ€™abonnÃ©s de Disney les abonnements Ã  Hulu
pour rattraper Netflix). Ce nombre dâ€™abonnÃ©s est en augmentation chez Netflix aprÃ¨s une annÃ©e
de baisse prononcÃ©e en 2022 liÃ©e Ã  lâ€™Ã©mergence dâ€™une concurrence beaucoup plus
diversifiÃ©e sur le marchÃ© amÃ©ricain. Netflix a, en effet, dÃ©ployÃ© une stratÃ©gie de tarification
originale qui lui permet de faire accepter une progressive hausse du prix des abonnements.

Afin de ne pas sacrifier son offre dâ€™entrÃ©e de gamme, Netflix a lancÃ©, en dÃ©cembre 2022, une
offre de SVOD Ã  bas prix, financÃ©e en partie par la publicitÃ©. FacturÃ©e 6,99Â dollars par mois,
lâ€™offre avec publicitÃ© de Netflix conserve un tarif dâ€™entrÃ©e de gamme infÃ©rieur Ã  celui de
son lancement en 2010, facturÃ© alors 7,99Â dollars. Cette expÃ©rience dÃ©gradÃ©e, le visionnage
Ã©tant interrompu par des spots, doit inciter les abonnÃ©s Ã  prÃ©fÃ©rer les offres sans publicitÃ©. En
effet, la suppression de la publicitÃ© a Ã©tÃ© lâ€™un des arguments commerciaux de la SVOD Ã  son
lancement. Les abonnÃ©s sont donc censÃ©s se tourner vers lâ€™offre Essentiel (9,99Â dollars, accÃ¨s
limitÃ© en nombre dâ€™Ã©crans) ou les offres Premium. Netflix a pu nÃ©anmoins constater la
rentabilitÃ© de son offre de publicitÃ©, un abonnÃ© Netflix avec publicitÃ© rapportant plus quâ€™un
abonnÃ© Ã  lâ€™offre Essentiel. Les deux offres sont en effet sÃ©parÃ©es par une diffÃ©rence tarifaire
de seulement 3Â dollars. En consÃ©quence, Netflix a supprimÃ© lâ€™offre Essentiel aux Ã‰tats-Unis en
juillet 2023, les premiers abonnements sans publicitÃ© Ã©tant facturÃ©s 15,49Â dollars par mois
(Standard) ou 19,99Â dollars par mois (Premium) soit, comme Disney, le double du prix de lancement il y a
dÃ©sormais plus de dix ans. Ce faisant, Netflix renforce lâ€™intÃ©rÃªt commercial de son offre avec
publicitÃ©, qui nâ€™avait recrutÃ© que 10Â millions dâ€™abonnÃ©s sur un total de 238Â millions au
premier semestre 2023. Elle est trÃ¨s rentable et il ne faudrait pas que Disney ou Amazon Prime Video
deviennent la destination privilÃ©giÃ©e des investissements publicitaires dans la VOD au dÃ©triment de
Netflix. La suppression du compte Essentiel souligne mieux son cÃ´tÃ© dâ€™entrÃ©e de gamme.

Ã€ cette stratÃ©gie de segmentation sâ€™ajoute une politique de restriction sur le partage des comptes,
Netflix estimant que 100Â millions de comptes Ã©taient partagÃ©s par ses quelque 230Â millions
dâ€™abonnÃ©s dÃ©but 2023. Mise en Å“uvre en mai 2023, la suppression du partage de comptes doit
inciter ceux qui profitaient de Netflix sans y Ãªtre abonnÃ©s Ã  opter soit pour lâ€™option avec
publicitÃ©, soit Ã  payer plus. Dans ce dernier cas, câ€™est le foyer qui souhaite conserver le droit de
partager son compte avec un proche qui est facturÃ© 7,99Â dollars par mois en plus. Cette stratÃ©gie
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sâ€™est rÃ©vÃ©lÃ©e bÃ©nÃ©fique pour Netflix, qui a vu son parc dâ€™abonnÃ©s augmenter.
Reproduite par Disney+, elle est toutefois risquÃ©eÂ : la nÃ©cessitÃ© de payer toujours plus comme
lâ€™Ã©miettement des offres entre les diffÃ©rents services de SVOD pourraient bien conduire certains
abonnÃ©s Ã  prÃ©fÃ©rer dâ€™autres services en accÃ¨s libre, avec des formats vidÃ©o trÃ¨s
diffÃ©rents.

Lâ€™Ã©tude Nielsen souligne que,Â outre le succÃ¨s de Netflix, YouTube sâ€™est aussi imposÃ© sur le
tÃ©lÃ©viseur des AmÃ©ricains et il devance tous les services de SVOD.Â Et YouTube est
essentiellement gratuit mÃªme sâ€™il propose des services payants, comme YouTube Premium, dont le
tarif dâ€™abonnement a lui aussi Ã©tÃ© augmentÃ© en aoÃ»t 2023 Ã  12,99Â euros par mois. Or, sur
YouTube, les tÃ©lÃ©spectateurs regardent certes des programmes de tÃ©lÃ©vision mais aussi des
formats courts, des clips, des formats globalement divertissants et relativement courts comparÃ©s aux
sÃ©ries et aux films. Certes, les vidÃ©os sur YouTube peuvent Ãªtre considÃ©rÃ©es comme trÃ¨s
longues comparÃ©es aux vidÃ©os TikTok ou aux Reels dâ€™Instagram. Mais, pour lâ€™instant,
câ€™est dâ€™abord YouTube qui sâ€™impose sur le tÃ©lÃ©viseur, et le service est en train de rattraper
les chaÃ®nes sur le marchÃ© publicitaire de la tÃ©lÃ©vision aux Ã‰tats-Unis. Cette Ã©volution du
marchÃ© publicitaire est loin dâ€™Ãªtre sans consÃ©quences pour les services de SVOD qui ont construit
leur offre en association avec les studios. YouTube se passe en grande partie du catalogue des studios et
dispose dâ€™une offre gigantesque de vidÃ©os Ã  trÃ¨s bas coÃ»ts, mÃªme si le groupe investit dans les
droits sportifs comme le ferait une chaÃ®ne classique de tÃ©lÃ©vision. Demain, TikTok pourra peut-Ãªtre
reproduire le mÃªme exploit avec ses vidÃ©os, lÃ  encore produites pour lâ€™essentiel par des presque
inconnus etÂ Â«Â offertesÂ Â»Â au service dans lâ€™espoir dâ€™Ãªtre vues par le plus grand nombre.
Cette rupture pourrait bienÂ remettre en question le nouvel Ã©quilibre que les services de SVOD tentent
actuellement dâ€™imposer aux Ã‰tats-Unis, oÃ¹ lâ€™augmentation des tarifs des services de SVOD et le
dÃ©veloppement des recettes publicitaires doivent Ã  terme sÃ©curiser le financement des
programmes,Â comme Ã  la bonne Ã©poque des networks et des cÃ¢blos. Sinon, la SVOD,
concurrencÃ©e par YouTube et TikTok, pourrait bien devenir une activitÃ© chroniquement dÃ©ficitaire
que seuls des groupes ayant les moyens de valoriser autrement le service pourront encore financerÂ :
Amazon Prime Video sert en effet Ã  vendre des chaussettes, ce que Jeff Bezos, le fondateur du groupe,
avait expliquÃ© Ã  ses actionnairesÂ ; Disney+ valorise des franchises que les parcs dâ€™attractions et les
licences auprÃ¨s de la grande distribution permettent de valoriserÂ ; Apple TV+ contribue au renforcement
de lâ€™environnement exclusif associÃ© Ã  lâ€™iPhone et Ã  lâ€™AppStore. Netflix, HBO Max,
Paramount+ ne bÃ©nÃ©ficient pas de cet avantage.
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