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RESUME

La digitalisation du format de support de la musiguprofondément changé la situation sur
le marché de la musique. Ce travail de candidatigeea décrire les effets de cette révolution
digitale sur les principaux intervenants du maréhgavoir les maisons de disques, les artistes
et les consommateurs de musique tout en tenantteatepnouveaux intervenants qui jouent

un réle de plus en plus important sur ce marchémemar exemple Apple avec iTunes.

Le recours aux données statistiques dans ce trdwaiandidature sert a montrer I'évolution
négative du chiffre d’affaires des maisons de disgalisé a partir des formats de support
de la musique. Les maisons de disques désigneiratage de la musique (le copiage de CD
mais surtout les téléchargements illégaux de chengréce a I'Internet) comme le principal
responsable de leur situation actuelle défavor&getravail de candidature ne néglige pas le
fait que le piratage cause des dommages economigyeEstants aux maisons de disques
mais montre également, en se référant a la littéragpécialisée et a des articles de presse
gue d'autres causes sont a l'origine de leur misggtielle a savoir: leur aversion
traditionnelle face aux nouvelles technologiesr latroduction en bourse et leurs mauvaises

stratégies en ce qui concerne leur relation a\geariistes et les consommateurs de musique.

Les maisons de disques ont dans le passé préfarBatioe le piratage de la musique en
demandant au législateur des lois de plus en piieses au lieu de voir les opportunités qui
se présentent a elles avec un support digital cotarfemat MP3. Elles risquent de ne plus
jouer de rb6le important dans le futur de lindustrde la musique tandis que les
consommateurs de musique voient leur pouvoir autgnete plus en plus. Les artistes
peuvent grace a la digitalisation du format de suppéduire leur dépendance envers les
maisons de disques et ils sont en train de dévetodp nouveaux modéles pour faire
connaitre leur musique au public. Des systemes @i8potify semblent étre la solution
miracle lorsqu’il s’agit de satisfaire les besodes maisons de disques, des artistes et des
consommateurs de musique en méme temps. Le futatrena si ces systemes peuvent
satisfaire cette attente. De plus il semble quauaique ne doit plus étre considérée comme
un bien dans le futur mais plutét comme une priestale service a laquelle chacun peut

facilement accéder lorsqu'’il est connecté a I'Inér
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CHAPITRE 1 : PRESENTATION DU SUJET ET HISTORIQUE
DU FORMAT DE SUPPORT DE LA MUSIQUE

1.1. Présentation du sujet

La musique est omniprésente dans notre vie quatidieElle crée des émotions et lie les
personnes qui sont admiratrices d’'un certain artiStle fait réver les gens, les touche, les
inspire et certains vont méme jusqu’a dire qu’allehangé leur vie. Pourugo (1864 «la
musique (...) est la vapeur de l'art. Elle est a t&gie ce que la réverie est a la pensée, ce
gue le fluide est au liquide, ce que 'océan deSesiest a I'océan des ondes. Si I'on veut un
autre rapport, elle est I'indéfini de cet infiniaLméme insufflation la pousse, I'emporte,
'enléve, la bouleverse, I'emplit de trouble et Weur et d'un bruit ineffable, la sature
d’électricité et lui fait faire tout & coup des dherges de tonnerres. (...) Ce qu'on ne peut

dire et ce qu’'on ne peut taire, la musique I'expim

A c6té de ce pouvoir émotionnel de la musique cettiere dispose d’'une composante
économique trés importante qui semble étre menaaéta révolution digitale du format de

support de la musique. Le passage du support ple/sig support non physique a bouleversé
profondément le marché de la musique au course@lesedes années et I'envergure totale des

répercussions pour I'industrie de la musfgoe peut qu'étre estimée.

Méme si l'intérét des consommateurs pour le « ftothwsique $ n'a jamais été aussi
important que de nos jours les maisons de disqaentvleur chiffre d’affaires baisser et
reprochent souvent au piratage de la musique d'étrEorigine de leurs difficultés
économique$. Il est clair qu'on ne peut pas nier les dommagemémiques causés aux
maisons de disques par les téléchargements illédaua musique, mais est-ce que c’est la
seule et principale raison ? Ne faut-il pas plméttre en question les stratégies adoptées par
les maisons de disques? Quant aux artistes et momateurs: ont-ils changé de

comportement suite aux nouvelles possibilités tdfepar I'Internet ?

Y HUGO, Victor :William Shakespeare :
http://books.google.lu/books?id=ITRAAAAAIAAI&JR.120

2 Voir chapitre 2 p.21 pour des explications conaatreette notion.
3 Voir partie 3.1. pour des précisions quant & asitéon.

* Voir partie 3.2. pour plus de détails.




L’objectif de ce travail de candidature consisteda trouver des réponses a ces questions. Il
s’agit d’étudier les effets de la digitalisation fdumat de support de la musique sur le marché
de la musique et d’'analyser les réactions et cotapmnts des principaux intervenants du

marché a savoir les maisons de disques, les aréstes consommateurs.

En ce qui concerne la structure de ce travail, sapreapercu sur I'historique du format de
support de la musique, je passerai aux principadgnienants énumeérés ci-dessus en
identifiant aussi de nouveaux participants pourugesétudier de plus pres le « produit
musique » et I'état du marché des formats de stigigola musique. Il s’agit donc d’analyser
la structure du marché ainsi que les stratégiessmea place par les différents acteurs avant
et aprés la digitalisation du format de supportlalenusique. Il faudra entre autres tenir
compte des parts de marché des maisons de disogdes @volution de leur chiffre d’affaires
résultant des ventes de supports physiques etmaiques de la musique. Avant de conclure
je proposerai quelques pistes quant a l'aveniriddustrie de la musique et du « produit

musique » lui-méme.

Il reste a remarquer que je considérerai le madehla musique au niveau mondial dans ce
travail mais puisque ces données ne sont pas tsujiigponibles, je serai parfois contraint de

me référer a des marchés nationaux comme par egdenplarché allemand.
1.2. Historique du format de support de la musique

Avant d’'aborder I'historique du format de suppoet ld musique il reste a noter que cette
partie consiste a fournir un apercu sur les forngdssupport de la musique les plus
importants sans pour autant entrer dans tous l&slgd@t sans tenir compte de tous les

modéles au sein d’'un certain format de support.

Dans ce travail est considéré comme format de stiglgola musique un moyen technique
permettant de mémoriser de la musique. Afin d’eistegy et de jouer de la musique on a

normalement recours a un appareil compatible agema@yen technique. Ainsi par exemple

® Les sources qui ont permis la rédaction de ceitthage composent des différents livres et des llerernet
concernant I'historique du format de support denlasique qui figurent dans la bibliographie de ewdil de
candidature.
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le CD est considéré comme un format de supporadeusique alors que le lecteur CD est

regardé comme un appareil permettant de jouer Eque enregistrée sur le CD.
1.2.1. Le cylindre a picots (avant 1800)

Intégré par exemple dans une boite a musi

qui a été inventée par Antoine Favre en 1
ou dans une horloge a flates dont |
premieres semblent avoir été construit
autour de 1600, le cylindre garni de picots {
sa surface tourne et propage des sons
maniére répétitive a des moments détermi

grace aux picots qui mettent en vibration o

SYURTT Figure 1: cylindre a picots ingégré dans un
lames métalliques. boite a musique Source : www.wikipedia.org

1.2.2. Le rouleau de piano pneumatiqs€l883)

Il s’agit d’'un rouleau de papier perforé dont les
longueurs et les positions des trous déterminent le
notes a jouer par exemple par un piano
pneumatique, pianola=(1895), piano reproducteur

ou orchestrion. Welte & Sons utilisaient les
premiers rouleaux dans leurs orchestrions. Ce
format de support de la musique a été le premier
média de musique produit en  masse
industriellement. Il a donc permis de diffuser

rapidement et facilement de la musique pour la

premiére fois. Apres diverses formes de rouleaux de

{05 ) 1 e i
Figure 2 : piano reproducteur de Welte &
Sons avec rouleau de piano pneumatique.

Source : www.wikipedia.org sont mis d’accord sur un format standard lors de la

« Buffalo Convention » en décembre 1908 ce quilifaiticonsidérablement la distribution
de ce produit.

piano pneumatique les producteurs américains se
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1.2.3. Le cylindre phonographique de matieres cdesu¢ 1886)

Il est présenté au public par Chichester Bell etargs |
Sumner Tainter en 1886. En 1888 Thomas Alva Edij ,'

reprend l'idée d’enregistrer des sons a partir aeite et |+ ===

R

b
développe son propre format. Contrairement auxndyis ED
de Bell et de Tainter son cylindre se composaitjuement %;;},‘
de cire et non plus d'un noyau en carton. Il étddrs

possible d’enregistrer plusieurs minutes de sonanAde
passer aux cylindres de matiéres cireuses Edissayais Figure 3 : cylindre .
phonographique de matiéres
d'utiliser des cylindres recouverts d’'une feuillétdin mais cireuses d’Edison.
L. . Source : www.cylinder.de
la qualité était nettement plus mauvaise que cdbs

cylindres de matieres cireuses.

Le cylindre phonographigue connaissait certaineuéons (par exemple le @old Moulded
Record») mais une amélioration de la qualité avait satvaomme conséquence que le
cylindre devenait trop fragile et risquait de casgdin de jouer et d’enregistrer des sons a

partir de ces cylindres on utilisait un phonograghiea été inventé par Edison en 1877
1.2.4. Le disque 78 tours encore appelé disqueskagh» & 1896)

Ce disque phonographique dont le diameéetre étaiérgdement de 25 cm (un peu plus de 3
minutes d’enregistrement) ou de 30 cm (un peu ghugl minutes d’enregistrement) a été
inventé par Emil Berlinér fabriqué a partir de la gomme-laque (« shell@m»anglais) et
tournait avec 78 tours par minute (tfmpAvant 1896 Berliner expérimentait avec des
matériaux comme par exemple I'ébonite pour la tation d’'un disque comme format de
support de la musique mais la qualité sonore &t modeste. Sur base du phonographe
d’Edison, Berliner développait son propre appapeiimettant d’enregistrer et de jouer des
sons a l'aide de disques et non plus a l'aide dimdrgs et le faisait breveter en 1887: le

gramophone.

® Le frangais Edouard-Léon Scott de Martinville inigdt le phonautographe vers 1857 mais son appeeeil
pouvait pas jouer les sons mais simplement leggestrer sur des cylindres enduits de noir de fumée.

’ Avant Emil Berliner Charles Sumner Tainter essayis passer du cylindre phonographique au disque
phonographique mais sans réussite.

8 78 tours par minute était la vitesse la plus répanmais il existait également des disques atlaré & 100
tours par minute.
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Lors de I'enregistrement de sons Berliner fabriqua disque « master » qui pouvait étre
utilisé pour facilement réaliser des copies idargg] a l'original. La distribution de la
musique était donc devenue beaucoup plus facike qualité sonore était meilleure qu’avec
les cylindres phonographiques. De plus les disq@etours étaient moins fragiles que les
cylindres phonographiques. Il s’ensuivait que lesntgs de disques augmentaient
progressivement au détriment des cylindres doptdduction a été arrétée en 1920. Il reste a
noter qu'en 1904 les premiers disques 78 tours ramsaient sur lesquels on pouvait

enregistrer sur les deux faces ce qui augmentdiiri@e d’enregistrement totale d’un disque.

Le grand succés de ce disque phonographique produit
en masse faisait entrer un certain nombre de
concurrents sur le marché de la musique comme par
exemple l'entreprise francaise Pathé ou l'entrepris
américaine Victor Talking Machine Companyui
présentaient leurs propres disques et appareils. Le
marché de la musique commencait a se développer et

les premieres maisons de disques et les premigss s

comme le chanteur d’opéra italien Enrico Caruso
apparaissaient. On considére que son titv&esti La

, _ Giubba» enregistré par la Victor Talking Machine
Figure 4 : disque 78 tours de 1902

Source : www.planet-wissen.de Company en 1904 était le premier disque vendu & plu

d’'un million d’exemplaires dans I'histoire de l'ingtrie de la musique.

Des 1925 I'amélioration des appareils permettarjoder les disques relancait les ventes de
ces disques phonographiques qui avaient chuté peatlaprés la premiére guerre mondiale.
Dans les pays occidentaux la fabrication des ds@i@tours s’arrétait dans les années 50
avec le succes des disques vinyle mais dans Ie-Mende ils continuaient a étre presses et

on estime que les derniers disques « shellac étérgroduits en Afrique du Sud en 1972.

° Devenue RCA Victor (Radio Corporation of Americactdr) en 1929qui fait aujourd’hui partie de Sony
Music Entertainment.
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1.2.5. Le disque vinyle encore appelé disque mitwos(= 1931/~ 1948)

Les essais pour remplacer la gomme-laque quitait
ressource relativement chere a I'’époque par ure autr
matériel portaient leurs fruits et RCA Victor prasat

en 1931 sous le nom deP&ogram Transcription
Disc» le premier disque de matiére vinyle. Il s’agit
d'un disque phonographique presque incassable,

comparé au disque 78 tours, tournant généeralement a

33% tpm et ayant généralement un diamétre de 30 cm.
Figure 5 : disques microsillon LP Puisque chaque face du disque est parcourue par un
Source : www.wikipedia.org
sillon microscopique en spirale la qualité sondreia

gue la durée d’enregistrement de ce disque étagdtgdment supérieures a celles des disques
78 tours. Ce disque vinyle est alors considéré cerenpremier disque LP (Long Play). Mais
l'introduction de ce disque n’était pas couronnée slicces ce qui était d0 au nombre
insuffisant d’appareils compatibles avec ce nouwdiague phonographique et a la Grande
Dépression. Seulement la radio américaine utilis@$ premiers disques vinyle pour

enregistrer de la publicité.

Le grand public devait attendre jusqu’en 1948 loes@Columbia Records présentait avec
succes son disque vinyle développé par Peter Caldn@ark ainsi qu'un tourne-disque
compatible avec ce disque. En 1949 RCA Victor lgnga nouveau format du disque vinyle
sur le marché ensemble avec un appareil changatrhatiquement les disques. Ce disque
avait un diamétre de 18 cm et tournait avec 45:tfariuture « single ».

Puisqu’a cette époque-la il nexistait pas encaetalirne-disques permettant de jouer ces
deux formats a la fois, le consommateur devaiefagn choix. Il s’ensuivait qu’une véritable
« guerre des vitesses » sévissait sur le marchife @guerre » prenait fin au milieu des
années 50 lorsque les premiers tourne-disques a@pgaient qui permettaient de jouer des
disques a des vitesses des3tpm, 45 tpm et 78 tpm. Depuis le disque vinyleoaru de

légeres évolutions mais il a survécu jusqu’a awjbuws.
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1.2.6. La cassette audio officiellement appelé@mp@act Cassette (CC) » {963)

Il s’agit d’'une bande magnétique enroulée sur
deux bobines et intégrée dans une boite en
matiere plastique appelée cassette. Elle a été
introduite avec succes par [I'entreprise
néerlandaise  Philips en 1983 Afin
d’enregistrer ou de jouer les sons sur la cassette
on avait recours a un magnéetophone a cassettes.
Les formats de cassette audio les plus répandus

étaient les C60 (30 minutes d’enregistrement

par face), C90 (45 minutes d’enregistrement

par face) et C120 (60 minutes d’enregistrement

Figure 6 : construction d'une cassette audio

Source : www.wikipedia.org par face).

Il faut noter gu'avant la cassette audio il exis@é¢ja d'autres formes d’enregistrement
magneétique. Ainsi en 1898 le Danois Valdemar Pouksaregistrait des sons sur un fil en
acier a l'aide du télégraphone: le premier enregisént magnétique. En 1928 I'Autrichien
Fritz Pfleumer présente une bande en papier candrne poudre de fer: la premiéere
version de la bande magnétique. En 1935 l'entrepaiemande AEG (Allgemeine
Elektricitats-Gesellschaft) présente le premier vnagnétophone appelé K1 fonctionnant
avec ces bandes en papier. A la fin des année®@deprise BASF (Badische Anilin- &
Soda-Fabrik) développe en coopération avec IG Rarlflteressen-Gemeinschaft
Farbenindustriefles bandes en matiére plastique couvertes d’oxgderd

L’augmentation de la qualité des bandes magnétigudss magnétophones dans les années
a venir ainsi que I'apparition de nouveaux produteomme AGFA (Aktiengesellschatft fir
Anilinfabrikation) permettaient a la bande magnétigl’exister a c6té du disque vinyle. Avec
le succes de la cassette audio qui était plus efagil manier, la bande magnétique

« traditionnelle » commencait a disparaitre.

10 En 1958 RCA lancait sans réussite commerciale aassette d’'une durée d’enregistrement d’environ 30
minutes sur le marché a un prix supérieur et urait§usonore jugée inférieure aux disques vinyle Aprés
1963 Grundig et Sony entre autres essayaient @derddeur propre modéle de cassette sur le march& saas
grande réussite.
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L’amélioration de la qualité sonore des bandes magues et donc aussi des cassettes grace
a un processus de réduction du grésillement dépélpar Ray Dolby au milieu des années
60 et I'introduction par Philips en 1968 de l'aadio permettant de jouer des cassettes ont
contribué énormément a la réussite commercialeade Compact Cassette ». Surtout les
jeunes consommateurs de musique ont profité derogat pour enregistrer facilement pour
la premiere fois dans I'histoire de I'industrie ldemusique des chansons a partir de la radio
ce qui a provoqué une campagne anti-pirafage la BPI (British Phonographic Industry) au
début des années 80. L’amélioration des magnét@sh@ermettait non seulement aux
consommateurs de faire des enregistrements de aimrdiffusées par la radio mais
d’enregistrer également des concerts et d'en fdeenombreuses copies. Les artistes
utilisaient les cassettes audio surtout pour esteygileurs démos. D’ou le nom de « demo
tape »°.

L’invention du baladeur cassette encore appelé ki » par Sony en 1979 révolutionnait
le marché et était favorable aux ventes de cassétaur la premiéere fois il était possible
d’écouter partout ses chansons préférées sur teasaat déranger les autres personnes.

Avec l'apparition du CD dans les années 80 noneseeiht les ventes du disque vinyle
chutaient mais également celles de la cassetteo.aldais contrairement au disque
microsillon la « Compact Cassette » a presquéetotent disparu du monde musical.

1.2.7. Le « Compact Disc » en abréege G11982)

Présenté au public le 17 aolt 1982 ensemble avprehaier lecteur CD par Philips et sa
maison de disques PolyGram, le « Compact Disc smgied’enregistrer de la musique se
trouvant sous forme digitdfé Contrairement aux disques traditionnels, le CB pas de
sillons mais se compose de petits creux et derpali@ contiennent I'information : un code
digital (un ensemble successif de 0 et de 1) qumpede restituer presque parfaitement le

son original. L’honneur du premier alboum vendu €I revient a Billy Joel. Son album

| e slogan de cette campagne étaihome taping is killing music (and it's illegai) Ce slogan a été entre
autres parodié par les Dead Kennedys, groupe puomgkieain qui utilisait en 1981 le slogan suivarthome
taping is killing big business profits

12 Enregistrement autoproduit de chansons souvequalité peu parfaite par un artiste afin de le @orinune
maison de disques.

13| existait aussi des disques vinyle enregisteésmaniére digitale comme par exemple I'albuodb till you
drop » de Ry Cooder de I'année 1979.
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«52nd Streeb a été produit par Sony Music Entertainment étéavendu a partir du®1
octobre 1982 au Japtn

L’histoire du CD peut étre retracée jusqu’en 196&due le physicien néerlandais Klaas
Compaan avait I'idée d’utiliser un disque qui paitrétre lu par un laser comme format de
support. Un an plus tard il commencait a développac son collegue Piet Kramer un
premier prototype. Au milieu des années 70 le tiwacde Philips Lou Ottens tenait compte
des études de Compaan et Kramer et lancait letpr@empact Disc ».

En 1979 Philips présentait un prototype du lec@Dr
et commencait a coopérer avec Sony pour fg
avancer le projet. Cette coopération stratégiqaé €
importante pour le succés de ce disque : premiérerg
pour réunir le savoir-faire de Sony en matiére
transformation digitale avec les connaissancesles

développement du « Compact disc » de Philips

deuxiemement pour réduire les attitudes négatiess

grandes maisons de disques envers ce nouveau forigige 7: CD placé sous u
microscope.

de support a cette époque-la. Ainsi Sony possééaitSource : www.geocaching.co

parts de CB® (Columbia Broadcasting System) et pouvait alocdlifer I'introduction de ce

nouveau format de support musical aupres de cetigomde disques importante.

Le seul concurrent de Philips et de Sony pour laengn place du CD était JVC (Victor
Company of Japan Limited). JVC avait déja battudgstemes de Sony (Beta) et Philips
(Video 2000) en établissant le VHS (Video Home &ygtcomme systeme vidéo. Mais ces
batailles entre ces leaders du marché de la vitiené trés colteuses et JVC décidait de ne
plus participer a de telles guerres lors de lidtrction du « Compact Disc ». Il n'y avait
donc plus d'obstacle a la standardisation mondial€D ce qui contribuait énormément au

succes de ce disque.

1* En ao(t 1982 PolyGram avait déja entre autresgesiré 'aloum d’ABBA appelé dhe Visitors» sur CD
mais le manque de lecteurs CD en Europe a cettguépallait retarder la vente de ces disques.

15 La section musicale de CBS a été vendue par CBSia des années 80 et fait aujourd’hui partieSaay
Music Entertainment.
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Les discussions entre Philips et Sony quant audbdu CD étaient nombreuses. Au début le
diamétre du disque a été fixé par Philips a 115 oenqui correspond a une durée
d’enregistrement de 66 minutes. Sony par contrapsait et le diametre du CD devenait
120 mm ce qui est égal a 78 minutes d’enregistrermermaximum. La raison pour cette
augmentation de la durée d’enregistrement étatsiraple : le président de Sony Norio Ahga
voulait que la neuvieme symphonie de Beethoven tngrsion de Karajan (durée: 72

minutes) puisse étre enregistrée entierement stoweeau disque.

Pour la premiére fois dans l'histoire de l'industidle la musique le phénomeéne de la
digitalisation atteint a travers le CD I'ensemblardmarché. Pour le consommateur le CD
présente un certain nombre d’avantages : il eshsnfoagile que le disque vinyle, la sélection
des différents titres d’'un album se fait tres famiént et la qualité sonore est considérée

comme supeérieure aux supports musicaux précedents.

Il reste quelques remarques intéressantes a faiet @ ce format de support. Premierement
Sony lancait le premier lecteur CD portable appel@iscman » sur le marché en 1984. |
donne la possibilité au consommateur, tout commeWaalkman », d’écouter de la musique
en n'importe quel endroit. Deuxiemement il faut awque le CD n’a pas été le dernier
format de support musical physique avant la dig#éion de ce dernier. En 1987 le DAT
(Digital Audio Tape) a été introduit par Sony. Aébdit des années 90 Philips et Matsushita
présentaient le DCC (Digital Compact Cassette)ostySon « Mini-Disc (MD) ». Le DAT a
ete refusé par les maisons de disques parce quaitaalors été tres facile de copier sans
perte de qualité sonore les chansons enregisttgeSx Il a quand méme survécu au sein
des studios de production et stations de radioDCE et le « Mini-Disc » ont par contre
aujourd’hui presque totalement disparuTroisiémement I'apparition des premiers CD-R
(Compact Disc Recordable), un CD vierge qui per#t éhregistré une seule fois, a la fin des
années 80 et la présentation du premier graveump@QD PC en 1992 ont conduit a une
augmentation rapide du piratage musical a la fim alenées 90. Les consommateurs de ces
produits les utilisent d’un c6té pour copier le@d et d’'un autre coté pour enregistrer leurs
fichiers MP3' téléchargés sur un format physique. QuatriémeheedVD (Digital Versatile
Disc) est présenté en 1995 afin de remplacer genarnnées a venir le VHS. Ce format a été
utilisé par I'industrie de la musique a partir cenhée 2000 sous le nom de DVD-Audio et

18 Sony quittait le marché avec son MD en 2007 elifzhietirait déja en 1996 le DCC du marché.
Voir partie 1.2.8. pour des informations sur lenfat MP3.
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aurait dd remplacer le CD. Mais le succés du DVDlaAua été modeste et le DVD est
aujourd’hui principalement utilisé par lindustride la musique afin d’enregistrer des
concerts ou des séquences vidéos des artistes.l®demier cas il est alors souvent ajouté
au CD lors de la vente de ce dernier.

1.2.8. La digitalisation du format de support : MR3.992)

En 1987 un groupe de travail se composant du MPEQiag Pictures Experts Group),
d'ISO (International Organization for Standardiga)i et dIEC (International
Electrotechnical Commission) commencait a exploeer développer une méthode de
compression pour des données digitales. En 199faigpe de travail présentait le format
MPEG qui permettait de comprimer des données thgit@uidio et vidéo et de réduire ainsi la
place de stockage de ces données sans véritatite geerqualit€’. MPEG contient trois
variantes de codage : Layer 1, Layer 2 et Layasr th qualité augmente de Layer 1 a Layer
3. Nommé officiellement MPEG-1 Layer 3 (ou pounkrsion étendue : MPEG-2 Layer 3)

ce format de support est surtout connu sous led®MP3°,

MP3 réduit d’'un facteur de douze la place nécesgaour stocker les données digitales et
fonctionne sans perte perceptible de qualité sohertormat MP3 ainsi que son code source
peuvent étre librement utilisés par chacun et seemt quelgues processus de codage et de
décodage ont été patentés entre autres par lerh@hee-Institut dont la contribution au
développement du format MP3 était essentielle at tochercheur Karlheinz Brandenburg

est souvent considéré comme l'inventeur de 'MP3.

Non seulement la lecture des fichiers MP3 étaiildamais bientdt aussi I'apparition d’un
logiciel d’encodage comme par exemple celui de BMaitch en simplifiait la création. La
distribution de ce format ne rencontrait donc pagandes difficultés. Au début la durée de
téléchargement des fichiers MP3 qui était relate@eniongue représentait le seul obstacle en

raison de modems assez lents.

Il faut remarquer que le fait de créer un fichieP3/et de le copier a des fins privées pour

écouter de la musique sur son propre PC ou a plrtson propre lecteur MP3 portable est

18 La premiére chanson comprimée en format MP3 &f&itm’s Diner» de Suzanne Vega.
¥ Ne pas confondre avec MPEG-3 qui concerne lesisighiDTV.
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conforme a la loi. Mais ce fichier créé ou sa cameedoivent pas étre transmis a un tiers.
Ainsi les nombreux internautes qui offrent leurfiezttions de chansons grace au format MP3
a travers des lieux d’échange virtuels P2Z®mme Napster se retrouvent dans l'illégalité ce
qui a I'époque n'empéchait d'ailleurs pas la grantgorité des utilisateurs de ces réseaux
P2P d'y avoir recours. L'lTUMA (Internet Undergroundusic Archive) était en 1993 le
premier vrai réseau de distribution de musiqudntiernet et de tels réseaux qui ne respectent
pas le copyright existent encore aujourd’hui ménlessmesures anti-piratage sont devenues
plus strictes depuis lors.

En 2000 un format concurrentiel appelé Ogg Vorhisdit trembler le monde de MP3. Ce
format atteignait la méme qualité sonore que MPB hae pouvait pas s'imposer parce que
le format MP3 ainsi que les lecteurs MP3 étaielja d@®p répandus. D’autres formats qui
existent a c6té de MP3 sont par exemple le FLA@gHRossless Audio Codec) qui dispose
d’'une qualité sonore supérieure a MP3 ou le WMANiéws Media Audio) développé par
Microsoft. Il reste a noter que le format WAV (Wéwen Audio File Format) qui a été
développé par Microsoft et IBM (International Busss Machines) en 1991 constitue un des
premiers formats de support digitaux de la musiqi@sque ce format n’utilise pas de
compression des données digitales, les téléchargende fichiers WAV prennent plus de
temps comparé aux fichiers MP3. De plus la qualddore de ce format est relativement
modeste ce qui rend l'utilisation de ces fichiegs pttractive pour les échanges P2P.

Quant au futur du format de support de la musitjestiintéressant de noter que des experts
de GE (General Electric) Global Research sont &im wle travailler sur un format appelé
Holographic Versatile Disc (HVD) ou « Holo-Disé%»Ce disque devrait avoir le diamétre
du CD et disposer d’'une capacité de stockage dé @i@@bits ce qui correspond a environ

250.000 chansons d’une longueur moyenne enregisires le format MP3

2 En anglais: peer-to-peer et en francais: paifi@ pa

% Tom’s Guide:GE Still Working on Holographic Disc Storage:
http://www.tomsguide.com/us/Micro-Holographic-Ogtiktlisc-DVd-Blu-ray-GE-Global-Research,news-
12045.html

%2 |bid
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CHAPITRE 2: LES PRINCIPAUX INTERVENANTS DU
MARCHE DE LA MUSIQUE

Avant d’aborder ce deuxieme chapitre il est impartée définir la notion de l'industrie de la
musique afin d'éviter d’éventuelles confusionsRdfiErR (2009¥° explique que dans les
années 1920 lindustrie de la musique se limitaihcpalement aux entreprises qui
fabriquaient en masse les disques phonographigoes, I'industrie des formats de support
musicaux qui a cette époque-la se composait prasggeement des maisons de disques. Il
montre en définissant lindustrie de la musique mem« (...) die Gesamtheit aller
Marktteilnehmer, die sich fortlaufend systematisohit Herstellung, Verkauf und
Vermarktung musikalischer Produkte befass&hque le fait d'utiliser aujourd’hui le terme

industrie de la musique comme synonyme pour lesanaide disques n’est plus acceptable.

En effet cette définition ne réduit I'industrie temusique plus simplement aux maisons de
disques mais y ajoute un certain nombre d’actéles.acteurs sont non seulement tous ceux
qui participent directement a la production, a f&gistrement ou a la commercialisation des
formats de supports de la musique comme par exel@plstudios d’enregistrement ou les
entreprises dites « manufacturirfg »mais également ceux qui sont en relation avec un
produit musical, notion qui dépasse largement rigpkd format de support contenant de la
musique. Citons ainsi entre autres les organisai@giiconcerts, les chaines TV musicales ou
les entreprises qui ont profité de la digitalisatéu format de support de la musique comme
par exemple les entreprises de télécommunicatiofaut donc bien différencier entre le
terme maison de disques ou industrie des formatsupport de la musique et celui

d’industrie de la musiq

L’objectif principal de ce chapitre consiste a diecies trois principaux intervenants du
marché de la musique a savoir les maisons de disgueenant compte de la chaine de valeur

dans laquelle les maisons de disques jouent un tréke important, les artistes et les

% KROMER, EberhardwWertschopfung in der Musikindustrie: Zukiinftigediigéfaktoren bei der Vermarktung
von Musikp.24-28

% |bid p.26

% Entreprises produisant en masse les supports awsjihysiques avec de la musique enregistrée.

% De méme il reste a remarquer que le marché demferde support de la musique, marché qui ne coaear
principe que les supports digitaux et physiquetadausique, fait partie du marché de la musiquelgjuient
par exemple aussi compte des organisations de ksmeede la vente d’articles dits « merchandise ».
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consommateurs. Ensuite il s’agit d’étudier leunaiton aprés le passage du support musical
physique au support musical digital. De plus cp#idie s’occupera de nouveaux intervenants

qui sont apparus avec la digitalisation du formesdpport de la musiqdé.

2.1. Les maisons de disques et la chaine de valeur

2.1.1. Les « majors » et les « indies »

Une maison de disques a pour objectif de recherdbgrartistes qu'elle peut prendre sous
contrat afin d’enregistrer la musique de l'artisigr un format de support, d’assurer la
production en masse de ce support, de détenirtengsi droits sur les enregistrements de

I'artiste et de procéder a la distributfBale la musique.

Les maisons de disques souvent appelées simplentanels » peuvent étre divisées en deux
groupes : les « major record companies » ou « &jajui sont des multinationales et les
« independent record companies » ou « indies >sopii des labels indépendants souvent de

petite taille et de caractéere national ou régional.

Les premieres maisons de disques se développaitmirade 1900. Dés les années 1970
guelques maisons de disques commencaient a s'impaske marché au point qu'on pouvait
les considérer comme « majors ». Ces multinatienedsayaient d'éliminer les « indies » du
marché qui néanmoins ont réussi a obtenir leur partce marché oligopolistique.
Aujourd’hui on compte quatre « majors » appelédse«Big Four » a savoir I'Universal
Music Group, le Warner Music Group, Sony Music Ew@i@ment souvent abrégé Sony
Music et 'EMI Group (Electric & Musical Industriesimited)?® Le nombre de « major

companies » s’est ainsi réduit de six dans lesem86 a quatre a partir de 2604Ces « Big

2" D'autres intervenants comme par exemple les osg#airs de concerts ou les studios d’enregistrenment
sont pas analysés dans ce travail.

%8| a distribution concerne le marketing mis en plack logistique.

29 A partir de novembre 2011 on parle des « Big Thremiite & I'achat d’'EMI par Universal et Sony.
Néanmoins ce travail de candidature considére Big &our » puisque I'analyse du marché concermpgtiode
avant cet achat.

30 Absorption de Polygram par Universal Music en 1988joint-venture entre Sony Music et BMG
(Bertelsmann Music Group) sous le nom de Sony BM@@04. En 2008 Sony achéte les parts de Bertetsman
dans Sony BMG, la joint-venture est dissoute ehfdson de disques apparait depuis sous le nonodg S
Music Entertainment.
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Four » ont une part de marché mondiale du chiffiffalres des supports musicaux

physiques et digitaux de plus de 70% comme le redatgraphique ci-dessous.

Universal
Music Group;
25,50%

Figure 8 : part de marché mondiale des « Big Four ot des maisons de disques indépendantes
Source : graphique réalisé a partir des données fpgdss par I'IFPI (International Federation of the
Phonographic Industry) en 200%

Ainsi on doit constater qu’en ce qui concerne laeguante albums les plus vendus au niveau
mondial en 2008 il n'y en a que trois qui ont édlisés sans participation d’'un des « Big
Four %2 Cette dominance mondiale des « Big Four » esbrenplus importante en ce qui
concerne le temps d’antenne aupres des statiomadi® Afin d’étendre leur part dans le
temps d’antenne certaines « majors » ont méme eour® a une méthode illégale : la
payol&® (« pay for play »). Ainsi par exemple en 2005 SBMWG, aprés avoir corrompu des
DJ newyorkais de stations de radio, a di payemdlkons de dollars afin d’éviter d’étre
convoqué devant la justie Cette méme année Warner Music a d{i payer cinipnslde

dollars pour se mettre & I'abri de conséquenceisifitks’.

3LIFPI : IFPI releases definitive statistics on global maria recorded music :
http://www.ifpi.org/content/section_news/200508@&hh

%2\/oir annexe Tpour la liste compléte des cinquante albums les péndus au niveau mondial en 2008.
¥paiements réalisés par une maison de disques astatien de radio pour que cette derniére joue
principalement les titres de cette maison de disque

** Washington PosSony BMG Settles Radio Payola Probe :
http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/agi2005/07/25/AR2005072501624.htm|

% FOX News :Warner Music Payola Scandal :

http://www.foxnews.com/story/0,2933,176348,00.hiBnl#
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Deux de ces « majors » a savoir I'Universal Musioup et Sony Music Entertainment, font
méme partie de conglomérats médiatiques, ce quipeumet de distribuer facilement et de
maniére globale leurs produits et ce qui expligugmnde partie leur position dominante sur
le marché. L’'Universal Music Group, leader du marciippartient & Vivendi, géant francais
dans la communication et le divertissement, et Sdmgic Entertainment qui grace a sa
société mere, la Sony Corporation et a ses contass Bertelsmann, groupe de médias

allemand dont fait entre autres partie le RTL Graaqzupe la deuxieme place.

Les deux autres « major record companies », I'EMbup, qui appartenait jusqu’en
novembre 2011 a la Citigroup, une entreprise firege importante, et le Warner Music
Group qui a été créé en 2004 apres la séparaticrinde Warner et qui appartient depuis
2011 a Access Industries de Len Blavatnik, avagssayé de réagir face a cette dominance
du Universal Music Group et de Sony BMG a I'époghe. 2006 EMI a lancé une offre
d’achat pour Warner qui I'a refusée et qui a ripgsar une offre d’achat pour EMI. Aucun

accord n’avait été trouvé.

En été 2011 on apprenait que Blavatnik était caatdid rachat d’EMI afin de mieux pouvoir
résister face aux deux autres « majors » domindhfésalement en novembre 2011 EMI a
été acheté par Universal et Sony. Universal obpent 1,4 milliards d’euros le domaine des
supports musicaux d’EMI et Sony recoit pour 1,5liartls d’euros les maisons d’éditions
musicales d’'EMI’. Cet achat permet & Sony Music et surtout au WsedeMusic Group

d’accroitre leur dominance sur le marché au détinty Warner Music Group et des

maisons de disques indépendantes.

ScHMIDT (2008)° résume un certain nombre de points afin de difféiee davantage entre
« majors » et «indies ». Il faut constater quesdkn majorité des cas les «indies » se
concentrent généralement sur un genre musicalsptécdis que les « majors » essayent de

satisfaire le plus grand nombre de consommateuwssille en offrant un nombre élevé de

%8 Focus OnlineWarner Music:Milliardar Blavatnik kauft Krisenunternehmen:
http://www.focus.de/finanzen/news/unternehmen/wamesic-milliardaer-blavatnik-kauft-
krisenunternehmen_aid 624800.html

3" Frankfurter Rundscha@&MI wird zerschlagen:
http://www.fr-online.de/kultur/legendaeres-labeliemird-zerschlagen,1472786,11142030.html

3 SCHMIDT, Saskia Major und Independent Musiklabels in Zeiten desriméts: Eine Studie zum Wandel
o6konomischer Bedingungen und Arbeitsweisen:
http://opus.haw-hamburg.de/volltexte/2009/710/pctit8idt _Saskia 20081030.ppf37-47

24



genres musicaux. Les « majors » ont un poids iatemmal important alors que les « indies »

n’ont souvent qu’une influence régionale ou natiena

Les «indies » peuvent en théorie étre considérésre toutes les maisons de disques qui
n‘ont rien a voir avec les « majors ». Il s’agiemtreprises individuelles et de sociétés. Elles
prennent leurs propres décisions, agissent de neaini@épendante et essaient de garder une
certaine distance face & la musique dite « mamsird®, propagée principalement par les

« major companies », afin de se donner une imatjeiduelle et alternative.

En réalité les « majors » s'occupent souvent d#istaibution des supports physiques de la
musique des « indied%et achétent méme de petits labels de disques éndépts. En fait
les « majors » se composent d'un nombre élevé esta qui étaient souvent des labels
indépendants avant leur rachat. De plus des acamdslus entre ces deux groupes de
maisons de disques permettent aux « majors » aeligrsous contrat des artistes découverts
par les « indies » qui disposent généralement djuarde aptitude a détecter des talents vu

leur spécialisation dans un certain genre musical.

Les «indies » voient donc surtout leur role danddcouverte et le développement de jeunes
artistes. Surtout les artistes peu connus ou ceunolf une orientation musicale hors du

« mainstream » profitent de ces maisons de disquiEpendantes. Les «independents »
s'occupent normalement plus personnellement de katistes et essaient de développer leur
potentiel musical en intégrant les artistes darexjel étape de la production d'un nouvel

album musical.

Quant a la structure interne des maisons de disdess« majors » se différencient des
« indies » par leurs multiples services a l'intéride leur entreprise. Les labels indépendants
ont en général une organisation interne plus singple par conséquent augmente leur
flexibilité. lls ne disposent trés souvent pas paemple d'un service A&R (Artists and

Repertoire) qui est un élément central dans lairaes « majors ».

39 Musique consommée par une large majorité de peeson

“0 Cette distribution est réglée par les « distribuiileals » entre les « majors » et les « indies ».

“1 Sur http://www.sonymusic.com/labets peut par exemple consulter les différents ktaehéricains du
« major » Sony Music Entertainment.
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Les managers A&R des « majors » recherchent destsa¢t des chansons qui valent la peine
d’étre considérés pour une future production.itigent le contrat avec I'artiste et établissent
le lien entre le producteur de l'enregistrement icalset l'artiste. Ensemble avec les
managers du service marketing ils développent tnagégie pour la vente de la musique de
l'artiste. Chez les « indies » la recherche d’'tefisse fait normalement par chaque personne
faisant partie du label que ce soit un stagiaiieagentendu un groupe intéressant lors d’un
concert ou que ce soit le patron du label qui écald nombreuses démos musicales

d’artistes.

Un autre point important qui permet de distinguatree les « majors » et les «indies »
consiste dans le controle de la chaine de V&letien dernier lieu il ne faut certainement pas
oublier que les « majors » disposent de plus degataje les « indies » ce qui leur permet de
dépenser plus d’argent pour la commercialisationladenusique de leurs artistes afin

d’influencer en leur faveur la décision d’achata@unsommateur de musique. Il s’ensuit que
normalement les « majors » peuvent ainsi générathiffre d’affaires beaucoup plus élevé

comparé a celui des «indies » ce qui renforce mtage leur position sur le marché de la

musique.

Il reste a noter que les labels indépendants sanvesnt des constructions tres fragiles qui ne
peuvent pas se permettre beaucoup d’erreurs daceddel du chiffre d’affaires estimé et
dont des événements extérieurs incontrolables peuvettre en danger I'existence. Ainsi par
exemple, un incendie dans un entrep6t a Londrestgaar les émeutes en été 2011 a presque
détruit entiéerement le stock de disques de plug5telabels indépendants et les a mis en

danger de faillité.
2.1.2. La chaine de valeur
KROMER (2009} affirme que le concept de chaine de valeur qué aléveloppé pardRTER

en 1985 dans son livre Gompetitive Advantage: Creating and Sustaining 8ape

Performance »peut aussi étre appliqué en partie a l'industae tbrmats de support de la

“2\/oir partie 2.1.2 pour une explication détailléeagtte notion.

43 Zeit Online:Englands Musikbranche vor Ruinen :
http://www.zeit.de/kultur/musik/2011-08/musikveeto-brand-london

“ KROMER, EberhardWertschépfung in der Musikindustrie: Zukunftigediigéfaktoren bei der Vermarktung
von Musikp.162-204
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musique. La chaine de valeur peut étre considéoéame une représentation graphique
illustrant 'ensemble des activités d’'une entrepiggnérant une valeur et nécessaires pour le
développement et la production d’'un bien jusqu’difdribution et la vente de ce dernier tout
en tenant compte des services y liés. Le but dtele chaine de valeur est de déterminer
'avantage concurrentiel d’'une entreprise en amaliyd’organisation de cette entreprise.
KROMER (2009¥° montre en se basant sur le graphiqueaierEr ci-dessous que ce dernier
distingué entre les activités de base et les agsivde soutien afin d’expliquer la chaine de

valeur d’un bien produit.

/ Infrastructure de 'entreprise \

Gestion des ressources humaines

Potivites \
d
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=
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! : =]
F' e de kel Services
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Figure 9 : la chaine de valeur selon Porter
Source : www.wikipedia.org

Les activités de base en bas du graphique condarngrocessus de production standardisé,
commencgant par la logistique d’approvisionnemensesterminant par les services offerts

apres la vente du bien. Il s’agit d’activités qansdirectement liées a la production du bien
en question alors que les activités de soutierpaiticipent qu’indirectement. Ces activités se
trouvent en haut du graphique et consistent entiees dans l'infrastructure de I'entreprise

ou la recherche-développement réalisée par I'eniseeplLe dernier élément de la chaine de
valeur est la marge réalisée par I'entreprise ¢gestrpossible que si les colts des activités

mentionnées ci-dessus le permettent.

> |bid p.165-166
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Avant d’appliquer le concept expliqué ci-dessusnaarché des formats de support de la
musique et en se limitant aux activités de basstilmportant de définir d’abord la notion de
valeur. Pour KRoMER (2009)° la valeur est le prix que le demandeur est prpayger a

I'offreur pour le bien en question en tenant compte certaines conditions (délai de

livraison ; codt de transport ; ...).

Lillustration ci-dessous représente la chaine diewr traditionnelle, c’est a dire celle d’'un
format de support physique de la musique.

Exploitation des
Production du Distribution droits d’auteur et
Processus créatif format de support (Marketing et achat par le
Logistique) consommateur de
musique

Figure 10 : la chaine de valeur traditionnelle
Source : lllustration faite sur base de ¢HAGG (2009}’

ScHMIDT (200812 et WocHAGG (2009)f° montrent que la chaine de valeur avant la
digitalisation du format de support distingue phuss étapes et les expliquent. La premiere
étape concerne le processus créatif réalisé paartesies® qui créent une piéce musicale

et/ou l'interpretent. Il s’agit donc en principeud’ ensemble d’idées et de I'élaboration de
démos qui constituent la base de la productiomiig® dans les studios d’enregistrement.

Les deuxieme et troisieme étapes concernent sudasuhaisons de disques. Les maisons de
disques ont un role important dans cette chaingatiur puisqu'elles ont entre autres un
pouvoir et une fonction de sélection. Les manag&R des maisons de disques doivent
déterminer quels artistes auront la possibilitédderocher un contrat afin de publier leur
musique. Lorsque l'artiste obtient la chance d'gisteer sa musique la maison de disques se

lance dans la planification d'un album.

“° KROMER, EberhardWertschépfung in der Musikindustrie: Zukunftigediigéfaktoren bei der Vermarktung
von Musikp.183

*" WOCHAGG, Christian Musikallokation im Wandel — neue Herausforderunderch digitale
Netzwerkmedierhttp://musikputsch.com/Diplomarbeit Wochagg.pdf2

*8 SCHMIDT, Saskia Major und Independent Musiklabels in Zeiten desriméts: Eine Studie zum Wandel
Okonomischer Bedingungen und Arbeitsweisen:

http://opus.haw-hamburg.de/volltexte/2009/710/pctit8idt Saskia 20081030.pplf55-58

“9WOCHAGG, Christian Musikallokation im Wandel — neue Herausforderunderch digitale
Netzwerkmedierhttp://musikputsch.com/Diplomarbeit_Wochagg.pdf1-14

0 Voir partie 2.2. pour une explication de la notiml'artiste concernant le processus créatif.
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Elle organise d'abord la production d'un « maspert&* dans un studio d’enregistrement et
la production en masse des formats de supportsquiegsavec de la musique enregistrée a
partir du « mastertape » dans les entreprises ditegnufacturing ». Ensuite elle s’occupe de
la distribution de ces supports musicaux qui nensiée pas seulement a la simple logistique
qui consiste a fournir les supports aux commercamiss qui concerne tout ce qui est
marketing afin d'attirer le plus de consommateuossible et d’augmenter les quantités

vendues.

La derniére étape concerne I'achat des formatsipigost par les consommateurs de musique,
I'exploitation des droits d’auteur de la musique @ maisons d'éditions musicales et la
protection de ces droits par les sociétés de gedtis droits d'auteur comme par exemple la
GEMA (Gesellschaft  fur musikalische Auffihrungs- dun mechanische

Vervielfaltigungsrechte) en Allemagne ou la SACESb¢iété des auteurs, compositeurs et

éditeurs de musiqgue) en France ou au Luxembourg.

Les maisons d'éditions musicales s'occupent sudesitachats de droits d'auteurs, diffusent
les ceuvres musicales et les exploitent a l'aidecatdgrats d'utilisation signés avec les
détenteurs de ces droits tandis que les sociétégestion des droits d'auteur ont comme
missions de protéger les droits d'auteur, de deltdes redevances liées aux droits d'auteur et

de les distribuer aux ayant droit.

Alors que les « majors » contrélent une grandeigaie cette chaine de valeur ce qui leur
permet de couvrir plus facilement les colts généras les recettes obtenues dans les
différentes parties de la chaine, les « indiesomtnpas ce pouvoir et doivent se limiter a une
petite partie de cette chaine. Les « majors » dmpioen général de studios d’enregistrement,
souvent aussi d’entreprises produisant en masséolests de supports physiques et de
maisons d’édition musicales. Les « majors » emnent de bonnes relations avec les
meédias et les commercants de musique. Dans le [g@ssénajors » ont méme possédé leurs
propres commerces mais la grande partie a di Bardannée a cause d’'un manque de
succes. C’est surtout leur grand appareil de digion qui les place en position de force par

rapport aux « indies ».

*1 Enregistrement d'une chanson ou d'un album & pliguel on fait des copies.
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Les «indies » ne posseédent souvent que leursgegiudios d’enregistrements et n'ont que
des moyens limités lorsqu’il s’agit de commercialita musique de leurs artistes. Les labels
indépendants coopérent souvent entre eux afin @exTpouvoir résister aux « majors » et

entretiennent des relations avec par exemple @®rs de radio indépendantes qui sont
spécialisées dans un certain genre musical. Emiceogcerne la logistique et la production

en masse des formats de supports physiques ladies i sont dans la majorité des cas
dépendants des « majors ».

Avec le temps la création de valeur d'un formasugport musical s'est transformée a cause
de la digitalisation et certains éléments de ldarehae valeur du support musical ont gagné

en importance alors que d'autres en ont perdu.

ScHMIDT (2008F? montre les effets de la digitalisation sur le &iades maisons de disques.
Avec la digitalisation du format de support de lasmue les maisons de disques ont dd
augmenter leur présence dans I'Internet. A cotéedepropre site Internet fournissant entre
autres des informations sur la musique des artegigdles ont sous contrat, les maisons de
disques utilisent l'Internet afin de rechercher meuveaux talents. Les artistes peuvent
s’adresser directement aux maisons de disquesuereteoyant par exemple leur musique
sous format MP3. Les maisons de disques consultesitsites comme MySpace afin de
trouver de futurs artistes qu’elles peuvent prestigs contrat et d’entrer en contact avec ces

derniers.

Du c6té des labels indépendants la digitalisationfamat de support présente un grand
avantage. Elle réduit les codts liés a la distrdyutle la musique sur les supports musicaux
digitaux et permet aux «indies » de n’avoir plesdin des « majors » pour distribuer la

musique de leurs artistes lorsque celle-ci se g@ur un format de support digital.

La digitalisation du format de support entraineguave inconvénient pour les maisons de
disques : les artistes peuvent vendre maintenaettdment leur musique a l'aide d’un

support musical digital au consommateur a traveussl propres sites Internet sans passer par

2 SCHMIDT, Saskia Major und Independent Musiklabels in Zeiten desriméts: Eine Studie zum Wandel
o6konomischer Bedingungen und Arbeitsweisen:
http://opus.haw-hamburg.de/volltexte/2009/710/pctit8idt _Saskia 20081030.pplf47-52
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une maison de disques. Les consommateurs décidewers de se procurer leurs chansons

préférées a partir de réseaux P2P en ignorant sblagpect illégal d’'une telle action.

Bref la chaine de valeur d’'un format de supporitdigie la musique lie la premiére étape
directement a la quatrieme étape de la chaine Eeirvaaditionnelle. La deuxieme et la
troisieme étape deviennent de moins en moins irapta$ et peuvent tres souvent étre
ignorées. Les maisons de disques risquent donemkepleur position d’intermédiaire entre
le consommateur et l'artiste et de n’occuper ploe place dominante au sein de l'industrie

de la musique comme c’était le cas dans le passe.

2.2. Les artistes

La notion d’artiste dans la musique rassemble miffts types de personnes qui font partie du
processus créatif de la musique a savoir les coitepes, les arrangeurs, les paroliers, les
musiciens et les interpréetes. Parfois une perspeaé occuper plusieurs de ces rdles afin de
creéer de la musique (les auteurs-compositeursguesurs-compositeurs-interpretes...). Pour
la suite on ne va pas distinguer entre ces différgipes de personnes mais n’'utiliser que le

terme d’artiste.

Depuis toujours les artistes ont été dépendantsnadésons de disques en ce qui concerne la
distribution de leur musique. Afin d’atteindre uragd public les artistes avaient besoin d’'un

grand appareil de distribution dont ne disposajestles « majors » et les maisons de disques
gui coopéraient avec elles. A I'exception des geanstars les artistes ont donc di accepter
des conditions imposées par les « majors » qubegres souvent empéchés de développer
entierement leur potentiel créatif. Les grandessora de disques ont souvent essayé
d’intervenir dans la production de la musique alepousser les artistes dans une direction
qui leur semblait étre meilleure pour favoriservestes de disques et augmenter leur chiffre
d’affaires. Selon beaucoup d’artistes les maisamglidques ont une influence trop élevée

lorsqu’il s’agit de choisir quelles chansons voigufer sur un album et méme parfois de

décider de publier ou non la musique.

Certains artistes critiquent aussi le fait que oat ssurtout les maisons de disques qui

profitent de la vente de formats de supports plngsiGalors que les artistes, ceux qui sont a la
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base de la création de la musique, ne recoiventngupartie relativement faible de chaque
disque vendu. Des artistes concluent méme que &sons de disques ont perdu leur raison

d’exister avec la digitalisation du format de suppo

Chuck D. de Public Enemy explique Die Plattenindustrie hat immer auf die Naivitat der
Kinstler und des Publikums gebaut. (...) Halt man Mesiker dumm, was die Ablaufe in
diesem Business angeht, und halt man das Publikemaugo dumm, kann man leicht
behaupten, man héatte eine Existenzberechtigung. Sie.)hatten die Verkaufslogistik, sie
legten den Preis des Produkts fest, sie schrielmn Hinstler vor, wann er das nachste
Produkt auf den Markt zu bringen hatte und sie lelte& dir, wer alles zu beliefern war.

Vorbei. »*

Déja en 2000 lors d’'une conféreAt€ourtney Love, membre du groupe Hole et veuve du
légendaire Kurt Cobain de Nirvana, attaque les joraa en leur reprochant de tirer profit
du travail des artistes: koday | want to talk about piracy and music. Wisgpiracy? Piracy

is the act of stealing an artist's work without angention of paying for it. I'm not talking

about Napster-type software. I'm talking about mébel recording contracts»>>

Love continue en précisant que la dépendance tisgearenvers les maisons de disques ne
jouera plus un rdle majeur aprées le bouleversentgital du marché: &omewhere along the
way, record companies figured out that it's a lairenprofitable to control the distribution
system than it is to nurture artists. And sincedbmpanies didn't have any real competition,
artists had no other place to gRecord companies controlled the promotion and niarge
only they had the ability to get lots of radio playd get records into all the big chain store.
That power put them above both the artists andatidience. (...) The Internet allows artists
to communicate directly with their audiences; wa'tibave to depend solely on an inefficient
system where the record company promotes our redorcadio, press or retail and then sits
back and hopes fans find out about our musit.

>3 HARING, Bruce:MP3: Die digitale Revolution in der Musikindustpe?
** Salon:Courtney Love does the math:
http://www.salon.com/technology/feature/2000/06/dvi
55 i

Ibid
%% |bid
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Le format de support digital offre une grande cleaagx artistes de ne plus devoir passer par
une maison de disques pour distribuer leur musihes.artistes peuvent créer leurs propres
sites Internet sur lesquels ils peuvent vendre fewsique sur un format digital. Il faut quand
méme noter que ce sont surtout les artistes coenosux qui disposent de fans fidéles qui

ont le plus de facilités de marcher sur ce chemin.

Des sites Internet comme par exemple MySpace elodesels comme Rebeat facilitent la
distribution de la musique d’'un artiste connu on.ndySpace est surtout utilisé par l'artiste
afin de présenter son travail et d’'informer lessmnmateurs de musique mais aussi d’attirer
l'attention des maisons de disques dans le butédeodher un contrat. Rebeat permet aux

artistes de vendre leurs chansons sur des sitemeqgar exemple iTunes.

La digitalisation du format de support de la musiga apporté des avantages et des
désavantages aux artistes et a incité les artéstemnir compte des changements qui en
résultent dans le business. Il y a les artistdsliétat non-établis qui mettent I'accent sur les
nouvelles opportunités offertes par la révolutiggitdle et il y a ceux qui voient avant tout la

violation des droits d’auteur. Les paragraphesas/ donnent des exemples d’artistes des
deux camps et montrent comment des artistes ogt f&ee aux changements du marché a

I'époque de I'Internet.

Le groupe ameéricain Smashing Pumpkins était unpdesiiers a offrir gratuitement sous
format MP3 un album entier a leurs fans. En 200sapa publication de leur album
«Machina / The machines of Gedqui n'a pas pu remplir les attentes de leur nmaide
disques Virgin Records, label appartenant a EMteagerniére décidait de ne plus publier la
deuxieme partie de l'alboum appeléévachina 1l / The Friends and Enemies of Modern
Music». Les Smashing Pumpkins ont réagi face a cettésidacde Virgin Records en
donnant des copies de cet album a des fans fidgles le message de les distribuer

gratuitement sur Internéf.

Billy Corgan, chanteur et guitariste des Smashionmpkins est un des principaux critiques
des maisons de disques et voit de grandes oppi@sypdur les artistes dans le futur grace a
I'Internet et au format de support digital. Le nelralbum des Smashing Pumpkins appelé

" Ppitchfork: The Smashing Pumpkins: MACHINA Il/The Friends anderfies of Modern Music:
http://pitchfork.com/reviews/albums/11828-machiithd-friends-and-enemies-of-modern-music/
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«Teargarden by Kaleidyscope une ceuvre de 44 chansons, est actuellementt offe
gratuitement chanson par chanson en format MP3essite du groupe, mais il est aussi

possible de I'obtenir sur un format physique engpdy

Corgan explique la politique de téléchargementuifrake la musique de son groupeThe
whole thing about who sets the price of music tisr@sting because the consumers are just
not interested in that price. They're not gettingything more than a digital file, and
everyone knows that. If the difference between lpdogaring what I'm doing right now is

between zero and 33 cents, I'm willing to takesk dn zero»>®

Il montre ensuite les désavantages de publier umalde fagon traditionnelle a travers une
maison de disques et critique que tout est erb&Ee sur la premiére « single » publiée car
personne ne s’intéresse vraiment a des albumsrentid got really sick of the 'singular
moment' mentality when it came to putting out arécLike, if it doesn't happen in the first
moment, usually centered around the first singdlkat's it - your record's done, we're moving
on.' To put that kind of investment, possibly arywaa year and a half of work on a record,
and then have somebody in an office somewherealdweg're not interested in you because

they have another priority that week or somethititat was really hard to deal with»>?

Le groupe britannique Radiohead avait pris le méhemin avec leur album Ir
Rainbows» en 2007. Le groupe qui ne voulait a I'époques @igner de contrat avec une
maison de disques donnait la possibilité a sesdanglécharger gratuitement cet album sur
le site du groupe en laissant au consommateurdsiltité de payer un montant de son choix
pour le téléchargemeft. Thom Yorke, chanteur et guitariste du groupe commeette
décision comme suit: kdike the people at our record company, but timeetiis at hand when
you have to ask why anyone needs one. And, ya®biably would give us some perverse

pleasure to say 'F____ you' to this decaying busimesdel»**

Il faut quand méme remarquer que ce sont en pendigs artistes établis comme les

Smashing Pumpkins ou Radiohead qui peuvent lanedeltes actions puisqu’ils ont déja

*8 HamptonroadsSmashing Pumpkins is all about keeping up with ghan
http://hamptonroads.com/2010/07/smashing-pumpkKirsk@ut-keeping-change
59 f

Ibid
% Time: Radiohead Says: Pay What You Want:
http://www.time.com/time/arts/article/0,8599,1668930.html
61 H

Ibid
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connu tellement de succés qu’ils peuvent sacuiirepeu le coté économique de leur musique
pour montrer leur indépendance artistique. De pplas de telles offres gratuites de leur

musique ces artistes essayent de la rendre adeeasib plus grand public qui autrement ne
'aurait pas achetée. Les artistes non établis greturarement se permettre d’aller dans cette
direction. lls ont souvent besoin des maisons dguais surtout au début de leur carriére afin

de profiter du savoir-faire, des relations et ddiribution des maisons de disques.

En Grande-Bretagne en 2007 I'artiste Prince a dgnat&iitement son nouvel albunPtanet
Earth» sur CD au Mail on Sunday, journal britanniquei, It distribué ensemble avec son
journal. Les acheteurs du journal, environ 3 nmi§ode personnes, recevaient ainsi
gratuitement I'alboum de Prin¥%e Mail on Sunday avait vendu 600.000 journaux des gette
journée et pour Prince cela signifiait que maintérties personnes disposaient de son album
qui peut-étre n'auraient jamais acheté et écoutdssique> Cette stratégie connaissait un

succés énorme car les tickets pour les 21 conderince & Londres ont été tous vefitlus

D’autres artistes comme Paul McCartney quittentrdaisons de disques traditionnelles pour
rejoindre de nouveaux labels créés par des erde=pgui n'ont en général rien a voir avec
lindustrie de la musique. McCartney a signé untinavec le label de Starbucks, grande
chaine multinationale de café, afin d’atteindre qulea semaine environ 44 millions de

consommateur®

Il faut savoir qu’a une époque ou le chiffre d'aa réalisé a partir des formats de support
diminué€® a tel point qu’un trés grand nombre de ces formarslus obtiennent le statut de
« loss leader® - ils sont vendus & un prix bas et souvent enioal@vec d’autres produits
non seulement les revenus concernant les suppodiaox des maisons de disques chutent
mais également ceux des artistes. Les artisteguiorechercher de nouveaux moyens afin de
rendre leur musique attractive et accessible arandgpublic avec l'intention de compenser

cette baisse des revenus en donnant plus de canktesg artistes établis ont a nouveau un

%2 Time: Why Prince's Free CD Ploy Worked:

gctp://WWW.time.com/time/arts/article/0,8599,16444,91).html
Ibid

® Ibid

5 BBC News:McCartney joins Starbucks label :

http://news.bbc.co.uk/2/hi/entertainment/6476843.st

% voir partie 3.2. pour plus de détails.

7 Notion sur laquelle je vais revenir dans la past
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avantage afin de remplir les salles de concerileatisposent de beaucoup de fans qui sont

souvent tres fideles et préts a payer pour destsakormalement assez chers.

Pour des artistes peu connus qui envisagent umiéreaprofessionnelle dans le business |l
devient de plus en plus difficile d’attirer un gdanombre de personnes assistant a leurs
concerts pour qu’ils puissent vivre de leur musigliefaut savoir que le budget des
consommateurs de musique pour aller aux concertinmet® et ce sont souvent les artistes
locaux non encore établis qui souffrent de la vadeeconcerts lancée par beaucoup des

grandes stars internationales.

Trés tot Madonna s’est rendu compte de l'importanc@ssante des concerts pour les
artistes. La chanteuse de grands hits comirike<a Prayer»> a quitté Warner Music en 2007
afin de signer un contrat avec Live Nation, un piess grands organisateurs de concerts au
niveau mondi&f. Avec ce contrat Live Nation posséde des droitst@ut ce que Madonna
fait, que ce soit la production d’un nouvel albdes, concerts, le merchandising, de possibles
films etc. Ces types de contrats sont connus seusoim de « 360° deals » parce qu’ils
concernent le travail de I'artiste dans tous les@ioes et ne se concentrent plus seulement
sur la production d’'un nouvel album. Madonna exdit|: «For the first time in my career,
the way that my music can reach my fans is unldnitee never wanted to think in a limited
way and with this new partnership, the possib#ige endless:*®

L’artiste islandaise Bjork s’est fait créer une pp® pour son nouvel albumBiophilia »
publié en octobre 2011. Le consommateur de musiopue télécharger cette « App » et
découvrir I'album de Bjork sur son iPad. En fai$’sgit d’un jeu dans lequel I'utilisateur doit
débloquer des parties des chansons afin d’écautaukique. Il peut méme créer ses propres
versions des chansons a travers 1&%eu
Paul McGuinness, entre autres manager de U2, weitig violation des droits d’auteur en
relation avec la digitalisation du format de suppetr ne comprend pas les artistes qui

supportent et favorisent la « musique gratuite »udes sympathies pour elle méme si elle

% BBC News :Madonna signs radical record deal :
http://news.bbc.co.uk/2/hi/7047969.stm

% bid

70 Zeit Online :Sangerin Bjork macht auf App:
http://www.zeit.de/digital/mobil/2011-07/biophilisjoerk-ipad
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peut étre obtenue légaleméntl constate que ce sont surtout les jeunes estigtii souffrent
de la révolution digitale et de la piraterie y liéelToday, control over their work is exactly
what young and developing performers &rging It is not their fault. It is because of piracy
and the way the internet has totally devalued thirk. »"?

McGuinness continue en critiquant la « musiqueuigat> : «If you had to encapsulate the
crisis of the music industry in the past decadeyauld be in one momentous word: "free."
The digital revolution essentially made music free) One minute we have fought it like a
monster, the next we have embraced it like a frigxedconsumers, we have come to love
"free” - but as creators, seeking reward for ourrlyat has become our worst nightmare. In
recent years the music business has tried to "figkg with free,” seeking revenues from
advertising, merchandising, sponsorship - anythindgact, other than the consumer's wallet.
These efforts have achieved little success. Tdottag" is still the creative industries' biggest

problem.»"

McGuinness explique qu’il y a peu d’artistes qundamnent officiellement la piraterie de la
musique et qui portent plainte contre la violataes droits d’auteur parce qu’ils craignent
gue leurs fans ne s’opposent a eux ce qui contidrane dégradation de I'image de ces
artistes. Il cite les exemples de Lars Ulrich, dattde Metallica, qui a été séverement critiqué
par ses fans pour avoir attaqué Napster et deAllgn qui est devenue victime d’insultes

graves aprés avoir expliqué que les réseaux P2@isiétt les carriéres de jeunes artiéfes.

Alors que des personnalités comme McGuinness s@visdque la révolution digitale
incontrélée nuit surtout aux artistes en débutede tarriere, des exemples d’artistes comme
les Arctic Monkeys, groupe anglais, ou de Jess Kéhamusicienne australienne, montrent
gue I'Internet et la digitalisation du format depport peuvent aider de jeunes artistes a créer

leur communauté, et devenir des musiciens professie.

Les Arctic Monkeys ont réussi a se servir de I'inet, surtout du site MySpace, en laissant

leurs fans télécharger gratuitement les démos des lehansons pour installer une

" GQ: How to save the music industry:
http://www.gqg-magazine.co.uk/entertainment/artikd640-08/13/gg-music-paul-mcgquinness-on-music-
piracy/file-sharing-on-spotify-and-piracy
72 H

Ibid
3 bid
bid

37



communauté de supporters qui a propagé par la kuiteusique des Arctic Monkeys a
travers toute la Grande-Bretagne. Le succes étaing et cela sans I'aide d’'une maison de
disqued’. Jess Chalker s’est fait un nom en publiant saiqnessur YouTube. Des fans en
ont parlé a leurs amis et leur ont envoyé des hems le site de sorte que Jess Chalker est

devenue une petite célébrité non seulement en &ligstr

2.3. Les consommateurs

Cette partie envisage d'étudier le comportement cmssommateurs de musique, plus
précisément les facteurs qui incitent le consomunadeacquérir de la musique, légalement
et/ou illégalement, et de déterminer le rle duscommateur apres la digitalisation du format
de support de la musique tout en sachant que lsoocomation de musique est aujourd’hui la

plus élevée de tous les temps

CLEMENT, SCHUSSERet RPIES (2008Y® considérent la consommation de musique comme un
moyen de se positionner socialement. Beaucoup tsomees qui écoutent de la musique
aiment partager leur expérience musicale avec bruais. Afin que la musique écoutée par le
consommateur soit acceptée par son environnemeia dodoit rechercher des signaux qui
lui permettent de déterminer si une chanson espatibie avec son positionnement social.
Ainsi par exemple un jeune consommateur de musigué€coute du « Schlager » allemand
devra normalement s’expliquer aupres de ses amis gun golt musical si ces derniers
préferent par exemple le rock ou le rap. Méme ritdfieur d’'un certain genre musical le
positionnement social n'est pas évident vu le granthbre de subdivisions de presque

chaque genre musical

Les auteurs expliquent que les « charts » commexymnple les « Top 10 » ou les « Top 50

» permettent au consommateur de déterminer quelBqgue a déja été consommeée par un

> BBC: The Arctic Monkeys phenomenon:
http://www.bbc.co.uk/shropshire/content/article®@M@1/25/arctic_monkeys feature.shtml

% Yahoo :Jess Chalker: A Remarkable Journey So Far:
http://au.launch.yahoo.com/article/-/7048339/jelsalker-a-remarkable-journey-so-far/

" KUSEK, David et LEONHARD, GerdDie Zukunft der Musik: Warum die Digitale Revolutiaie
Musikindustrie retten wirdd.20

8 CLEMENT, Michel, SCHUSSER, Oliver et PAPIES, DoikinOkonomie der Musikindustrie (2. Auflage).
p.51-56

9 Ainsi par exemple le metal qui lui-méme peut &pesidéré comme une subdivision du rock distingueee
autres les genres black metal, death metal ou powtal.
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tres grand nombre de personnes ce qui limite Idl@noe d’'un mauvais positionnement
social. Le consommateur qui choisit ses chansorsedmasant sur les « charts » aura donc
moins de problémes a trouver un partenaire avaglabpeut discuter sur la musique qu'il

écoute.

De plus les auteurs recommandent au consommatenrud&ue d’éviter d’acquérir de la
musique d’'un nombre trop é€levé d’artistes afin dmivpir construire un capital de
consommation. Le concept du capital de consommaticgté développé parTiSLER et
BECKER en 1977 dans leur livre e Gustibus Non Est Disputanduwret signifie dans le
contexte de la musique que le profit tiré de lasoonmation de la musique d'un artiste
augmente avec sa consommation. Si le consommaieite ka consommation a un certain
nombre d'artistes il comprendra mieux la musiquecds artistes et en profite plus alors
gu’un choix trop large d’artistes ne permet pasapgirofondissement et le consommateur ne
réussit pas a créer du capital de consommation pouwertain artiste ou un certain genre
musical. Plus le capital de consommation est élgus cela facilite l'interaction avec

d’autres consommateurs s’intéressant au méme garsieal ou au méme artiste.

Comme déja décrit dans le premier chapitre I'inkenide la « Compact Cassette » et du
magnétophone a cassettes ainsi que celle du CDgragteur CD ont contribué largement au
piratage musical. La digitalisation du format d@art, des connexions Internet de plus en
plus rapides et l'apparition de réseaux P2P ontadi@age donné la possibilité aux

consommateurs d’acquérir illégalement de la musique

L’achat légal ou le téléchargement illicite d’utréi musical dépendent de plusieurs facteurs
comme le montre une étude réalisée pavEl®ET et DRAGO (2005§° auprés de
consommateurs de musique canadiens qui a revéings informations intéressantes. lls
expliguent que da musique est généralement consommée préalabletneson achat,
entendue a la radio ou a la télévision, lors decspeles, dans les boites de nuit, ou a
d’autres occasions®’. Aprés ce premier contact avec une chanson, lEsi@use rendent

compte qu'un « besoin de réexpérience » nait saumgorés de ce consommateur, c'est-a-

8 QUELLET, Jean-Frangois et DRAGO, PhilippeAchat ou téléchargement de la musique chez les
consommateurs: exploration du rbéle des réponses Zartiste et a la  musique:
http://neumann.hec.ca/aimac2005/PDF_Text/Ouell@d&goP.pdf
81 [

Ibid p.3
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dire que ce dernier ressent le besoin de réentendre une certaine masfjwce qui va
lamener a acquérir un support musical contenartte cehanson. Ce «besoin de
réexpérience » joue donc un réle central dans &sidé d’acquisition de la musique du
consommateur. Pourtant une question essentielleedoore étre posée : le consommateur de
musique va-t-il maintenant décider d’acheter |égalet cette musique, va-t-il la télécharger

illicitement ou va-t-il se contenter de la simptoéte?

En analysant les réponses obtenues des consommdgnnusique canadiens a la question
de savoir pourquoi ils achetent ou non une certaihanson, les auteurs essaient de
déterminer les facteurs influencant un achat légain téléchargement illégal en distinguant

entre les réponses en relation avec la musiques ééponses en relation avec l'artiste.
Quant aux réponses en relation avec la musiqgueongmumeérer les suivantes :

— les «réponses émotionnelles de proximité avec ses @opgmotions
caractéristiques : il s’agit de la similarité entte jugement que porte un individu sur
les émotions suscitées par une chanson et le jugeqeil porte sur son propre
profil émotionneb®®. C’est ainsi qu’une personne calme préfére pligdtchansons
calmes ;

— les «réponses expérientielles : il s’agit d'une réporsg@nt trait a une expérience
émotionnelle forte reliée & la musique en questtinUn individu qui déclare par
exemple qu’une certaine chanson lui donne envidadser ;

— les «réponses d’'imagerie : (...) des répondants ont aafffimé, par exemple, bien
aimer et avoir acheté des CD caractéristiques ddpisode positif de leurs vies tels
une féte ou un voyagf®. Le consommateur de musique désire donc garder un
souvenir d’'un événement précis comme par exemptoneert ;

— les «réponses cognitives : ce type de réponse a trddgt @apacité de la chanson a
susciter une réflexion chez le répondsfft Le consommateur de musique aime le

fait que la chanson le fait réfléchir ;

8 |bid p.3
8 |bid p.6
8 bid p.7
8 |bid p.7
8 |bid p.7
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— les «réponses esthétiques selon des dimensions musaqsg les répondants ont
affirmé bien aimer tant6t le rythme d’une piecentéd ses combinaisons de passages
hauts et bas®’. Ce phénoméne peut étre trouvé surtout auprépessnnes qui
aiment le jazz ;

— les «réponses artistiques : certains répondants affirremer davantage certaines
pieces reflétant une création artistique originapgr opposition a ce que certains
appellent la « musique commerciale bonbof% Le consommateur de musique
recherche d’une maniére approfondie le noyau mpistdans I'ceuvre de Il'artiste et
ne la considere pas comme une simple chanson ;

— les «réponses morales : quelques répondants ont affr@agir a la moralité des
chansons qui leur sont proposé&8 Ainsi par exemple si une chanson exprime une
certaine moralité, immoralité ou méme amoralitétaiees personnes sont attirées par
cette chanson tandis que d’autres refusent deutéco

— les «réponses de convivialit¢®: les personnes interrogées distinguent clairement
entre les chansons qu’elles veulent écouter satléss chansons qu’elles préférent

écouter dans un cadre social.
En ce qui concerne les réponses en relation aadiste on peut énumerer les suivantes :

— les «réponses de confiance : la notoriété et la répotatile I'artiste sur la base de
son ceuvre passeée seraient des criteres d'influenegeurs sur les choix de
consommation des répondants (») Le choix du consommateur d'acquérir le
nouvel album d'un artiste dépend donc de son jugérser le travail réalisé par
l'artiste dans le passé, c'est-a-dire il faut diabgu’il connaisse cet artiste et ensuite
gu’il aime sa musique créée antérieurement. Lesuasitde I'étude ajoutent qu’une
enquéte de la SNEP (le syndicat national des éditelionographiques) en France
«indiquait que la fidélité a l'artiste était un faair hautement corrélé a I'achat des

disques dans ce pay¥ ;

& Ibid p.7
8 |bid p.7
8 |bid p.7
% bid p.7
! |bid p.8
%2 |bid p.8
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les «réponses de « sex-appeal » : selon les répondéegsartistes physiquement
attirants pourraient influencer leurs choix de cormsmation musicale®. Les vidéos
de musique montrés par exemple sur MTV (Music Tisien) mettent les artistes en
scene d’'une maniére de plus en plus sexy afin itBintes consommateurs a acheter
cette musique ;

les «réponses d’amabilité : un artiste considéré comnraahle serait, selon les
répondants, davantage attrayant, ce qui influenitei@orablement la propension
des consommateurs & acheter leurs ceuYesAinsi par exemple des artistes qui
signent des autographes et qui cherchent le coatzt leurs fans sont souvent
considérés comme aimables par ces derniers ;

les «réponses de succes (dualité) : le succés des emtigtirait apparemment un
double type d’influence sur la consommation musiedl. Certaines personnes sont
prétes a acquérir la musique d'un artiste parcd gudu succes et donc parce que
chacun I'écoute. D’autres personnes considerentoatraire le succeés de certains
artistes comme démesuré ou critiquent par exengpltyle de vie de l'artiste aprés
son succes et seront donc moins incitées a agwetusique ;

les «réponses d’identification : (...) Plus un répondaiit gidentifier a un artiste,
plus I'intention d’achat suggérée est for&. Cette identification peut par exemple
résulter de la nationalité de I'artiste ;

les «réponses symboliques : enfin, certains artistesai@mt, selon les répondants,
une «aura» leur conférant un statut de symboliedde »”’. L'artiste est alors
considéré comme quelqu’'un qui représente les idéleuba personne qui achéte sa
musique alors qu’a l'inverse le consommateur deiguesrefuse d’acheter la musique

de l'artiste si ce dernier ne représente pas sealid

OUELLET et DRAGO (2005¥® tirent les conclusions suivantes de leur étudenjgia’achat

Iégal ou le téléchargement illicite de la musique :

% |bid p.8
% |bid p.8
% |bid p.8
% |bid p.8
7 |bid p.8
% |bid p.6-10
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— les réponses en relation avec l'artiste jouentlm plus important que les réponses en
relation avec la musique de l'artiste en ce quiceone la décision d’achat Iégal de la
musique au lieu d’'un téléchargement illégal ;

— les réponses en relation avec la musique sonplasksouvent citées pour expliquer
la décision de ne pas télécharger ni acheter laiquespour se contenter de I'écouter
lorsque I'occasion se présent® alors que les réponses en relation avec I'arsiste
ici considérées comme beaucoup moins importantes ;

— deux des réponses en relation avec la musique airseslles d’imagerie (les
répondants ont affirmé avoir assisté a un concettadtiste et ont par la suite acheté
sa musique) et de convivialité (les répondantseaptiqué qu’ils achétent davantage
de la musique qu’ils peuvent écouter avec leurs ahors qu’ils téléchargent souvent
illégalement de la musique qu’ils écoutent seuwls)ifiaient I'achat l1égal plutot que le
téléchargement illicite ;

— les réponses en relation avec l'artiste, les régmisymboliques et de confiance ont
éte le plus souvent avanceées pour justifier 'aclialieu du téléchargement illicite ou
la simple écoute. En effet la fidélité a lartisteii fait partie de la réponse de
confiance doit étre vue comme un facteur centrasdachat d’'un format de support
de musique ;

— d’autres réponses comme celles de succes (si tésest considéré comme positif et
chacun écoute cette musique) et d’identificationticbuent davantage a I'achat légal

au détriment du téléchargement illégal.

Quant au réle du consommateur de musique aprégikalidation du format de support
musical I'ancien CEO (chief executive officer) d’EMusic Alain Levy déclarait en octobre
2006 qu’on ne peut plus nier qu'avec I'apparition dpgort musical digital le pouvoir de
marché est passé des mains des maisons de disgoeles des consommateurs. |l constatait
gue:« fans want music their way, not the way that aoindevners dictate - they want to listen
to and experience any music, in any form, at amgtand in any place. Today the consumer

seeks choice.!$

% Ibid p.9
19|FpPI: Digital music and how the consumer became king:
http://www.ifpi.org/content/section_views/view02#hti
101 i
Ibid
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Pour Levy il est clair que les maisons de disques/emt s’adapter aux désirs des
consommateurs et que, si ces derniers préferepraduit digital a un produit physique, il
leur faut offrir cette possibilité et ne pas lesctr d’acheter un CD. Ainsi un consommateur
qui aime écouter une chanson bien précise d'umioegttiste peut le faire grace a un format
de support de la musique non physique sans poantaétre obligé d’acheter I'album entier
sur CD.

Levy explique que I'acheteur de musique n’est plossimple consommateur en précisant
que : « the consumer is now a creator, producer and iflistor too (...).%% Les
consommateurs peuvent créer leur propre musique distribuer sans véritable colt a
travers des sites Internet comme MySpace ou YouToeeont aussi les consommateurs qui
vont en premier lieu découvrir la musique ainsedf par les amateurs de musique et la

distribuer a partir un réseautage social commeyample Facebook.

2.4. Les nouveaux intervenants

Avec la digitalisation du format de support de neawx intervenants sont apparus sur le
marché de la musique. Le plus célébre de ces noyyEaticipants au marché de la musique
est aujourd’hui certainement Apple, producteur ditoateurs personnels, de logiciels

informatiques et de produits électroniques, masitles ont aussi joué un réle important.

La digitalisation du format de support avait comoomséquence qu’un certain nombre de
systemes P2P s’installaient dont le plus connu é&lui de Napster qui a été fondé par
Shawn Fanning et qui a été lancé en 1999. Avanstdapes consommateurs de musique
étaient contraints dans leur recherche de fichié#?8. Ills devaient utiliser des moteurs de
recherche encore peu sophistiqgués comme Lycoglafinouver des sites privés comme par
exemple MP3.com contenant des fichiers MP3 et sduses sites ont été déja fermés sans
gue ces moteurs de recherche en aient pris cousci®apster résolvait ce probléeme en
reliant tous les consommateurs de fichiers MP3aald’ d’'un réseau de facon que chaque
utilisateur de Napster pouvait accéder au disqueddUPC d’un autre utilisateur. Le succes

de Napster était énorme aprés quelques semaines.

192 |bid
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Les « majors » qui se sentaient menacées par Mapstmettaient ensemble et avec l'aide de
la RIAA (Recording Industry Association of Americajombattaient Napster et ses
utilisateurs. Entretemps un grand nombre d’autysgemes P2P comme KaZaA, Morpheus
ou Limewire avaient remplacé Napster de sorte gupHénoméne de la piraterie de la

musique a continué a exister et a pris une envergiplus en plus grande.

En avril 2003 Apple proposait avec succes aux gramnmdaisons de disques d’installer un
marché légal concernant le format de support digéda musique. L'iTunes Music Store est
né et offrait de la musique sur un support digilalmaniere légale. Dés le début le succes
d’Apple dans ce domaine était gigantesque. Un onilide chansons ont été téléchargées
légalement aux Etats-Unis a travers l'iTunes MuStore une semaine aprés son
lancement®® Aprés la premiére année 70 millions de chansomgténtéléchargées et dés
mai 2004 Apple comptait une moyenne hebdomadaire3@e millions de chansons
téléchargédd? aux Etats-Unis. Apple contréle environ 70% du rhérdes téléchargements
légaux de musique et chaque deuxiéme lecteur MP@west un iPod’® Pour Apple
l'installation du iTunes Music Store a donc permdiatteindre I'objectif principal : vendre

plus de ses propres produits, principalement I'jRodse servant de la musique.

Avant la naissance de iTunes le géant allemandi&edammunication Deutsche Telekom
avait signé un contrat avec soixante maisons dguéss principalement des maisons de
disques indépendantes, pour lancer en Allemagnesmget Music on Demand (MoD), une
offre permettant de télécharger Iégalement de Isigqne. L’objectif de la Deutsche Telekom
était de vendre plus de connexions Internet du tgieN (Integrated Services Digital
Network) nécessaires pour télécharger plus faeitgnun nombre élevé de fichiers MP3.
C’était une des premiéres fois qu’'un format de supge musique servait a vendre un autre
produit. MoD a été présenté en 1998 et a prisrfi@@)3 suite & un manque de succes a cause
d’'une quantité limitée de chansons, de prix tregvés$ et d’'une utilisation jugée trop difficile
par un grand nombre de consommatélftsAujourd’hui la Deutsche Telekom offre des

formats de support digitaux dans son commercerél@que appelé Musicload.

193 RENNER, Tim:Kinder, der Tod ist gar nicht so schlimm: Uber digkunft der Musik- und Medienindustrie
p.227

194 1bid p.227

195 |bid p.227

198 |bid p.193-195
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D’autres entreprises de télecommunication commeid\gdour ne citer qu’'un exemple, ont
aussi voulu profiter de la digitalisation de la mguge afin d’augmenter la vente de leurs
téléphones mobiles. Le serviceCemes With Musie intégré dans un certain nombre de
téléphones mobiles de Nokia donne la possibilééraacheteur de télécharger gratuitement
et légalement pendant une année entiere des clsansonlient a le choix entre des millions
de chansons suite & un contrat entre Nokia et &soms de disques les plus importanfés.
Nokia rémunere les maisons de disques pour chaéehargement réalisé et finance ce
téléchargement gratuit par la vente de ses tél@shambiles. Pour 2011 Nokia a planifié
d’arréter ce service dans un grand nombre de payle ynanque d'intérét de la part des

consommateurs et suite & la dominance du marchépmée .

Des logiciels de streaming musical comme le mode#xlois Spotify donnent acces a leurs
clients a environ 13 millions de chansons de toldeggrandes maisons de disques et d’'un
grand nombre de labels indépendants sans que $omomateur de musique doive posséder
et télécharger ces chansdfisLes clients de Spotify peuvent accéder gratuiteénmeais
légalement a la musique aprés installation de geid gratuit. lls peuvent consommer dix
heures de musique gratuite par mois et écouteruehelganson cing fois au maximum sans
pouvoir éviter la publicité diffusée entre les difintes chansor’ En mai 2011 un million
des dix millions de consommateurs de musique duicgerSpotify ont opté pour une
deuxieme offre proposée par Spotify. lls peuvegepaing ou dix euros afin de profiter sans
limites, sans publicité et avec d’autres avantaded’ensemble du catalogue offert par

Spotify

En élargissant son marché (Etats-Unis, différenéschés européens, ...) et en coopérant
avec Facebook Spotify connait de plus en plus deésir> En Allemagne un service

identique gagne de plus en plus en importance fySim

197 Netzwelt:Neue Musikflatrate: Nokia Comes With Music:
http://www.netzwelt.de/news/79806-neue-musikflaradkia-comes-with-music.html
198 Arstechnica"Comes With Music" no more for most Nokia phones:
http://arstechnica.com/gadgets/news/2011/01/nakidigcontinue-comes-with-music-feature-on-phonss.ar
199Focus Online: potify: Die Revolution des Musikhérens:
Pltgp://WWW.focus.de/diqital/internet/spotifv-die\miution-des-musikhoerens aid _631586.html

Ibid
11 pid
12 pid
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D’autres entreprises comme Apple (iCloud) ou Napste appartient aujourd’hui a Best Buy
offrent des services similaires. En novembre 20bbdke lance aux Etats-Unis son propre
service de musique et entre en concurrence dieeete iTunes d’Apple en offrant environ 13
millions de chansons de toutes les grandes maiderdisques a I'exception de celles de
Warner Music:'® Les consommateurs peuvent télécharger ces cha(mns’'une chanson
entre 0% et 1,299%) et les partager a travers Geopgaéseautage social de Google, avec leurs
amis qui peuvent alors les écouter gratuitem®nBe plus les chansons téléchargées sont
automatiguement sauvegardées en ligne et le conatauarny a accés par exemple a partir de

son téléphone portabté>

Bref la situation des intervenants exposée damhapitre apres la digitalisation du format de
support de la musique peut se résumer comme Iggitmaisons de disques, gu'’il s'agisse des
«majors » ou des «indies », semblent perdre de @h plus en importance. Les artistes
disposent maintenant d'une plus grande liberté emu concerne la distribution de leur
musique et sont de moins en moins dépendants desmaale disques tout en sachant que ce
sont surtout les artistes déja établis qui profitenplus de cette révolution digitale. Le
consommateur de musique et les nouveaux intervenahme par exemple Apple ou

Spotify semblent étre les grands profiteurs dadaalisation du format de support.

13 Focus OnlineGoogle: Musikdienst im Internet gestartet:
http://www.focus.de/digital/digital-news/google-nik@ienst-im-internet-gestartet aid 685464.html
114 H

Ibid
15 hid
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CHAPITRE 3: LE « PRODUIT MUSIQUE » ET L'ETAT DU
MARCHE DES FORMATS DE SUPPORT DE LA MUSIQUE

BN

Ce chapitre vise a expliquer la notion de « produiisique » et a étudier entre autres
I'évolution du chiffre d’affaires réalisé a partites supports physiques et digitaux de la
musique afin de décrire I'état du marché des fosrdatsupport de la musique.

3.1. Le « produit musique »

La notion de « produit musique » ne se limite pasimple format de support contenant de la
musique comme le CD mais doit étre élargie aux exacaux vidéos diffusées sur des
chaines TV musicales comme MTV, aux articles ditsekchandise » comme par exemple
les t-shirts de l'artiste et a I'extréme méme paréol’artiste lui-méme. Pourtant dans ce qui
suit la notion de « produit musique » se réferagiypialement a la musique enregistrée sur un

format de support.

CLEMENT, SCHUSSER et RPIES (2008)° expliquent que la musique doit étre considérée
comme un produit hédonique qui a comme but prihaleacréer des émotions aupres de
celui qui le consomme. Le consommateur rechercime ¢ plaisir maximal a partir d’'une

expérience émotionnelle en écoutant de la musiGeephénomeéne existe aussi pour des
biens de consommation traditionnels comme les efau les vins mais il reste prédominant

pour certains produits comme les films, les livwada musique.

Malheureusement ces biens hédoniques comporteisigliee qu’on ne connait pas la qualité
musicalé'’ avant leur consommation. En sachant que la quatitdsicale est la

caractéristique la plus importante du « produit ioes » I'acheteur d’'un format de support
de musique, le visiteur d’'un concert ou la persogueécoute pour la premiére fois une
chanson d’un certain artiste rencontre des diffésub juger si ce produit va lui plaire sans

propre expérience de consommation de ce produitoheommateur peut bien sir se référer

16 CLEMENT, Michel, SCHUSSER, Oliver et PAPIES, DoikinOkonomie der Musikindustrie (2. Auflage).
p.50-51

17 e terme qualité musicale désigne ici le fait quaime ou non la musique offerte par I'artiste denbut
d’atteindre le plaisir maximal a travers les émasiacréées en consommant cette musique. Il ne fsule
confondre avec la qualité sonore, notion qui ediséé afin de désigner la qualité de I'enregisieainde la
musique sur un format de support musical.
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aux évaluations d'autres mélomanes afin d’obtemis thformations sur la qualité d’'un

concert ou sur une chanson bien précise, maisuil feter que ces évaluations sont
subjectives et qu’il existe de grandes divergemzas la perception de la qualité et dans les
préférences des différents consommateurs, méme eetrx qui préferent un méme genre

musical.

Alors que I'appréciation de la qualité d’un filmiud livre et méme d’'un concert s’avére tres
difficile voire impossible avant la premiére consoation, la situation se présente
differemment pour les enregistrements musicauxuauiormat de support. Dans le magasin
ou sur les sites Internet d’entreprises de commeleetronique comme Amazon le
consommateur a souvent la possibilité d’écouter edsaits d’un album musical. Une
meilleure possibilité afin de réduire le probleme ld qualité musicale inobservable est
offerte par des sites Internet comme YouTube. Lesocmmateur peut écouter en entier les
différentes chansons et méme des concerts ou awsrdes extraits de ces derniers afin de
faciliter sa décision d’achat. Ecouter la radiowestiutre moyen afin de prendre connaissance
d’'une certaine musique tout en sachant que le comsdeur de musique ne peut pas, sauf

guelques exceptions, déterminer lui-méme les chmngoi sont jouées a la radio.

CLEMENT, SCHUSSER et PaPIES (2008)*® précisent qu’en ce qui concerne les formats de
support de la musique, il faut distinguer entre neyau du produit et les autres
caractéristiques de ce dernier. Le noyau du « pradusique » qui se compose de la
musique créée par l'artiste est en général détambiorsqu’un consommateur désire acheter
ce bien. Les autres caractéristiques du produitwemar exemple le design, le bookigtle
DRM (Digital Rights Managemertf ou la qualité sonore sont & elles seules jugées
insuffisantes pour une décision d’achat favorabbsnpeuvent uniquement conduire a un

refus d’acquérir le produit en question si ellestsmnsidérées comme mauvaises.

18 CLEMENT, Michel, SCHUSSER, Oliver et PAPIES, DoikinOkonomie der Musikindustrie (2. Auflage).
p.4

119 | jvret qui contient en général des photos et de®lps en relation avec la musique de l'artisteyt
accompagne par exemple un CD.

120 || s’agit d’une mesure technique qui permet detidder I'utilisation de données numériques. En ¢ain
souvent appelé GDN (gestion des droits numériques).
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CLEMENT, SCHUSSER et RAPIES (2008)?* considérent finalement qu’un produit est un
ensemble de caractéristiques et qu’un album musieat en fait rien d’autre gu’'un ensemble
de chansons enregistrées par exemple sur CD acgagmpain booklet et souvent d’'un DVD
ou d’'un contenu digital donnant acces a du matétipplémentaire concernant 'artiste et/ou
sa musique. Cet ensemble est alors en général lénaaals une boite en plastique appelée

« jewel case ».

Il faut remarquer que suite a la digitalisation eesemble peut étre détaché en ses différents
éléments. Ainsi le consommateur peut obtenir sesmisdns préférées de lI'album en ligne
sans devoir se procurer I'album entier, le boollket’aloum est téléchargeable et le contenu

supplémentaire qui accompagne I'alboum musical geratfacilement trouvé sur Internet.

KUSEK et LEONHARD (2006)%* adoptent une attitude plus critique envers laamotile

« produit musique ». D’abord pour eux un produiteselque chose qui est fabriqué par des
personnes ou des machines afin d’étre vendu. lisosent la question si la musique peut
vraiment étre considérée comme un produit et défemt la musique comme :eine
Kombination aus Unterhaltung, Kommunikation und deeischaft, eine flichtige

Erscheinung, etwas Immaterielles und etwas, dastaglichen Leben gehost?®

lls constatent que le « produit musique » estdeltat du fait que les maisons de disques ont
eu la possibilité et le pouvoir de produire en readss formats de support enregistrés avec de
la musique. Ainsi elles peuvent controler ces fasnie support et les exploiter, tres souvent
au détriment des artistes qui ont créé la musigjes.maisons de disques font ensuite croire
au consommateur que celui-ci doit posséder la mas#jin de la consommer. Les auteurs
continuent en expliquant que l'internet et les aésedigitaux qui y sont liés permettent au
consommateur d’avoir acces a la musique et de ue gevoir posséder de la musique a

travers un format de support pour la consommer.

lls proposent de voir la musique comme une prestatie service et concluent:

« Okonomisch gesehen wird Musik mehr beinhalten elguyvor, sobald wir sie von den

121 CLEMENT, Michel, SCHUSSER, Oliver et PAPIES, DoikinOkonomie der Musikindustrie (2. Auflage).
p.4-5

122 KUSEK, David et LEONHARD, GerdDie Zukunft der Musik: Warum die Digitale Revolutidie
Musikindustrie retten wirdp.36-40

123 |bid p.37
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Fesseln, ein Produkt sein zu missen, befreit hadéranderen Worten: Befreie Musik von
der Vorstellung, mindestens zwdlf Titel in einerstibenten Stil und von bestimmter Lange
zu einem bestimmten Datum in den Laden haben zwemis und das wahre

Leistungsvermdgen von Musik wird explodieren, digihd physisch, in Atomen, Bytes und

Cash»'?*

Les auteurs se rendent compte du fait que la fie deoduit musique » et la naissance de la
musique en tant que prestation de service poutrammoncer la fin des maisons de disques
comme nous les connaissons aujourd’hui mais pauntrgirofiter aux consommateurs et aux
artistes. lls avancent 'exemple de I'lnde qui & ales scenes musicales les plus intéressantes
du monde alors que relativement peu de CD sontugerigs CD sont copiés illégalement en
un trés grand nombre et il s’ensuit qu’il n’exigteesque pas de maisons de disques faisant

beaucoup de profit mais quand méme énormément dieiens indiens>.

3.2. L’état du marché des formats de support de leusique

Le chapitre 2 a montré que les « Big Four » somitnhaisons de disques dominantes sur le
marché des formats de support de la musique mai feajors » et les « indies » ont le
méme ennemi qui les menace : le piratage des ferdeasupport physiques et digitaux de la
musique. Cette partie vise a décrire la situationce marché oligopolistique en étudiant
I'évolution du chiffre d’affaires réalisé a partites supports physiques et digitaux de la
musique, en regardant de plus pres le piratageesanarché et en montrant entre autres les

conséguences qui en découlent.

Il faut d’abord remarquer que ce sont surtout lessons de disques qui considerent toutes
les actions consistant en la consommation illédalenusique comme du piratagesdtk et
LEONHARD (2006)?® pensent que le simple consommateur qui Se pr@eunusique a partir
de réseaux P2P illégaux ne doit pas étre consadméne un pirate, terme qui devrait rester
réservé aux grands groupes organisés qui copistérsgitiguement de la musique afin de la

vendre pour en faire du profit.

124 |bid p.38-39
125 bid p.40
128 |bid. p.41-44
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lIs écrivent en effet : ¥n herkdmmlichen Sinne bezieht sich Piraterie insiklhwusiness auf
die Aktivitaten von Kriminellen, die illegal Kopievon CDs, DVDs, Kassetten, Platten,
Fotokopien des Bookletcovers machen, und das I#dgeodukt mit viel Profit auf der Stfa
verkaufen. (...) Nun passt die gleiche Definition YRwraterie auf die Menschen die MP3-
Dateien Uber die mehr als 50 bestehenden Filesbaxietze tauschen ? (...) Ja es ist
(derzeit) illegal, Dateien zu tauschen, aber wodas Motiv, das der Piraterie zu Grunde
liegt ? Vielleicht sind diese Filesharer einfachnsthafte Musikenthusiasten, denen eine
ansprechende, kommerzielle Alternative zur Erfi@lumes Musikbedurfnisses fehlt. Seien
wir ehrlich : CDs sind heutzutage zu teuer. (...) Rdesharing Uber die P2P-Netzwerken
wirklich gratis ? Die Menschen zahlen viel Geld flomputer, Modems, DSL-Anschlisse

und monatliche Providergebiihren um auf “Gratis”-M, (...), zugreifen zu kdnnest?’

La Brennerstudie 201& réalisée sur demande du Bundesverband Musikindusty. afin
d’analyser le comportement du consommateur allentpraht au téléchargement Iégal et
illégal de la musique et a la mémorisation de ceteniére a révélé des informations
importantes. En 2010 51% des Allemands agés d’angi® ans disposent d’'un graveur CD
et 31% d’'un graveur DVD qui commence & remplacetel®ent le graveur CE?° 43% de
cette population étudiée possedent un lecteur MPJ% un téléphone portable capable de

jouer des fichiers MP3?°

Les consommateurs de musique disposent donc demplpkis de moyens techniques pour se
procurer de la musique de maniére légale ou ilggal pour I'écouter. Il semble que
I'utilisation croissante de graveurs CD ou DVD fasge surtout le piratage de la musique, car
& un CD acheté correspondent deux CB-Rut en sachant que 73% des personnes utilisent
ces graveurs principalement pour enregistrer dausique sur un CD ou DVD vierd# Il

est clair qu’un certain nombre de consommateunnigsique enregistrent leurs fichiers MP3
téléchargés Iégalement sur un support physique ilmagsfaut pas oublier que le copiage de
CD, qui ne connait en général que peu de protediotype DRM, ne peut pas étre négligé

de méme que les nombreux fichiers digitaux illégansegistrés sur ces CD ou DVD vierges.

127 bid p.41-42

128 Bundesverband Musikindustrie E.\Brennerstudie 2010:
http://www.musikindustrie.de/uploads/media/Brentisd'e 2010 Presseversion FINAL.pdf
1291bid p.6-7

130 |bid p.6 et 8

131 bid p.16 et 19

132 |bid p.10 et 14
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Cette conclusion n’est pas entierement valableeequt concerne l'utilisation croissante de
lecteurs MP3 ou de téléphones mobiles surtout ciel& smartphones » pour écouter de la
musique. L’'acquisition de supports digitaux de musi devient de plus en plus attractive
pour les consommateurs de musique avec le dévetmypeechnique de ces téléphones ce
qui devrait certainement augmenter aussi 'attvéétid’offreurs Iégaux de musique comme
Amazon ou iTunes. Ces téléphones et les lecteurd fdorisent donc le téléchargement

illégal mais aussi Iégal des supports digitauxadelisique.

Selon cette étude le consommateur-type de musigehargée illégalement est agé entre 20
et 39 ang* |l est important de noter que le nombre de télé@maents illégaux de musique a
diminué en Allemagne (316 millions de téléchargetmiem 2008 par rapport a 258 millions
de téléchargements en 2059)Xe méme que le nombre de consommateurs se proteman
musique a partir des réseaux P2P ou d’'autres soilleégales (3,8 millions de personnes en
2008 par rapport a 2,9 millions de personnes e®28Guite & des sanctions juridiques plus
strictes.

La Brennerstudie 2010 montre aussi que le pirafseye prendre d’autres formes que le
simple copiage des formats de support physiguda daisique ou le téléchargement illégal
de la musique enregistrée sur les supports digitéiedon cette étude 6,3 millions
d’Allemands enregistraient illéegalement leur mugicgn 2009 grace a l'Internet en ayant

recours aux radios en ligne, aux « podcasts Bwigéos musicales?

Cette étude révele également que 10% des Allempedsent que le fait de télécharger
illégalement de la musique ne correspond pas Ui et 10% affirment qu'ils ne sont pas
préts a payer pour la musique parce qu’ils se babitués aux téléchargements et aux
copiages illégaux de la musidde De plus seulement 10% des Allemands sont d’avsle
CD n’aura pas de futdr®

133 |bid p.21 et 27
134 |bid p.21 et 26
135 |bid p.21 et 25
136 |bid p.29 et 32
137 |bid p.45 et 48
138 |bid p.45 et 47
139 |bid p.45 et 49
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Il faut insister sur le fait que c’est principalemd’industrie des formats de support de la
musique, c’est-a-dire les entreprises en relativacte avec la production, distribution et
commercialisation de ces formats, donc surtoutrassons de disques, qui subit les effets
négatifs de la révolution digitale du support makit non pas toute I'industrie de musique.
A titre d’exemple on peut citer les grands orgaeises de concerts ou les grandes entreprises

offrant des articles dits « merchandise ».

Entre 1999 et 2009 le chiffre d’affaires résultdatla vente de tickets aux Etats-Unis a plus
que triplé (1,5 milliards de dollars en 1999 conépar4,6 milliards de dollars en 2064j.1l

faut quand méme remarquer que la plus grande phetee chiffre d’affaires est réalisée par
les grandes stars internationales ce qui expligissiaqu’en été 2010 le chiffre d’affaires
avait des difficultés a atteindre le méme niveaa gelui des années précédentes parce que
certaines grandes stars internationales ne dornaésnde concerts pendant cette période ou
devaient les annuler comme par exemple le groupsuii2 a une blessure de son chanteur

Bonol*

Cette augmentation considérable de ce chiffre @@ n’est en fait pas le résultat d’'une
augmentation importante de visiteurs de conceris g& surtout due au fait que le prix d’'un
ticket est devenu de plus en plus cher. En moyéan@ix d'un ticket pour un des cent
concerts les plus fréquentés aux Etats-Unis en #88i6de 25,81%' En tenant compte de
linflation ce prix aurait dii étre égal & 35,30$2009 mais il valait 62,57%> Le prix moyen
d’'un ticket pour voir Madonna était méme de 114%eati pour voir Simon & Garfunkel
était de 169$** Alors que dans le passé les concerts étaientusutmsidérés par les artistes
comme un moyen de faire de la publicité pour leauveau disque ils sont aujourd’hui une

source importante de revenus.

Malgré cette hausse non négligeable des prix dksts les consommateurs de musique sont
en général préts a payer ces prix et dépensent nd@siesommes importantes pour des

140 The EconomistWhat's working in music : having a ball:
http://www.economist.com/node/17199460

“!1bid

142 |bid

143 |bid

144 1bid
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articles en relation avec leur star ou son conéenisi par exemple les revenus de Bravado,

un des plus grands vendeurs de ces articles, esigple doublé depuis 208%7.

Etudions maintenant la situation sur le marché fdemats de support de la musique au
niveau mondial tout en remarquant que les cing pags les marchés des formats de support
de la musique les plus importants pour I'industtées supports musicaux sont : les Etats-

Unis, le Japon, I'Allemagne, le Royaume-Uni et tariee’*®

La figure 11 ci-dessous montre qu'au niveau monhiathiffre d’affaires réalisé par les
maisons de disques a partir de la musique enrégistibaissé de 8,3% entre 2009 et 2010.
Cette baisse est due a la diminution du chiffreffdiees réalisé a partir des supports
physiques de la musique (14,2% entre 2009 et 2@tDdugmentation du chiffre d’affaires
résultant de la vente des supports digitaux deusigue (5,3% entre 2009 et 2010) ainsi que

celle des « performance right§'$(4,6% entre 2009 et 2010) ne peuvent pas compeater

baisse.
Global Recorded Music Trade Sales (USS millions)
2000 2010 % change
Physical 12,164 10,440 -14.2%
Digital 4,407 4,643 5.3%
Perf, rights B13 851 4.0%
Total market 17,384 15,833 -B.3%
Figure 11 : chiffre d'affaires en millions $ réali® par les maisons de disques a partir des
supports physiques et digitaux de la musique et des performance rights » au niveau
mondial.
Source : IFPI*®
15 bid

151FPI : Recording Industry in Numbers 2011: The definitigarce of global music market information:
http://www.ifpi.org/content/section_resources/iimintml p.20
Voir annexe 2oour la liste compléte des vingt marchés des ftema support de la musique les plus importants
ainsi que pour les détails concernant la venteeddarmats sur ces marchés.
Voir annexe 3our les chiffres-clés des cinqg marchés des farmatsupport de la musique les plus importants.
147 « Performance rights revenues : monies received bgrtecompanies from music licensing companies for
licenses granted to third parties for the use afrab recordings and music videos in broadcastingligaand
L}}/), public performance (nightclubs, bars, restauga hotels) and certain internet usedbid p.6

Ibid p.7
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Figure 12 : évolution de 2006 a 2010 de la part slesupports physiques et digitaux de la musique et
des « performance rights » dans le chiffre d’affaies réalisé par les maisons de disques a partir de |
musique enregistrée au niveau mondial.

Source : IFPI**

On peut constater (figure 12) que la part des stupgahysiques dans le chiffre d’affaires
réalisé par les maisons de disques a partir deusique enregistrée au niveau mondial
continue a baisser (87% en 2006 et 66% en 20103 ajoe celle des supports digitaux
continue a augmenter (10% en 2006 et 29% en 20Q&6)formats de support digitaux de la
musique gagnent donc de plus en plus en importdacs la réalisation du chiffre d’affaires
des maisons de disques tandis que les formatspp@isiphysiques de la musique perdent en

importance mais restent le support musical dominant

La figure 13 ci-dessous compléte les informatioms I'®volution du chiffre d’affaires des
maisons de disques réalisé a partir de la musiquegistrée en montrant qu’'a partir de
'année 2000 ce chiffre d’affaires a continué dmiduer presque chaque année. Il faut a
nouveau constater que la chute du chiffre d’affaréalisé a partir des supports physiques de
la musique est a l'origine de cette évolution niéga(26,9 milliards $ en 2000 et 10,4
milliards $ en 2010) et que 'augmentation du chiff'affaires réalisé a partir des supports
digitaux de la musique et des « performance right® pas pu la compenser.

149 1bid p.7
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Global Recorded Music Sales 1997-2010 (USS billions)
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Figure 13 : évolution de 1997 & 2010 en milliards &u chiffre d’affaires réalisé par les maisons de
disques a partir des supports physiques et digitaude la musique et des « performance rights » au
niveau mondial.
Source : IFPI*°

Cette baisse du chiffre d’affaires réalisé a patés formats de support physiques de la
musique peut s’expliquer d’abord par le fait que mlas en plus de consommateurs
considérent le CD comme un support trop cher eimévessant>® Un trés grand nombre de

consommateurs préferent écouter une ou deux charson album et ne seront donc pas
préts a acheter I'aloum entier. Le recours auxngles » s’avere aussi peu attractif car
seulement une minorité des chansons d’un albursoesé sous ce format physique et le prix
d'une «single » est également jugé comme trop éélear un grand nombre de

consommateurs. Il ne faut non plus ignorer I'aspeatique d’'un support digital par rapport &
un support physique pour le consommateur. Le consieur de musique se tourne donc de
plus en plus vers les supports digitaux en télgdwart Iégalement mais aussi illégalement

ses chansons préférées et il ne faut pas oubleapiage illégal de CD.

RENNER (2008)°? fournit une explication supplémentaire quant abkisse du chiffre
d’affaires réalisé a partir des formats de suppbrgsiques de la musique. Les grandes

chaines de distribution spécialisées dans I'élaate et I'électroménager comme Saturn ou

150 i
Ibid p.7
11 RENNER, Tim:Kinder, der Tod ist gar nicht so schlimm: Uber diekunft der Musik- und Medienindustrie
p.257
152 |pid 247-259
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Media Markt vendent les CD comme un produit dibssl leader3®, c'est-a-dire elles
vendent souvent les CD a un prix ne permettantigpe&alisation d’un profit. Cette stratégie
de prix a comme objectif d’attirer un grand nombeeclients dans leurs magasins afin de

favoriser la vente de leurs autres produits.

Selon RENNER (2008)* cette stratégie de « loss leader » pratiquée gachines dégrade la
valeur de la musique enregistrée et le consommatearl’impression qu’il achete un produit
de faible valeur. Le client pourrait alors se dij€il a le droit de se procurer encore plus
facilement et sans colts ce produit en téléchatg@galement la musique sans scrupule
parce gu’il s’agit d’'un produit presque sans valawes yeux. En citanteRNER (2008) :«
Beliebigkeit nimmt der Musik ihre Magie, mindertf ddauer ihren Wert — so wie die
Schnappchen-Kampagnen der Elektromarite.

Il reste & remarquer que cette stratégie de prizengin place par ces grandes chaines
détériore non seulement la valeur du « produit quesk» mais met également un grand
nombre de petits commergants de musique en dangefaiite. De nombreux petits
magasins de disques ont di fermer leurs portesndgasins qui ont généralement pu offrir
un service d’'une meilleure qualité que les graralednes aux consommateurs de musique

lorsqu’il s’agissait de guider et consulter cemdas lors de I'achat de la musique.

Regardons maintenant de plus prés les chiffresecnant les formats de support digitaux de
la musique. Les services offrant Iégalement devdits de support digitaux de la musique ont
connu une évolution importante lors des dernieneges. A la fin de 'année 2010 il y avait
plus de 400 de ces services a travers le mondanodffilus de 13 millions de chansons
différentes>® En 2010 la part des revenus des maisons de disgaéisés & partir des

formats de supports digitaux correspond a 29% dgsnus totaux realisés a partir des

157

formats de supports alors qu’en 2009 cette paitt dte25%." Aux Etats-Unis cette part est

presque de 50% alors qu’en Europe elle n'atteigrgles 20%4°° Au niveau mondial c’est

133 En frangais: produit d’appel

1% RENNER, Tim:Kinder, der Tod ist gar nicht so schlimm: Uber digkunft der Musik- und Medienindustrie
p.259-261

155 |bid p.260

6 |FPI: IFPI digital music report 2011 : music at the touzha button:
http://www.ifpi.org/content/library/DMR2011.pgf.6

7bid p.6

%8 |bid p.12
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seulement l'industrie du jeu vidéo dont cette pest plus élevée comme le montre le

graphique ci-dessous.

399, Global Digital Revenues Share
29%
4%
R ———
Game Music Mewspaper Books

Film

Figure 14 : part des revenus réalisés a partir deformats de supports digitaux au niveau mondial
en 2010 dans les différentes industries.
Source : IFPI*°

Les revenus realisés au niveau mondial a partir fdesats de supports digitaux de la
musique ont augmenté de plus de 1000% par rappamige 2004%° Le chiffre d’affaires
total réalisé a partir de ces supports digitauladausique était de 4,6 milliards de dollars en
2010 ce qui constitue une augmentation de 6% pgoraa I'année précédent?.

Les télechargements Iégaux de musique génerenusede revenus réalisés a partir des
formats de supports digitaux de la musique compaugsautres modeles se servant de ces
supports digitaux et iTunes domine le marché detééshargements avec 10 milliards de
téléchargements depuis son lancement en $B80&énéralement les ventes d'albums
musicaux sur un format de support digital ont augseplus rapidement que celles de
« singles » sur ce méme form&t.17,5% de tous les albums vendus en Grande-Bre&igne

26,5% de tous les albums vendus aux Etats-Unisemment d’un support digitaf’

139 bid p.12
160 |bid p.3
181 |bid p.6
%2 |bid p.7
183 |bid p.7
%4 1bid p.7
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A coté des offreurs de téléchargements Iégauxistexies services de « streaming » comme
Spotify se basant sur différents modéles de squigmms. Spotify a attiré jusqu’en 2010 plus
de 750.000 consommateurs qui sont préts a payerlp@ervice et Spotify est I'offreur de
musique sur un format de support digital le plupdntant en Suéde et Norvéy8 En Europe
Spotify occupe la deuxieme place derriere iTunex@mui concerne les services offrant

légalement des formats de support digitaux de Isique’®®

De plus des stations de radio sur Internet utitisdes modeles de souscription comme
Slacker ou Pandora prennent de plus en plus d’itapoe en Amérique du Nord. Le nombre
d’utilisateurs de Slacker s’est multiplié d’'un fagt de sept depuis avril 2010 jusqu’a la fin
de cette méme année et Pandora avait 75 millionsliskteurs enregistrés en 2010 (20
millions en 2008) dont 500.000 de consommateuramay’’

Les maisons de disques voient un énorme poterdies ¢h coopération avec tous ces ISP
(Internet Service Providers) et avec d’autres paites comme par exemple les entreprises
de télécommunications. L'entreprise de télécomnatiinos Vodafone a déja aujourd’hui
plus de 600.000 consommateurs dans huit marchépéans qui payent pour son service
offrant de la musique sur un format de supporttaigf et I'utilisation croissante des
« smartphones » devrait contribuer favorablemena &ente de supports digitaux de la
musique & travers les téléphones mobifes

De plus, les vidéos musicales jouent aussi un mdjgortant sur Internet afin de faire

connaitre les chansons d'un artiste aux consommsaté{ouTube reste le site le plus

fréquenté pour les vidéos sur Internet avec unedemarché de 39% aux Etats-Unis et de
43% en ce qui concerne les trois plus grands marebhéopéens de la musique a savoir la
Grande-Bretagne, I'Allemagne et la Frafi€®Avec VEVO, un site de vidéos musicales,
Universal Music Group et Sony Music Entertainmestagent de |égaliser les vidéos
musicales en coopérant avec YouTube car une graartie des vidéos musicales offertes sur

YouTube par les utilisateurs du site violent lesitsrd’auteur-"*

185 |bid p.7-8
166 |bid p.8
%7 |bid p.8
188 |bid p.9
%9 |bid p.10
170 bid p.10
1 bid p.10
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Malgré la croissance constante des revenus résues formats de supports digitaux la
valeur de I'ensemble des maisons de disques a gimile presqu’un tiers entre 2004 et
2010%"? Selon I'IFPI, I'organisation qui représente lesisnas de disques y affiliées, cette
situation est due au piratage de la musidtid.e Brésil et 'Espagne sont les pays qui
connaissent le plus d'utilisateurs qui se proculents formats de supports digitaux de
maniére illégale avec 44% respectivement 45%Rour les cing marchés les plus importants
de I'Union Européenne ce chiffre est de 28%En 2010 en Grande-Bretagne 76% de la

musique acquise sur Internet ont été obtenus dantites droits d’auteur’®

L'IFPI explique que cette crise des maisons deuwiscp d’énormes répercussions en ce qui
concerne les emplois dans ce business que cessadtrtistes, le personnel administratif des
maisons de disques ou tout autre personnel enorelawvec le travail des maisons de
disques.’” On estime qu’en Europe environ 345.000 persomagaitlant dans I'industrie du
film, de la télévision, de la musique ou de lawafe ont perdu leur emploi entre 2008 et
2010 & cause du pirataté.Des syndicats affirment que 1,2 million d’'empld&ns 'Union
Européenne sont en danger dans ces industries’@asgQ15 suite a la perte de revenus
d’environ 240 milliards d’euros pour cette mémeiqu si les gouvernements ne réussissent

pas & lutter efficacement contre le piratdge.

Brendan Barber, Secrétaire Général du Trade Unangfess en Grande-Bretagne commente
cette situation comme suit : Rirates do steal from the rich artists and entemtaent
executives, but they also steal from the techngiianusicians and others trying to make their
way in a fiercely competitive industiyve know of young musicians who have made their firs
professional recording only to find that piratedpses are circulating without them even

being able to cover their costs-®°
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L’'IFP1I montre que ce sont surtout les nouveauxses$i qui patissent du piratage de la
musique. L’'ensemble des ventes de leurs premibtsra occupant une place dans le « Top
50 » au niveau mondial passait de 47,7 million§,8 iillions entre 2003 et 2010, une chute
de 77%' Par contre 'ensemble des ventes d’albums d’awtréstes dans les « Top 50 »
pour la méme période ne diminuait que de 28%a part des ventes des premiers albums de
nouveaux artistes dans les « Top 50 » au niveauimlodans le total des ventes d’albums
dans les « Top 50 » était de 27% en 2003 et n'gtaitde 10% en 2018® En Espagne, un
des pays les plus frappés par le piratage, dix ey artistes occupaient une place dans les
« Top 50 » des albums vendus en 2003 tandis qW&8 aucun nouvel artiste espagnol n’est
apparu dans ce classem&fitDe plus le nombre de personnes employées commieiemss
aux Etats-Unis a diminué de 17% entre 1999 et 2809.

Il reste a noter que ce sont souvent les « majgrd sont considérées comme les principales
victimes du piratage mais il faut savoir que beapcde labels indépendants sont touchés
encore plus gravement. Filippo Sugar, présidenpldis grand label indépendant italien,
Sugar Music, expligue la situation défavorable damguelle se trouvent surtout les

« indies » : dlajors can downsize. We can’t downsize, we canaobe »'%°

Mike Batt, fondateur du label indépendant britaneidoramatico, critique le probleme de
lindustrie des formats de support de la musiquesdoil s’'agit de convaincre les
gouvernements de mettre en place de nouvellesclmisbattant le piratage : («.) the
industry suffers on image problem when trying towioce policymakers about the
importance of combating piracyeople judge the music industry by looking at thabe
earn the most. They don't realise that most peoptaur industry do not earn large amounts

of money»'®’

Certains gouvernements comme par exemple les goements suédois et francais ont
décidé d’affronter le piratage en élaborant de mrtes lois. Aprés lintroduction de la loi
IPRED (Intellectual Property Rights Enforcementdgiive) en Suede en 2009 52% des
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utilisateurs de réseaux P2P ont réduit considéradie leur consommation illégale de
musique et seulement 8% ont déclaré se servir tiyarde ces réseaux violant les droits
d’'auteur’®® 34% de ces utilisateurs ont avoué avoir changéotieportement suite a cette

nouvelle loi et 56% ont dit que c'était & causeSgetify

En France la création de 'HADOPI (Haute Autoritéup la diffusion des ceuvres et la
protection des droits sur I'Internet) en 2009 andotle nouveaux moyens dans la lutte contre
le piratage en mettant surtout le poids sur I'étdanades utilisateurs violant les droits
d’auteur en essayant de les responsabiliser audieles punir pour leur comportement
illégal.**° Cette méme année le marché francais ne chutaitle@7% alors que le recul du
marché mondial était de 7,29%.De plus le gouvernement francais offre une cante @5€
aux personnes agées entre 12 et 25 ans leur doacegs a des services fournissant des

formats de supports digitaux d’une valeur de 58€.

En 2011/2012 les lois SOPA (Stop Online Piracy AsttPIPA (Protect IP Act) aux Etats-

Unis et le traité ACTA (Anti-Counterfeiting Tradegfeement) au niveau international visent
& combattre la violation des droits d’autélirDans de nombreux pays et sur Internet un
grand nombre de personnes et d’entreprises onegtéotontre ces lois craignant qu’elles

violent la liberté d’opinion et d'information surtosur Internét”.

Mark Pilbe, responsable du départemedigial business developpmentd’EMI Music est
d’avis que les maisons de disques sont en traiohdeger d'attitude et il explique: khe
record industry is more open to new models now thhas ever been. We are experimenting

in ways we wouldn't have considered three years (agp»'°

et son collegue Rob Wells du
Universal Music Group ajoute: We are doing all we can to provide consumers with

legitimate viable alternatives to piracy*>®
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Les citations ci-dessus prouvent-elles que les anaigle disques ont mis trop de temps a
réagir a la digitalisation du format de support sldm passé ? Est-ce que les maisons de
disques ont commis des erreurs dans le passéapialiraient di éviter et qui peuvent étre
considérées comme cause de leur situation actl&frorable ? Est-ce que le piratage de la
musique n’est pas la source principale des proldé@unenomiques rencontrés par les maisons
de disques lors des derniéres années? Le chapiientva essayer de trouver des réponses a

ces questions.
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CHAPITRE 4 : D’AUTRES CAUSES EXPLIQUANT LA CRISE
ACTUELLE DES MAISONS DE DISQUES

Désigner le copiage et les téléchargements illégdexla musique comme les seuls
responsables de la crise des maisons de disqussrag pas seulement trop facile mais
également faux. Le chapitre 4 détermine d’autresesimportantes qui sont a l'origine de la

crise actuelle des maisons de disques.

4.1. Les maisons de disques et les nouvelles tedbgaes

Les maisons de disques ont depuis toujours ado@eattitude critique et méme hostile face
au progres technologique. Lorsqu’aux Etats Unigdébut des années 1920 les premiéres
stations de radio commerciales permettaient a deidience de consommer de la musique
sans devoir payer, les responsables des maisodsaiges craignaient une chute de leurs
revenus. Non seulement les maisons de disquesnayaeear de cette nouvelle technologie
mais aussi les managers des artistes et les oafunis de concerts. Un d’entre eux était
Sarnoff Judson qui au lieu d’essayer de combagetations de radio comme le faisaient les
maisons de disques fondait avec CBS sa propreostdi radio. CBS et son rival RCA
devenaient les stations de radio dominantes smalehé et achetaient une grande partie des
maisons de disques qui souffraient encore de landeraDépression et dont le chiffre
d’affaires réalisé en 1933 & partir des formatsuggort ne correspondait plus qu'a 5,7% de

celui réalisé douze ans avaht

Avec le lancement de la « Compact Cassette » sundeché en 1963, les premiéres
campagnes anti-piratage ont essayé d’'intimidecéesommateurs illégaux de musique. Au
lieu de voir les avantages de cette nouvelle ingentomme l'augmentation de la
consommation de musique suite au « Walkman », lagsans de disques dénoncaient
presque uniqguement les désavantages comme les dtgmeales et essayaient de lutter contre
cette nouvelle technologie. Ce phénoméne allaitépéter lors de l'introduction du CD

comme le prouvent les explications ci-dessous dd ramer, ancien chef de Philips.

" RENNER, Tim:Kinder, der Tod ist gar nicht so schlimm: Uber diekunft der Musik- und Medienindustrie
p.39
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Timmer décrit trés bien dans une intervidWa méconnaissance et I'aversion des maisons de
disques face aux nouvelles technologies. En 1982 d® la présentation du CD aux
responsables des maisons de disques Timmer adt@m@ a un public qui ne voulait pas
I'écouter malgré la crise de 1979 et 1980 qui depuiouché cette industrie suite a la baisse
des ventes de disques vinyles ; or le CD auralamortir de cette crise. Timmer explique ce
désintérét voire cette hostilité par le conservagisles managers des maisons de disques pour
lesquels I'importance de la créativité I'emportiaitgement sur celle de la technologie. La
réponse standardisée que Timmer avait entenduedarstte réunion était la suivante\Wir
brauchen diese ganze Technologie nicht. In der Khdustrie geht es nicht um Technologie.

Es geht um Inhalte. Es ist der Groove, der zafiif

A coté de cette attitude générale négative ces geamargumentaient que l'introduction du
CD aggravait le probléme des copies illégales dudsieétaient déja confrontés des le
lancement de la « Compact Cassette ». lls voulgieaie CD soit accompagné d’'un systeme
qui permet d’éviter le copiage. Timmer leur expagugu’il fallait éviter de faire preuve de

méfiance a I'égard des consommateurs de musiquee dacalisant sur les copies illégales
d’autant plus que le piratage de tout systemeapiage n’était qu’'une question de temps. Il
convenait plutdét de convaincre les clients des tagas extraordinaires d’'un produit qu'il

fallait absolument posséder.

De plus les lois protégeant les droits d’auteurseeont modifiées en général qu’apres
I'apparition de nouvelles formes de piratage sarsier qu'’il est assez difficile et colteux de
veiller a I'application de ces lois. Les consommegsede musique qui copient de la musique
sans autorisation (ou a I'époque du MP3 la télémharillégalement) auront donc toujours
une avance par rapport a la loi qui réagit tropgeement face aux nouvelles circonstances.
Timmer déconseillait de combattre les nouvelletinetogies comme le CD, le CD-R ou le
graveur CD. Il recommandait au contraire aux marsade prévoir le progrés technologique
dont le consommateur profitera afin que les maistendisques puissent s’adapter et obtenir

leur part du gateau.

La coopération entre Philips et Sony et le mauesss de santé des maisons de disques a
cette époque-la ont forcé ces dernieres d’acceptaouveau format de support qui allait les
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sortir de la crise. Les consommateurs étaientriasgpar la taille du nouveau support, par la
gualité sonore de la musique enregistrée et sditdad utilisation. lls commencaient a

remplacer leurs collections de disques vinyle emetnt les mémes albums sur CD. Le
succes était énorme et les managers oubliaiergrBaon qu’ils avaient au début contre ce
nouveau format de support. Timmer rappelait auxagars qu’ils doivent étre conscients du
fait que ce succes n’est que temporaire a cauggatpes technologiqgue mais les managers

semblaient & nouveau ne pas vouloir I'entendre.

Nicholas Negroponte, directeur du Media Lab du M{WMassachusetts Institute of
Technology) et fondateur du magazine Wired a di fieis mémes expériences que Timmer.
Il expliquait déja en 1994 aux managers de PolyGramment la compression de données et
les grands réseaux P2P allaient fonctionner etoyadt’que dans environ dix ans la moitié
des chansons serait consommée a partir d’'un fodmatupport digitdf°. La réaction des
managers qui étaient gatés par le succés du CDépeutésumée en deux mots : désintérét
total. lls ne comprenaient toujours pas qu’il fallprévoir les technologies futures et
s’organiser afin de proposer la meilleure offre aarsommateurs de musique satisfaisant les
préférences de ces derniers. Les réseaux P2P skpléaient et gagnaient en importance.
Les consommateurs de musique acceptaient I'offie rdseaux P2P comme Napster et
téléchargeaient leur musique illégalement et gieatuent alors que les maisons de disques
avaient a nouveau raté I'occasion de profiter duveau format de support MP3 et d’'installer

leur propre réseau légal.

KUSEK et LEONHARD (2006Y°" confirment les expériences décrites ci-dessuBeiqgedem

grésseren, wirtschaftlichen Wechsel machen dielgdichsten Unternehmen nicht den
Fehler das Neue erstmal abzulehnen. Im Gegenteilfilglen heraus, wie man die neuen
Entwicklungen am besten integrieren kann, bevorZigy fur sie abgefahren ist. (...) Anstatt
Trends vorauszuahnen und auszuwerten — darin weaBdanche einmal gut — versucht die
Musikindustrie, sie auszubremsen und erstickt dameitle Gelegenheit, bisherige

Handlungsweisen zu verandesn.
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Dans une intervie®” Karlheinz Brandenburg qui est souvent considérénse celui qui a

inventé seul le format MP3 répond a la questionsdeoir si ce format de support est
responsable de la crise des maisons de disquekiiqwprochent que MP3 a favorisé la
violation du copyright vu I'absence d'un systemdi-anpiage intégré dans ce format de
support. Selon Brandenburg :(«.) Die Konzerne wurden vielleicht massiv beeutit#t.

Aber es ist zu einfach, dem MP3-Format die Schuidgeben. Vielmehr wurde eine
Entwicklung beschleunigt, zu der es sonst sowiedmmgmen ware. (...) Ich habe die
Manager in der Musikindustrie gewarnt und ihnenaggs Wenn ihr einen Kopierschutz
wollt, dann ist eine einheitliche technische Losutig alle anwenden, das einzig Sinnvolle.

Man hat sich jedoch bewusst dagegen entschie@é&n

A la question de savoir si les maisons de disqaesdonc elles-mémes responsables de leur
situation actuelle il répond : ks hatte an manchen Stellen eine intelligenterekiRea

geben kénnen. Solche Téne habe ich {ibrigens ahom sws der Branche selbst gehsit'.

Brandenburg précise :lgh flihle mich weniger als Totengréber der Musikisitie denn als
jemand, der mitgeholfen, neue Mdglichkeiten zu féeha(...) Wir haben heute bessere
Zugangsmaoglichkeiten zur Musik und eine neue Unadpbéeit gewonnen. (...) Heute ist
der Zugang zu Medien in einem Umfang mdoglich, widas nie zuvor gegeben hat — das ist

ein Gewinn. (...) Musik gewinnt erst an Wert, wenmsie horen (... »**.

Il ressort de ces citations que les maisons deuds@nt eu la possibilité de se mettre
ensemble avec les développeurs de MP3 afin d’lastah systeme anti-copiage standardisé
mais qu’elles n'ont pas pu ou voulu le faire etalj@’'s ont a nouveau préféré combattre cette
révolution digitale du format de support dans urepere phase au lieu de voir les nouvelles

opportunités.

Non seulement le Iégislateur adapte trop lenterfeentois aux nouvelles circonstances du

piratage mais les maisons de disques elles-méntesuonne réaction trop lente lorsque la
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révolution digitale leur a présenté de nouvellepasfunités dont il fallait bien sdr d’abord

saisir I'intérét et trouver le plus rapidement polesdes moyens afin d’en pouvoir profiter.

Tim RENNER (2008Y°, ancien manager A&R chez Poly&dr ancien CEO de Universal
Music Deutschland et fondateur de Motor Entertammeonfirme cette affirmation en
révélant qu'il existait des papiéts au sein des «majors » qui contenaient des idées
développées par quelgues managers, conscientdfdesde la digitalisation du format de
support sur les maisons de disques ; ces cadrpegaient a celles-ci de mettre en place leurs
propres réseaux de distribution de supports musichgitaux afin d’éviter que d’autres
intervenants a I'extérieur de I'industrie de la mque soient plus rapides. Malheureusement
les chefs des « majors » avaient besoin d’un ceréanps pour se rendre compte de l'urgence

de ces papiers.

Les « majors » avaient déja réagi trop lentemeasglden 1994 CDnow, fondé par les freres
Olim, commencait a vendre des CD via Internet. B881Warner et Sony avec Total E et
BMG et Universal en 1999 avec GetMusic essayaiensudvre CDnow sur ce chemin en
proposant leur propre commerce de CD sur Internais me pouvaient pas gagner la
confiance des consommateurs qui étaient satigfaitoffre de CDnow. CDnow a été vendu
en 2002 & Amazon qui est aujourd’hui le leader dami sur le marché de la vente de
formats de support physiques via Internet alors foml E et GetMusic ont disparu du

marché.

Cette réaction lente des « majors » allait se e2@atec la digitalisation du format de support.
Le retard des « majors » par rapport aux nouveatexvienants comme Napster était difficile
a rattraper et quand ces maisons de disques av@aaré leur propre offre celle-ci était
souvent trés insatisfaisante pour les consommataunsrovoquait des différends entre les
maisons de disques et au sein de celles-ci commeotere RENNER (2008f%° & partir des

exemples suivants.

208 RENNER, Tim:Kinder, der Tod ist gar nicht so schlimm: Uber diekunft der Musik- und Medienindustrie
p.179-232

27 polydor appartient & PolyGram, une des plus gsnuEsons de disques avant I'époque des « Big#qui
fait partie du Universal Music Group dés 1998.
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En 2000 Universal a lancé Bluematter sur le maashéricain afin d’offrir une alternative
légale a Napster, mais les 50 millions d’utilisasede Napster a I'époque ne changeaient pas
de comportement et continuaient a téléchargeralégent toutes leurs chansons préférées.
Bluematter par contre n’offrait que les 20.000 ctwans de Universal pour un prix de 1,99%
par chanson en tenant compte du fait que ces chaumsopouvaient pas étre écoutées a l'aide

d’un lecteur MP3 et ne pouvaient pas étre copige€b aprés le téléchargemétit.

En 2001 Sony et Universal en collaboration avec &8 donnaient naissance a Pressplay
qui devait corriger les erreurs commises par BlutamaVais Pressplay ne réussissait pas. La
guantité de chansons offertes était toujours timfide, toutes les chansons ne pouvaient pas
étre copiées sur CD et afin de profiter d'une manisatisfaisante de cette offre le
consommateur devait payer environ 120$ tout enasdchue le consommateur américain
moyen ne dépense méme pas 90$ pour se procurarndesiqué’. Il s’ensuivait que cette
offre était un échec tout comme Music Net, I'oftte Warner, BMG et d’EMI. Une offre
commune par contre de toutes les « majors » avecmailleure politique des prix aurait

peut-étre pu éviter cette défaite.

RENNER (2008f*2 conclut : «(...) sie ignorierten die wichtigste Regel, wenn asuh geht,

ein illegales Angebot zu bekampfen : Du musst rsteds so gut sein wie der Pirat. (...) Der
Konsument verlangt im Netz, genauso wie im normélandel, die Vollstandigkeit des
Angebots. Wer der Produzent ist, welches LabeldaufPlatte steht interessiert ihn in der

Regel nicht»

Les maisons de disques poursuivaient avec succgstéiaen justice et Napster risquait de
devoir leur payer des milliards de dollars en domesaet intéréts, ce qui aurait signifié la fin
pour Napster et pour son fondateur Shawn FanningnfAméme la fin du procés Thomas
Middelhoff, manager de la Bertelsmann AG, vouladfier du réseau établi par Napster en
le Iégalisant explique BINER (2008Y*. Middelhoff proposait & Fanning une coopératioa qu
celui-ci devait accepter vu la situation peu fabteadans laquelle il se trouvait a ce moment.
Middelhoff a réussi a convaincre les chefs de Vilddniversal (Jean-Marie Messier), de

Sony (Nobuyuki Idei) et de Warner (Gerald Levin) mgoindre cette coopération et de
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légaliser Napster. Malheureusement les responsdekesnaisons de disques qui pouvaient
agir de maniere autonome bloquaient cette idéefesaient toute coopération avec I'ancien
ennemi Napster. A nouveau une nouvelle opportyoté influencer positivement leur futur

a été ratée par les grandes maisons de disques.

Dans une interview' Middelhoff résume la problématique« Die Branche war stets
beeinflusst durch das Statusdenken der Majors. ¥{eder Grosste? Wer hat den grossten
Marktanteil? (...) Napster wurde als Gefahr betrathtanstatt die Communitys von
Musikliebhabern zu akzeptieren und zu bedienen.nDéie Akzeptanz einer solchen
Community und ihrer Regeln, namlich dem Prinzip eeiroffenen Plattform, ist
gleichbedeutend mit einem Verlust an Einfluss, rege Gestaltungsspielraum und
Verfligungsgewalt. Das war der entscheidende Grwatum diese eigentlich junge und
trendige Industrie den Anschluss ans Internet wespa hat. Einige wenige
Entscheidungstrager haben aufgrund ihrer Egozerdakir gesorgt, dass die Entwicklung

verpasst wurde»**

Il fallait attendre jusqu’a ce que Apple et sondateur Steve Jobs aient réussi a convaincre
toutes les grandes maisons de disques de traveillgmble afin d’établir une offre légale
pour la distribution digitale de musique : iTunkss maisons de disques recevaient au début
0,68% pour chaque téléchargeni®het Apple s’occupait entiérement de la technolayie
mettre en place. Alors que le succes d'iTunes &@gbéme jusqu’a aujourd’hui, les maisons
de disques sont devenues dépendantes d’acteunrsdijtionnellement n’ont rien a voir avec
lindustrie de la musique et dont l'intérét pringipne concerne certainement pas le

développement de jeunes artistes et de leur musique
4.2. Les maisons de disques et la Bourse
RENNER (2008f" voit dans larrivée du capital suite & lintrodisct en Bourse des

« majors » une des principales sources de la exdtigelle de ces derniéres. Il fournit des

explications en se basant sur ses propres expésagcues au sein de Polydor, PolyGram et
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Universal Music mais elles restent vraies pourdsués grandes maisons de disques cotées

en Bourse.

En 1989 Philips, a qui appartenait PolyGram, décaiamtroduire PolyGram en Bourse afin

d’acheter avec le capital ainsi généré des maiderdisques américaines comme la Motown
Record Company. Les managers les plus important8otigGram obtenaient des « share-
options » au prix d’émission. Ces options garaetisde prix d’émission a leur détenteur
encore des années aprés I'émission des actiofs.c8urs boursier des actions devient plus
élevé que celui au moment de I'émission des actienBénéfice ainsi réalisé appartient
intégralement au propriétaire des « share-optioescela sans risque. Celles-ci comportent
un seul inconvénient : il faut en général garder @gtions pour un certain temps avant de
pouvoir en profiter ce qui est un bon moyen afirlideles managers a I'entreprise et de les

inciter a faire de grands efforts pour que le cdnangrsier des actions augmente.

Le fait d’étre coté en Bourse a provoqué certainangements quant a la maniere de
travailler au sein de ces « majors ». Au lieu deté&'esser uniquement au chiffre d’affaires
annuel et au résultat réalisé a la fin de I'exer@domptable annuel la Bourse a imposé aux
«majors » de fournir des rapports trimestriels Bg résultats de leurs activités. Les
managers de ces maisons de disques doivent dontdigrslachaque trimestre comme s'il
s’agissait d'une année entiére ce qui s’avere adifdle dans une branche qui dépend de
certains facteurs incontrolables comme par exemapbecativité de ses artistes. Les résultats
trimestriels sont donc difficiles a prévoir puisqge’il arrive qu’un artiste n’a pas réussi a
terminer son album avant la fin du trimestre ;ai @illeurs sa « single » n'a pas eu le succes

espéré il vaut alors mieux attendre avec la putidioale I'album afin de limiter les dégats.

Pour sauver leur résultat trimestriel, les maistmslisques cotées en Bourse ont eu recours a
la « backlist » de leurs artistes souvent les masnus. La « backlist » consiste en un
catalogue de chansons déja publiées dans le pagsé ant connu normalement un certain
succes. On peut citer comme exemples les albunss«dBest of » d'un artiste ou les
compilationd™. La « backlist » est en général un moyen qui pedrune maison de disques

de facilement faire du bénéfice. Les colts de prtd de tels albums sont assez faibles

218 Album musical qui reprend des chansons de différartistes publiées sur d’autres albums.
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puisqu’il N’y a plus de nouveaux enregistrement®aliser et que ces albums se vendent

généralement bien.

Le lancement sur le marché de cette « backlisesmet donc aux maisons de disques de
diminuer la pression que doivent supporter les raux albums publiés et il permet de

mieux pouvoir planifier le résultat trimestriel. Maureusement les commercants de musique
sont conscients du dilemme dans lequel se trodesnhaisons de disques cotées en Bourse
et ils en profitent en demandant a ces maisonssdgies des réductions considérables afin

d’acheter leur « backlist ». Il s’ensuit que laacklist » commence a perdre de sa valeur.

De plus RENNER (2008§" explique & partir d’'un exemple du marché allemané des
compilations comme les Bravo Hits, exemple qui ancoun tres grand succes, ont été
réalisées en coopération avec d’autres partenaoesme le Bauer Verlag qui publie la
Bravo, un magazine pour jeunes dont provient le derBravo Hits. Les codts de production
de la Bravo Hits étaient presque négligeables pesirmaisons de disques parce qu'il
s’agissait de quarante chansons actuelles déjaépahprécédemment et occupant un rang
élevé dans les « charts » allemands. Le chiffréaitas réalisé par contre était énorme et les
managers étaient satisfaits d’avoir une ressouncdeqr permettait de planifier le résultat
trimestriel. Les compilations peuvent étre publi@ées’importe quel moment pendant le
trimestre sans le risque gu’'un artiste n’a pas eminer son album ce qui retarderait la

publication.

Malheureusement ces maisons de disques ont né&lgigééer leur propre marque et étaient
dorénavant dépendantes de tiers comme le Bauesg/ddns le cas des Bravo Hits. Avec le
succes des Bravo Hits le Bauer Verlag demandaitpanige du chiffre d’affaires de plus en

plus élevée de chaque compilation vendue ce quindiit bien sir celle des maisons de

disques.

Pour tirer le maximum de profit de ces compilatiens Best of » les maisons de disques ont

méme créé de nouveaux départements au sein destgueprises que ce soit Polymedia chez

29 RENNER, Tim:Kinder, der Tod ist gar nicht so schlimm: Uber diekunft der Musik- und Medienindustrie
p.143-156
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Universal, Warner Strategic Marketing ou Sony Mu&icMedia. Le business avec ces

produits peut méme représenter plus de 50% dutaésiel la maison de disqugs.

Au probléme de dépendance de tiers s'ajoute celailgs grandes maisons de disques se
concentraient dorénavant trop sur ces compilatiehs« Best of » et négligeaient de
rechercher de nouveaux talents et de leur donnimes de pouvoir se développer afin de
créer de nouvelles chansons de qualité ce quitsmrssi favorable pour un agrandissement
de la « backlist ». Il s’ensuit que les artistestsibligés de créer sous pression de temps et de
succes des chansons qui sont capables de se nramtanoins dans les « Top 50 ». Rares
sont par conséquent devenus les artistes qui pentvaiétablir sur le marché pendant des

années et qui ont pu dépasser le statut de « Q& dtider »**!

Une autre conséquence de lintroduction en Boueseglandes maisons de disques concerne
la priorité accordée par les managers a la hausseuts boursier au détriment des artistes.
Des le moment ou la « backlist » ne permettait mlescouvrir les colts de nouvelles
productions ces derniéres ont di étre soumiseseardwision de codts afin d’obtenir un

résultat trimestriel jugé acceptable par les marsage

RENNER (2008)* critique surtout qu’une analyse détaillée de lucstre des colts de
chaque nouvelle production a mené au fait que debneux employés des maisons de
disques surtout au sein du département marketihgténoccupés a fournir des statistiques
sur I'évolution des colts et a faire des estimatide ventes tout en sachant que le succes de
nouvelles publications est difficile a prévoir. dat donc eu moins de temps pour s’occuper
de leurs artistes et pour développer des stratéggsatiques détaillées favorisant le succes
d’'un nouvel album. lls disposaient finalement souveée moins d’argent afin de pouvoir
commercialiser la musique de leurs artistes. SBIBRNER (20082 : «Dem Versuch, die
Planung zu verwissenschaftlichen, den ganzen Vorgas Marketings zu objektivieren und
dabei Backup-Papiere zu produzieren, die bei Misdgr wegen falscher

Verkaufserwartungen keinem nutzen, begegnete nmaalsachon am besten mit Ignoranz.

220 |hid p.146

221 point sur lequel je vais revenir dans la partg 4.
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4.3. Les maisons de disques et les artistes

RENNER (2008¥** constate que les maisons de disques dépenderddrgpelques stars dans
le business et montre qu’elles n'ont pas toujoigs négocié les contrats avec leurs artistes.
En effet selon lui, un artiste avec un grand suesésesponsable pour une grande partie des
recettes d’'une maison de disques. Il s’ensuit guextiste doit couvrir les colts générés par
au moins vingt autres artistes qui n’ont pas pisfsaite les attentes en ce qui concerne les
ventes de supports musicadX.ll faut savoir que seulement 10% des artistessea un
bénéfice avec la vente de leurs formats de suppld®% reussissent a couvrir les codts et le
reste n’est en fait pas rentable parce qu'il réalise perté®, mais est « toléré » afin que la
maison de disques puisse montrer sa diversitéiquset représenter ainsi un peu tous les

genres musicaux demandés par les consommateurs.

RENNER (2008)? continue en expliquant : Rie Misserfolgsquote von 80 Prozent kann nur
dann als Teil des Geschafts und nicht als Unfaiidmitet werden, wenn Uberproduktion als
Schlusselstrategie gilt, um die Kontrolle tber einkalkulierbares, weil emotional und
geschmacklich gesteuertes Absatzgebiet zu erlamgés’ensuit que les maisons de disques
doivent produire cing fois plus de disques que Uangité demandée par le marché afin
d’éviter des pertes a la fin de I'année. Malheueeusnt ce systéme ne fonctionne que si les

stars d’'une maison de disques ont le succes atedimdde financer cette surproduction.

Les jeunes artistes ou les artistes peu connusespgénéral contents de pouvoir signer un
contrat avec une maison de disques et sont aléts ghlaccepter presque toutes les conditions
imposées par la maison de disques lors des négodatls sont simplement heureux de
pouvoir produire et distribuer professionnelleméir musique et d’exercer leur métier
d’artiste professionnel. Dés les premiers grandsésid’un artiste ce dernier devient une star
et commence a s'émanciper. C'est lui qui peut neammit dicter les regles dans les
négociations avec les maisons de disques et cagdEr doivent trés souvent les accepter

pour ne pas perdre une de leurs stars ce qui raitjde menacer le systeme décrit ci-dessus.

224 |bid p.152-156
223 |bid p.154
228 | hid p.154
227 |bid p.155
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RENNER (2008)* fournit quelques exemples concrets afin de soutmite affirmation. Des
stars comme Whitney Houston, a I'époque sous doatec la maison de disques Arista, la
future BMG, ont insisté sur la « Keyman Clause nsdiegur contrat. Cette clause impliquait
dans ce cas précis que Whitney Houston devaititl@vansemble avec un manager A&R de
son choix de la maison de disques, Clive Davisguieavait comme conséguence que le
contrat serait annulé si cette personne quittainéason de disques Arista. Le succes de
Houston était énorme et elle réalisait environ @ti@ du chiffre d’affaires pour sa maison de
disques ce qui amenait Davis a demander des consliéixorbitantes pour lui-méme a Arista
afin qu'il reste chez cette maison de disqiésrista devait accepter toutes ces conditions

pour ne pas perdre Whitney Houston.

Un autre exemple avancé paNREER (2008¥*° concerne le groupe punk allemand Die Toten
Hosen. Ensemble avec leur propre manager JochateHét un avocat ils développaient un
contrat révolutionnaire copié par la suite par @enbreux artistes. Au lieu de signer un
simple contrat entre artiste et maison de disqdass ce cas Eastwest qui appartient a
Warner Deutschland, accordant & cette derniéresdimble des droits concernant la
production d’albums et la commercialisation du gt de sa musique, Die Toten Hosen
fondaient leur propre label indépendant JKP (JogHdeine Plattenfirma) et ne signaient
avec Eastwest qu’un contrat appelé « Bandiibernagmtnag %°" qui garantissait au groupe

une indépendance économique et artistique impertant

JKP s’occupait de la production de I'album en dedaaunh a Eastwest des avances du chiffre
d’affaires estimé concernant le nouvel alboum dwpeoafin de limiter les risques de la
production. Le groupe fournissait a Eastwest umiralltomplétement terminé et ne signait
gu’un contrat de distribution afin de profiter dragd appareil de distribution du « major »
Warner. Eastwest recevait une partie des recettdés dente des formats de support mais ne
disposait pas d’autres licences comme par exengfilescsur le merchandising. La maison de
disques a été réduite a un simple distributeur dsige ce qui mettait en danger le systéme
basé sur le fait que des groupes couronnés dessdodgent compenser les colts créés par

des groupes peu rentables d’'un point de vue écapami

228 |hid p.61 et p.153

229 |pid p.61

230 pid p.153

2l gouvent aussi appelé « Tape-lease-deal ».
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CLEMENT, SCHUSSERet PAPIES (20083 confirment ce probléme en expliquant que des stars,
principalement des vedettes internationales, errgahtbeaucoup de recettes en dehors de la
simple vente de formats de support et excluentiasons de disques de ces revenus que ce

soit le merchandising ou les concerts.

L’introduction en Bourse a augmente la pressionesimaisons de disques et sur les artistes
gu’elles ont eus sous contrat. Les maisons de égdaivent maintenant essayer de satisfaire
le mieux possible leurs actionnaires et ordonndetes artistes de fournir des « hits » sans
disposer du temps nécessaire pour développer leprep profil et avoir la possibilité

d’expérimenter.

Pour les artistes il devient donc de plus en plficite de s’établir sur le marché et d’avoir
du succés permanent. Rares sont les artistes cdvi@ienna, U2 ou les Rolling Stones qui
occupent une place importante dans l'industrieadentisique et qui ont fourni des profits

élevés a leurs maisons de disques pendant desni€xen

CLEMENT, SCHUSSERet PPIES (2008)°* constatent qu'il n’y a pas seulement un probléme de
distribution de la musique apres la digitalisatitnformat de support comme nous le veulent
faire croire les maisons de disques en considéagpitaterie de la musiqgue comme la raison
principale de leur misére mais gu'il faut aussir\agtte crise d’'un point de vue des contenus.
lls critiquent une diminution nette de l'attract®&iet de la qualité artistique de la musique au
cours du temps. La politique de maximisation desfifgr a court terme menée par les
«majors » au détriment d’investissements permietiaunx artistes de se développer
continuellement sur le plan artistique est congidécomme une erreur majeure dans la
perspective du contenu. Les grandes maisons deediscontribuent ainsi au fait que la

musique est de plus en plus considérée commeastéitielle et non pas authentique.

La politique A&R, qui concerne principalement laclierche de nouveaux artistes, la
détermination d’'une image d’un artiste, I'élabarvatdu contenu de la musique qui doit étre
cohérent avec I'image ou la personnalité (créeéeéelle) de I'artiste et la mise en scéne de

l'artiste a travers les différentes stratégies mnoes, devient de plus en plus importante

232 CLEMENT, Michel, SCHUSSER, Oliver et PAPIES, DoikinOkonomie der Musikindustrie (2. Auflage).
p.100
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pour les maisons de disques en situation de diisel@ctirer le plus de profit de leurs artistes.
Mais au lieu de donner le temps aux artistes degqodévelopper leur propre personnalité et
leur propre style de musique, les maisons de dssqpencipalement les « majors »,
déterminent elles-mémes la personnalité et le stylisical de leurs protégés, phénomeéne

gu’on observe surtout dans le genre « Pop ».

CLEMENT, SCHUSSERet RPIES (2008f** montrent & partir de I'exemple de Britney Spears
comment sa maison de disques a modifié 'imagaadddnteuse américaine afin de la rendre
compatible avec les attentes du public. Au débusalearriere elle a été présentée comme
une jeune fille innocente afin de satisfaire umgpublic. Puisque ce public grandissait et
puisque la maison de disques voulait rendre BritBpgars accessible a un public plus agé
l'artiste a été changée en une femme sexy. Toutaseere a été planifiée minutieusement
afin d’avoir le succés maximal et ses apparitionbligues ont été organisées de maniére

détaillée afin de ne pas rompre avec I'image créée.

Au fil du temps les médias, surtout les chaines ont devenus de plus en plus importants
pour les maisons de disques afin de faire de léigidgbpour leurs artistes et de les mettre en
scene. Aujourd’hui la coopération a atteint un stad les maisons de disques sont devenues
dépendantes des chaines de télévision. La crédiéomssions comme DSDS (Deutschland
sucht den Superstar) en Allemagne ou comme saowersiginale Pop Idol en Grande-
Bretagne dépassent le cadre d’'une simple publcté les futures stars. Ces émissions de
casting ont le but de faire assister le public ééation d’'une star choisie par lui-méme.

A court terme les maisons de disques qui créenéessions ensemble avec les chaines TV
en profitent car elles disposent immédiatement el’'uadette aimée par le public. Celui-ci
sera alors prét a payer pour la musique publiée lgmrvainqueurs de ces émissions.
Malheureusement avec le succes de telles émissioasec la dépendance croissante des
meédias les maisons de disques ont perdu en inkudfltes n’ont souvent que le droit de
s’occuper de la distribution de la musique et repaksent pas d’autres droits sur les stars

créées.

#Ybid p.108-114
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A moyen et long terme il faut donc plutét prévaireuaugmentation du pouvoir des médias au
détriment des maisons de disques dans ce domanguB, en ne considérant que le succes a
court terme, la recherche de vrais talents quiadispt d’'une grande créativité et d’'une vraie

personnalité est négligée par les « majors » a@aesce sont ces artistes qui permettent a

lindustrie des bénéfices élevés pendant des dizailfannées.

Par contre, il est difficile de qualifier d’artiste candidat sorti vainqueur d’'une émission
casting puisqu’il s’agit un simple chanteur ou {eetainer » facilement remplacgable par un
autre de méme que sa musique. Dans la grande téajes cas son succes est alors limité a
une ou deux années et une nouvelle star doit Beeloée aprés que les chaines de télévision
et les maisons de disques en ont profité au maxinhlartiste est réduit & un simple produit
de méme que sa musique et a long terme les congenmnae sont certainement pas préts

de dépenser des fortunes pour ces créations iaitd et non pas artistiques.

RENNER (2008f* concluten se référant & DSDS:(.«) Nie wurde der Prozess des
Musikmachens so sehr banalisiert. Die Show hat laraoke-Gesang als Samstagabend-
Unterhaltung salonfahig gemacht. Es entstand dediick, dass sich Popstars vor allem
Uber stimmliche Qualitaten definieren. Wenn demkhgin so ware, kdnnten die

erfolgreichsten deutschen Sénger, namlich Gronem#&yesternhagen, Maffay, Lindemann
(Rammstein), Campino (Die Toten Hosen) und Faridauly (Die Arzte) geschlossen

kapitulieren. Sie beweisen sich nicht Uber ihre &@gstechnik, sondern Uuber ihre
Personlichkeit».

4.4. Les maisons de disques et les consommateurs

RENNER (2008)°® explique que la grande majorité des consommateise contentent pas
d’écouter de la musique d’'un certain genre maigelgtsacquérir ce qu'il appelle leur propre
bouquet musical se composant d’artistes de diftérgenres. Il considere ce bouquet comme
le nouveau « mainstream ». Il insiste sur le faié ges artistes recherchés par ce type de

consommateurs sont surtout des artistes connusrqueur propre profil musical et qui ne

2* RENNER, Tim:Kinder, der Tod ist gar nicht so schlimm: Uber diekunft der Musik- und Medienindustrie
p.246
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peuvent donc pas étre caractérisés comme degsudisttype « karaoké », qui se distinguent

si peu de leurs confreres qu’on pouvait les comerd®mme des « imitateurs ».

Les grandes maisons de disques ont ignoré lesdiisices consommateurs et ont gardé leur
version du « mainstream » en essayant de trouvpluke de « copies » possibles d’'une de
leurs superstars a travers des émissions comme REDSle générer le plus de bénéfice
possible avec ces « imitateurs ». La culture miesi(aurtout en ce qui concerne des genres
comme le « Pop ») risque de ne plus se renouvetlr manquer de contenu. Or beaucoup de
consommateurs ne voient plus d’intérét a dépensaudoup d’argent pour de la musique
sans contenu et des chansons qui se ressemblghisden plus ce qui a comme conséquence
gue la musique risque de perdre généralement earv@dulturelle et monétaire), surtout si
on tient compte du fait que le budget des consoewmsitpour acheter des biens de
divertissement est limité et doit étre conscierséenent réparti entre ces différents biens

(musique, jeux vidéo, films, activités de loisir)....

Beaucoup de consommateurs ne sont donc plus ppétgedt le prix d’'un album entier d’'un
artiste dont uniguement une ou deux chansons tésessent et ils préferent télécharger
légalement mais aussi illégalement ces derniéiasdafréduire leurs dépenses. Alors qu’un
album musical permet aux maisons de disques deicdes colts de production de chansons
moins couronnées de succes par les chansons du atiémne aimées par le grand public, le
fait que le consommateur se procure uniquementlsassons préférées par exemple chez
iTunes en payant alors nettement moins que polbuba entier, ne permet donc plus de
compenser les colts de production des « faibldsamsons. Les consommateurs peuvent
ainsi obtenir un bouquet musical qui correspondearsl préférences individuelles au
détriment des maisons de disques qui dans un préenigs n’ont pas proposé une telle offre
légale aux consommateurs et qui par la suite orldidGer ce champ a d’autres participants

du marché comme Apple.

Middelhoff critique aussi le comportement qu'adopties grandes maisons de disques face
aux consommateurs de musique en constataBas«Vlanagment dachte, dem Konsumenten
vorschreiben zu kdnnen, wie in Zukunft Musik zuskomeren sei — doch der Konsument

hatte sich langst anders entschiedeTi’ Il reproche aux « majors » de ne jamais avoir fait

%7 |bid p.269
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d’études sur le comportement des consommateursudeue et d’avoir eu comme objectif
principal de les poursuivre en justice en cas déch@rgements illégaux ce qui n'a
certainement pas amélioré I'image des maisons studs aux yeux des consommateurs de

musique.

De plus RENNER (2008¥°® reproche aux grandes maisons de disques de serldi®p
influencer par les « charts » et par les jeunes@ommateurs de musique alors que la majorité
des consommateurs de musique a plus de 38°abss maisons de disques et les chaines TV
musicales comme MTV regardent presque uniquemsrk leharts » pour évaluer le succes
d'un artiste. Or, il faut savoir que les artistas disposent de fans trés jeunes et fidéles
profitent de cette situation parce que ces fangissant en général tres rapidement, c'est-a-
dire gu’ils achetent les chansons ou albums des lantistes préférés immédiatement au
moment de leur publication ce qui fait monter ceansons dans les « charts » et leur donne

davantage de temps d’antenne auprés des chaines3idales.

Les consommateurs plus agés par contre ont besgitud de temps pour acheter la musique
de leurs artistes préférés et sont donc considésésmne moins réactifs que les jeunes
consommateurs de musique a cause du temps quigacent a leur travail, a leur famille ou
a leurs activités de loisir. Un artiste qui ne siludonc pas a mobiliser ses fans en grand
nombre lors des premieres semaines apres la plifaticde sa musique n’occupera pas une
place en haut des « charts ». Il se peut que tisteavende constamment la méme quantité
d’albums pendant quelques mois et souvent mémejuaetité totale supérieure a celle des
artistes qui se trouvent les premiéres semaines léarn Top 10 » mais sortent par la suite
immédiatement des « charts ». Aux yeux des maidertisques et des chaines TV musicales
cet artiste a alors connu moins de succes ce desaépercussions sur son contrat et sur les
moyens dont il dispose pour commercialiser sesrdstipublications alors que ce sont

souvent ces artistes qui font de la musique un art.

On risque donc de voir qu'un jeune public qui nerésente pas la majorité des
consommateurs de musique détermine quelle musique davantage supportée par les

maisons de disques et les grands médias. SeteneR (2008Y* : «Die Musikwirtschaft

238 |bid p.161-165
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bezahlt ihre Mitarbeiter, Kiinstler und Shareholdars den Erlésen verkaufter Platten und
Songs, nicht mit Chartpositionen. Charts sind eiffshhittel, nicht der Zweck. Sie dirfen
nicht bestimmen, welche Art Musik mit welcher Adrkéting gemacht werden kann oder

eben nicht»
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CHAPITRE 5: LE FUTUR DE L'INDUSTRIE DES FORMATS
DE SUPPORT DE LA MUSIQUE

Dans ce chapitre je m’occuperai du futur de I'indesdes formats de support de la musique
notamment en ce qui concerne la distribution demdts de support digitaux de la musique.
Il s’agit entre autres de rechercher des modélesette distribution qui permettent dans le
meilleur des cas de satisfaire tous les intervendantmarché. Je terminerai ensuite ce travail

de candidature par une conclusion.

5.1. De probables pistes futures

GHOSEMAJUMDER (2002)*' propose un modele théorique pour une distribufidare des
formats de supports digitaux de la musique : 'e@@Music Model (OMM) ». L’auteur
considére qu’une grande partie des consommatetrgr&s a payer pour de la nouvelle
musique créée et qu'il faut voir la musiqgue commeservice et non plus comme un bien. Il a
par conseéquent développé 'OMM qui devrait satisfaan méme temps les maisons de
disques (et les artistes) et les consommateus&adit donc de garantir un certain revenu aux
maisons de disques (et aux artistes) et de pensledeonsommateurs de quitter les réseaux
P2P illégaux afin de rejoindre les systemes lédmsés sur I'idée de 'OMM. Pour I'auteur
tout systeme légal s’occupant de la distributios siepports digitaux de la musique dans le
futur devrait se baser sur le respect de cing tiomdi essentielles décrites dans 'OMM a

savoir :

(1) un libre format de support: le format de suppaditdl de la musique ne doit
absolument pas contenir de restrictions comme pample le DRM limitant
I'utilisation de ce fichier ;

(2) une libre adhésion a ce systeme : les offreuraubléda musique, c’est-a-dire ceux qui
sont en possession des droits d’auteur ou ceuyauwent les exploiter Iégalement
(en général les maisons de disques et les artid@sgnt pouvoir facilement et

gratuitement adhérer a ce systéme afin de pounqgirditer ;

21 GHOSEMAJUMDER, ShumanAdvanced Peer-Based Technology Business ModelswAenonomic
framework for the digital distribution of musidnfi, and other intellectual property works:
http://shumans.com/openmusicmodel.pc83-43
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(3) un libre partage des fichiers : les utilisateurssgatéeme doivent avoir la possibilité
d’échanger entre eux les fichiers sans restrictains d’éviter qu’ils préferent les
systemes P2P illégaux ;

(4) un libre paiement : le paiement doit étre facilemes utilisateurs du systéme et il est
considéré que le prix optimal correspond a un fbrfaensuel de 5¢. Le
consommateur de musique peut alors téléchargeseiehle du répertoire musical du
systeme ou y accéder de facon illimitée alors aqgerhaisons de disques ou les
artistes sont récompenseés proportionnellement ;

(5) une libre compétition : il faut garantir qu’il ytade multiples systémes qui sont liés
entre eux en ce qui concerne l'offre de chansansdédviter qu’'un systéme puisse se

comporter comme monopoleur.

Il s’agit donc d’'un c6té d’offrir un contenu musiamplet qui est facilement accessible et
cela sans restrictions afin de rendre ce systermnactit pour un trés grand nombre de
consommateurs et d’'un autre coté d’assurer deswmevenportants pour les maisons de
disques et les artistes. Il semble que ce sonbwudes systemes comme Spotify qui
remplissent le mieux les conditions de 'OMM et gevraient satisfaire en méme temps les

besoins des consommateurs, des maisons de didqlessaatistes dans le futur.

Paul McGuinnes$® confirme que le modéle de Spotify pourrait étre bonne solution dans
'avenir : «Today, many believe music subscription is the KBxgil that will bring money
flowing back into the business. | agree with thémnper-household monthly payment to

»* Mais McGuinness fait

Spotify for all the music you want seems to me eatgdeal.
remarquer qu’a long terme des systemes comme $p&iseront attractifs pour les artistes
que si ces systemes réussissent a convaincredsuhsommateurs de musique de payer
pour leur utilisation. Un service comme Spotify gartie financé a partir de la publicité qui

continue a offrir gratuitement de la musique aursonmateurs ne généere simplement pas

242 e montant de 5% par mois correspond & la moitiéndntant que la grande majorité des consommatteurs
musique est préte a payer pour accéder légalemaist de maniére illimitée a des chansons offertesupa
systeme selon des études réalisées dans le cadésdioppement de 'OMM. L'auteur a opté pour lentamt
de 5% et non pas pour le montant de 10$ afin queys&me reste profitable dans le cas ou la demdesle
consommateurs pour un tel systeme serait plusefajblattendu. En général tout prix entre 5$ et $6fait
compatible avec 'OMM.

243 GQ: How to save the music industry:
http://www.gg-magazine.co.uk/entertainment/artit2640-08/13/gg-music-paul-mcguinness-on-music-
piracy/file-sharing-on-spotify-and-piracy
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assez de revenus pour les artistes. McGuinnesseagme méme si des services comme
Spotify collectent assez de revenus ils doivenaugf@r aux artistes ou aux bénéficiaires des

droits d’auteur qu'’ils en recevront une partie impote.

McGuinness remarque que la souscription a descesrgomme Spotify ne représente pas la
seule possibilité pour acquérir de la musique danfaitur. Il imagine entre autres que le
consommateur de musique paye I'accés a un serffremtode la musique avec sa facture de
télécommunication sans devoir nécessairement Sedsora un service particulier :
«Households will pay for a subscription service I&potify, or they will pay for a service
bundled into their broadband bill, to an ISP suck 8ky and Virgin Media. But many
customers will also take out more expensive adaégkvpackages, with better deals

including faster access to new releasgs.

McGuinness ajoute que le fait d’avoir des servides< streaming » ne va pas éliminer les
téléchargements et il voit méme des chances pausuirvie d’'un format de support physique
comme le CD : «There will also be a healthy market in downloadsoten and premium
albums. iTunes will be fighting its corner in thanket, probably with its own subscription
service. And a significant minority will still bugDs, coveting the packaging, the cover

designs and the sense of ownershify

McGuinness conclut que pour lui dans le futur uteason idéale consisterait en une relation
commerciale importante entre chaque maison de eésgti chaque ISP :In the future |

envisage every piece of music will be licensedetavailable at any time on any device. All
music will be transferrable between computer andagtide device. (...) In the beautiful future
of my dream, every record label and every ISP balljoined in commercial partnership,
sharing revenues and strategies to get their musicas many millions of people as

possible» >’

Comme je I'ai déja décrit dans la partie KLSEK et LEONHARD (2006Y* partagent l'idée

de GHOSEMAJUMDER (2002) que la musique devrait étre considéréeaeliir comme un

245 |bid
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248 KUSEK, David et LEONHARD, GerdDie Zukunft der Musik: Warum die Digitale Revoluatialie
Musikindustrie retten wirdp.8-16
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service et non pas comme un produit. lls sont d’gu’'un futur modele de distribution de la
musique doit fonctionner selon le principe « la mue comme I'eau ». Aujourd’hui chacun

est prét a payer pour I'eau et ces colts sontr@sédans notre colt de vie.

lls précisent qu’il s’agit de développer un systegeealistribution publique de la musique. La
musique serait alors librement accessible a n'itgpguel endroit et a n'importe quel
moment en payant un simple forfait pour cet act&s. auteurs s’expliquent : Bis jetzt

wurde Musik nur in « Pellegrino-Flaschen » verkaudber die Kunden beginnen das

« Leitungswasser » zu entdecken, das unaufhaltsandem Netz flj.»**°

lIs continuent en
constatant que méme si on pourrait discuter deiddit§g sonore de la musique enregistrée sur
des fichiers MP3 les avantages d’'un format de sumjhgital sont largement supérieurs a ses

désavantages.

lIs lancent les questions suivantesStellen Sie sich einmal vor, wie viel es kostendeir
Ihre Badewanne mit Gallonen von Evian zu fillerst és da Uberraschend, dass die
Menschen nach einem « Online-Wasserhahn » suchetatbauch weiterhin tGberteuerte
Flaschen-Musik zu kaufen? Warum also nicht den btesrs ein noch besseres « Evian
» anbieten, die es nach wie vor haben mdchten,dimdestehenden Technologien nutzen,

um ebenfalls « Leitungswasser »-Musik zu liefe/n”

Selon KUSEK et LEONHARD (2006) un modele futur consisterait donc d’'un cétéun acces
pour chacun a la musique enregistrée sur un fodeaupport digital en payant un forfait ou
en acceptant des restrictions comme par exempla geblicité et d'un autre c6té en un
contenu exclusif ou un format de support physiqaergdequel il faut payer un prix plus
élevé. La musique en tant que prestation de seoffegte a partir des systemes comme
Spotify occupera donc une place trés importantes danfutur surtout si on considére le
nombre élevé de « smartphones » dont les consomraate musique se sont déja équipés
aujourd’hui et qui garantissent un acces facileagystemes.

KUSEK et LEONHARD (2006Y°! proposent & c6té du modéle « la musique comme Bedel

taxer entre autres certains produits comme lesuextMP3 (ou tous les appareils permettant

29 pid p.11
20 pid p.11
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de jouer de la musique de formats de support digjtau I'abonnement a I'internet. L’Etat
redistribue par la suite ces recettes aux détentdas droits d’auteur, généralement les

maisons de disques et les artistes.

Quant au futur des maisons de disques Alain £&pense que ces derniéres doivent adopter
un nouveau réle suite au pouvoir croissant desaongteurs qui se retrouvent souvent
confrontés a un grand nombre de possibilités pagquérir de la musique mais qui
malheureusement sont souvent perdus dans cettétarfasicale » lorsqu’il s’agit de trouver
des artistes encore peu connus interprétant leuegeusical préféré. Levy est d’avis que les
maisons de disques doivent guider les consommateursusique et leur offrir un systéeme de
filtrage afin de faciliter leur recherche de musgen leur proposant aussi des chansons
d’artistes qui pourraient correspondre a leur guisical. Les maisons de disques doivent
donc créer de nouveaux modeles pour générer deaug\et ne plus se baser complétement

sur la vente de formats de support.

Thomas Middelhoff® prétend que la concentration des « majors » nerp@as présenter
une solution face aux défis de la distribution filemats digitaux de la musique dans le futur
et il est d’avis que les labels indépendants powmueux maitriser cette situation a cause de
leur plus grande flexibilité : kch bezweifle (...), dass die Antwort der bestehemdajor-
Konzerne, ihr Heil in der Gi§e zu suchen, die richtige ist. Die richtige Antwkann nur
sein, das, was der Konsument heute und in Zukwrit uns erwartet, kostendeckend
anzubieten. Diese Antwort kann nicht in @edliegen und im Zusammenfiigen von
Marktanteil, sondern in npgeschneiderten, marketinggetriebenen Angeboten. Ich)
glaube, dass sich kleine Labels mit diesen Heradsfangen sehr viel leichter tun. Und ich
bin fest davon Uberzeugt, dass wir Neugrindungémeimaverden. Neugriindungen, die sich

ganz gezielt mit diesen digitalen Vertriebsformeadhaftigen»>*

RENNER (2008)°> montre que les principales compétences des ma®rdisques dans le

passé sont devenues de moins en moins importatiggmque de I'Internet et d’'un format de

%2 |FPI: Digital music and how the consumer became king:

http://www.ifpi.org/content/section_views/view02#hii

#3RENNER, Tim:Kinder, der Tod ist gar nicht so schlimm: Uber diekunft der Musik- und Medienindustrie
p.271-276
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support digital ce qui a comme conséquence gquessirlaisons de disques continuent a
vouloir se baser uniquement sur ces compétencesdiglin dans le futur semble étre

inévitable.

Il expligue que premiérement la production en masseformats de support physiques
provoque des colts élevés et qu'il faut mettre ETeo une logistique efficace afin de
satisfaire les clients. Les colts de productionsigsgports digitaux de la musique par contre
sont presque négligeables. Deuxiemement les céénsegistrement de la musique dans les
studios d’enregistrement ont été trés élevés danmssé et ont di étre supportés par les
maisons de disques. Aujourd’hui par contre cesscolit énormément baissé et les artistes
peuvent eux-mémes financer leurs enregistrememts &me obligés d’avoir recours a une
maison de disques. Troisiemement chaque artistevouliait qu’'un grand public puisse
entendre sa musique a di se soumettre au dépattA&Rnet au département marketing de
la maison de disques dans le passé. Aujourd’huadences spécialisées dans ces domaines
peuvent occuper ce role et l'artiste peut, ausstay@ I'Internet, agir d’'une maniére de plus
en plus indépendante face aux maisons de disques.

RENNER (2008Y°° conclut que si les maisons de disques ne réussipas dans le futur a
atteindre de nouvelles compétences clés elles eiequ de n’avoir plus de place dans
lindustrie de la musique. Selon lui les artistessembleront dans l'avenir des groupes
d’experts autour d’eux (qui se composeront par gterd’'un expert dans le domaine du
marketing, d’'un organisateur de concerts, d’'un aespble du « merchandising », ...) et
resteront leur propre patron. SeloBNRER (2008 : «Plattenfirmen und Musikverlage im
herkémmlichen Sinne sind Uberflissig, die Managetenziell Gberfordert. Also wird es
hochste Zeit, das Musikgeschéaft neu zu denkenD@s)ist ein tragfahiges Modell fur die
Zukunft: die Verbindung von Experten der untersdiigeen Disziplinen in einem kleinen

Team, das alle Rechte biindelt und vertsitt.

Jan Timme?r® partage I'avis de RINER(2008) ; si les artistes savent s’organiser eux-asm

et générer des revenus importants de I'ensembleuls activités le progrés technologique

2% | pid p.369-373
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dans la distribution des formats de support digitmonduira tres probablement a la

disparition des maisons de disques.

KUSEK et LEONHARD (2006Y*° ont la méme opinion queERNER (2008) : les artistes ne
seront plus préts dans le futur a signer des dsrifraitant I'aspect économique et artistique
de leur musique avec des maisons de disques mds rgeghercheront des experts qui les
encadreront et soutiendront leur travail tout éssknt une indépendance complete a l'artiste.
lIs commentent la situation future des artistes mensuit : «Die Kunstler sind auf die
machtigen Scheckbicher der Plattenfirmen nicht dééingngewiesen. Musikproduktionen
werden erschwinglicher, kleine und mittlere Markgfirmen bieten den Kunstlern ihre
Dienste direkt an, Vertriebsoptionen sind sprunglggfivachsen und Manager und Agenten
Ubernehmen aktivere Rollen. (...) Die verbleibendgig@ben, die eine Plattenfirma erfillen
kann, rechtfertigen nicht mehr langer den finareigl kiinstlerischen und personlichen
Preis, den Kunstler zahlen, wenn sie ihre Rechteefiien herkdmmlichen Plattenvertrag
weggeben. Fur den Kinstler ergeben die alten Vgsstaukturen keinen Sinn mehr — wenn

sie Uberhaupt jemals Sinn ergabeff’

Il faut remarquer que l'indépendance gagnée par les artilstes le futur sera accompagnée
par une responsabilité croissante de s’occuperngdmes du succés économique de leur
musique. Les artistes ne pourront plus se contel@egroduire un nouvel album, le confier

aux mains d’un tiers pour le distribuer et attengingl se vende bien. lls devront s’adresser
encore plus directement a leur public en jouants plie concerts, en développant des
stratégies mercatiques en relation avec les nas/édchnologies (smartphones, ...) et en
étant présents dans la vie quotidienne des constsursade musique (exemples : présence
musicale dans des jeux vidéos ou dans de la pudblicila télévision, développement de

sonneries pour téléphones mobiles, augmentatida gesence dans I'Internet a travers des

sites comme Twitter ou Facebook, ...).

%9 KUSEK, David et LEONHARD, GerdDie Zukunft der Musik: Warum die Digitale Revoluatialie
Musikindustrie retten wirdp.21-31
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5.2. Conclusion

L’historique du format de support de la musiqueantré que le support musical a évolué au
cours du temps. Le progres technique de ces s@p@orconstamment apporté des
améliorations quant a I'enregistrement et I'écodéela musique (durée d’enregistrement,
gualité sonore,...). L'apparition d'un nouveau sSmppmusical avait souvent comme
conséquence que les supports existants commengaieaitdre en importance. Néanmoins
certains formats de support comme le disque viaylée CD ont continué a exister apres la
digitalisation du format de support de la musiguais le support digital a profondément

changé les regles de jeu sur le marché des foaeagapport de la musique.

Ce ne sont plus les maisons de disques qui décilequielle maniere le consommateur de
musique peut se procurer ses chansons préféréederaier voit son pouvoir augmenter et
peut recourir grace a I'Internet et au supporttdigie la musique a des systémes Iégaux ou
illégaux pour satisfaire ses besoins musicaux.dlpius besoin d’acheter un album entier

d’'un artiste s’il n’en désire écouter qu'une ouxiebansons.

Le réle du consommateur de musique a changé aprésdlution digitale de la musique. A
I'époque de Facebook, YouTube et Twitter il n’ektspun simple consommateur mais il a
une fonction importante en ce qui concerne la ibigtion de la musique en informant
rapidement ses amis sur la musique qu’il écoutenetant ainsi aux artistes d’augmenter

leur notoriété et celle de leur musique.

De plus, il me semble que dans le futur de hombrausiciens talentueux pourront ainsi
devenir des artistes professionnels en intégramardage leurs fans dans les étapes de
production d’un album, en les informant immédiatatret en attirant leur attention grace aux
nouveaux médias. L'Internet et le support digitalld musique ont permis aux artistes de
produire et distribuer leur musique en toute indéladce des maisons de disques. Le grand
appareil de distribution de ces dernieres perd lds pn plus en importance apres la
digitalisation du format de support. Les artistestwassembler des experts autour d’eux qui
s’occuperont du marketing, de I'organisation deceots, de la gestion de leur présence sur

I'Internet....
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Les artistes sont en train de développer de nouveandeles pour faire connaitre leur
musique au public. Les jeunes artistes doiventdagcs’ils sont toujours préts a signer un
contrat avec une maison de disques surtout aveckumajor » limitant ainsi leur liberté
artistique tout en sachant que les revenus géaépastir des formats de support seront plus
faibles que dans le passé et que lartiste devrzardage mettre le poids sur le

« merchandising » et les concerts.

Je suis d’avis que la diversité artistique augnrentians le futur parce que de plus en plus
d’artistes auront la possibilité de présenter lusique a un grand public. La concurrence
entre les artistes va augmenter mais les artiatesttieux vont s'imposer s’ils reussissent a

créer leur communauté de fans et a fidéliser crsats.

Quant aux maisons de disques, le piratage de laqomuideur cause certainement des
dommages economiques puisqu’il est responsable poerpartie de la baisse du chiffre
d’affaires des maisons de disques réalisé a pisiformats de support de la musique mais il
n'est pas la principale source de leur situatiolelte défavorable. De plus le fait qu'une
personne télécharge illégalement de la musique da@gpremiére phase n’exclut pas le fait
gu’elle 'achétera dans une deuxieme phase par geeaiin de supporter I'artiste. Certains
consommateurs de musique téléchargent d’abordaidégent une certaine musique parce
gu’ils ne savent pas si elle va leur plaire powsuie I'acheter en cas d’'un jugement positif.

Dans ce cas le teléchargement illégal favorise mémente de supports musicaux.

Alors gque les maisons de disques accusent le eopiadCD et les téléchargements illégaux

d’étre les principaux responsables de leur sitnaéimonomique difficile, la réalité se présente

differemment. En fait, les maisons de disquesositifes « majors », ont tres souvent choisi

les mauvaises stratégies. Au lieu de profiter ggmdunités qui se présentent a elles avec le
support digital, les maisons de disques ont dédel&€ombattre le piratage de la musique

(surtout les systemes P2P) en demandant au |&giskdés lois de plus en plus strictes. Suite
a leur aversion traditionnelle face aux nouvelehnhologies, leur image s’est dégradée et la
lutte contre les pirates n’a pas vraiment été amée de succes. Elles auraient dd installer le
plus vite possible un systeme légal susceptibleath@aincre les consommateurs de musique
de l'adopter et de tourner le dos aux systémesil2Rux.
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De plus, le désir de devenir de plus en plus poissasur le marché a poussé les « majors »
de s’introduire en Bourse. Désormais ces maisordisipies sont soucieuses de fournir des
résultats satisfaisants a leurs actionnaires elige@gt les artistes qu’elles ont sous contrat.
Ces derniers n’obtiennent plus le temps de se dgpel personnellement et artistiquement et
sont mis sous pression de fournir des hits afift@oir une prolongation de leur contrat et de

disposer d’'un budget satisfaisant pour leurs prioshabums.

Les maisons de disques sont ainsi en grande pagpmnsables de la dévalorisation de la
musique en tant qu’art et I'ont réduite a un sinjpieduit facilement remplacable auquel les
emissions de casting ont également contribuét klas que les consommateurs ne sont plus
préts a payer un prix élevé pour un produit domtoimt I'impression gu’il n’a plus aucune
valeur et ils s’adressent a des offres moins cheogg® méme gratuites ou/et illégales. I
s’ensuit que la musique est devenue un produitsgo® servant surtout a vendre d’autres

produits comme I'iPod.

Une question fondamentale doit encore étre posééon vraiment encore besoin des
maisons de disques ? Il faut rappeler que les maisie disques se sont mises dans une
situation ou elles dépendent énormément du chifflaffaires réalisé par quelques grandes
stars et il faut constater que si ces stars comradolha quittent les maisons de disques
traditionnelles le fait de publier de nouveaux atisuafin de gagner de I'argent ne joue plus
un réle important. La musique publiée sert a attme plus grand nombre de personnes qui
achétent par la suite des tickets pour des concgdsi montre que la situation pour les
maisons de disques qui dépendent de la vente gmisipnusicaux devient de plus en plus

alarmante.

Il faut ajouter qu’en ce qui concerne le chiffraffidires réalisé a partir de formats de support
de la musique le support digital joue un rble despén plus important contrairement au
support physique. Le probléme des maisons de disegstequ’elles peuvent plus facilement
contrbler la production et la distribution d’'un rieat de support physique que celles d’'un
support digital. De plus, a cause de leur lentéadaptation aux nouvelles technologies les
maisons de disques ont dd laisser le champ a desvénants externes au marché de la
musique comme Apple avec iTunes en ce qui concketablissement d’'un systeme de

distribution des supports digitaux. Les maisonsditgjues doivent se soumettre a ces
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nouveaux participants a cause de leur incapaciigstaller elles-mémes un systéme de

distribution Iégale des supports digitaux de laioues dans le passeé.

De ce point de vue-la il est difficile de prévoin futur rayonnant pour les maisons de

disques, surtout pour les « majors » mais il resteore de I'espoir pour elles si elles

changent d’attitude. Il faut que les maisons dejuis se concentrent a nouveau sur le
développement des artistes qu’elles ont sous doafira que ces derniers puissent générer
des revenus a long terme. Elles doivent acquérinalevelles compétences comme par
exemple celle de filtrage ou de guidage pour lesscmmateurs de musique recherchant un
artiste ou un genre musical précis. Elles doivemgrendre que, loin d’étre des menaces, les
nouvelles technologies présentent des opportuaftésde trouver une place dans un monde
qui, grace a l'Internet, tourne de plus en plug \dt qui connecte les consommateurs de

musique de tous les endroits de la planéte.

I me semble que ce seront surtout les « indi@sadgre le fait qu’elles sont des constructions
trés fragiles, qui peuvent le mieux s’adapter aomvelles circonstances et aider les jeunes
artistes a faire les premiers pas en tant que measiprofessionnels a cause de leur grande
flexibilité et de leur philosophie de la musique Pense méme que des artistes établis
devraient davantage créer des labels ou des stactavorisant le développement et la
recherche de nouveaux talents en laissant cesedenmiofiter du groupe d’experts qui les
entoure. Les jeunes artistes peuvent aussi tireéflo® des expériences vecues de leurs

confreres établis en ce qui concerne les nouvigleses de distribution de la musique.

Je suis d’avis qu'il sera impossible pour les massde disques de poursuivre leur politique
des derniéres années en culpabilisant le consommm@temusique qui serait responsable de
leur déclin. Si les maisons de disques, principal@nes « majors », ne savent pas redéfinir
leur réle dans les années a venir elles perdrast probablement leur raison d’exister et

disparaitront.

De nouveaux systemes de distribution comme Spotifly été installés et sont considérés
comme la solution idéale pour satisfaire les bessdes maisons de disques, des artistes et des
consommateurs de musique en méme temps. Le « prodisique » devient donc une
prestation de service a laquelle chacun peut faeile accéder lorsqu’il est connecté a

I'Internet.
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Je pense que les systemes du type Spotify ne pieprésenter qu’'une solution a court terme
pour les maisons de disques car si ces derniéresussissent pas a faire signer des artistes
talentueux dans le futur elles ne posséderontqeudroits d’auteur qu’elles peuvent mettre a
disposition de ces systemes afin d’encaisser denus. Les artistes par contre s’adresseront
eux-mémes a ces systemes afin de « vendre » lesiqueusi ceux-ci leur garantissent des
rémunérations satisfaisantes. Pour le consommag=usystemes représentent certainement

une offre attractive s'ils ont accés a I'ensemhledntenu et cela a un prix acceptable.

Le futur montrera si ces systemes peuvent saestairtes ces attentes. Je suis d’avis qu'il
faut offrir la musique de plusieurs manieres aursconmateurs de musique. Certains de ces
consommateurs de musique préférent acheter desrssippysiques comme le disque vinyle
ou le CD alors que d’autres choisissent le forneaswpport digital. Certains désirent acquérir
'album entier ou une version limitée de I'albumeavdu contenu supplémentaire tandis que
d’autres n’achetent qu’une ou deux chansons d'uaiceartiste et veulent se composer leur
propre bouquet musical. Je pense qu’il faut essajer satisfaire les besoins des
consommateurs de musique de la meilleure faconhpessin d’'éviter que certains de ces

consommateurs préferent le piratage de la musigxisystemes légaux.

La musique en tant que prestation de service coms@mma travers des systemes comme
Spotify doit aussi se faire a partir de différentéfses. Chacun doit avoir facilement acces a
lensemble du contenu «normal » en payant un itorfmtégré par exemple dans

'abonnement a I'Internet) et si on veut évitertaeres restrictions (comme par exemple la

publicité) ou accéder a un contenu exclusif il faayer un montant supplémentaire.

Finalement il faut dire que personne ne peut présxactement I'évolution de la distribution
de musique mais il est trés probable que de nouvesdéles de systemes de distribution
apparaitront dans les années a venir. Ces syst@&vasitionneront peut-étre a nouveau la
maniere de consommer la musique et une chose eatnee il ne faut pas combattre le
progres technique mais profiter des opportunitéssgprésentent car les gens vont toujours

continuer a écouter de la musique lIégalement également.
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ANNEXES

Annexe 1 : les cinquante albums les plus vendus aiveau mondial en 200&*

Artist Title Company
1 | Coldplay “iva La Vida Or Death And All His Friends | B Music
2 | AC/DC Black Ice Sony Music
3 | Warious Arists Marnrma Mial The Movie Soundtrack Lniv ersal Music
4 | Duffy Ruockferry Universal Music
5 | Metalica Death Magnetic Univ ersal MusicAMarmer Music
6 | Leona Lewis Spirit Sony Music
7| Amy Winehouse Back To Black Universal Music
8 | Various Artists High School Musical 3: Senior ¥ ear Walt Disney Records/Universal/EI
9 | Ll VWayne Tha Carterlll Universal Music
10 | Rihanna Good Girl Gone Bad Lniversal Music
11 | Madanna Hard Candy Warner Music
12 | Beyonce | Arn... Sasha Fierce Sony Music
13 | Plnk Funhouse Sony Music
14 | Guns N' Hoses Chinese Demacracy UIniw ersal Music
15 | Brithey Spears Circus Sony Music
16 | Jack Johnson oleep Through The Static Lniversal Music
17 | I Divo The Promise Sony Music
18 | Taylor Swift Fearless Big MachineMniversal Music
19 | Jonas Brothers A Little Bit Longer Hollywood Recordsfniversal Music
20 | Warious Arists Camp Hock 05T Walt Disney Records/Universal/EMI
21 | Kings Of Leon COnly By The Might Siony Music
22 | Mickelback Dark Horse Warner MusicEM Music
23 | Mliley Cyrus Breakout Walt Disney RecordsAniversal Music
24 | Kid Rock Fack M Holl Jesus Warner Music
25 | Enya And Winter Came Warner Music
26 | Mariah Carey E=MC2 Lniversal Music
27 | Take That The Circus Lniversal Music
28 [ The Killers Day & Age Universal Music
29 [ Usher Here | Stand Sony Music
J|TL Paper Trail Warner Music
31 | Kanye West 08's & Hearthreak Universal Music
32 | Michael Jackson Thriller (25th Anniversary Edition) Sony Music
33 | Katy Perry Dne Of The Bovys Bl Music
34 | Exile Exile Ballad Best Avex Marketing Inc.
35 | Me-%o Year Of The Gentlernan Universal Music
36 | Amy Macdonald This |5 The Life Universal Music
37 | Abba Gold Lniv ersal Music
38 | Marnie Aruro Best Fiction Avex Marketing Inc.
39 | Jonas Brothers Jonas Brothers Hollywood Recordsfniversal Music
40 | Seal Soul Warner Music
41 | Sugarland Love On The Inside Universal Music
42 | Celine Dion My Love Essential Collection Sony Music
43 | Euile Exile Catchy Best Awex Marketing Inc.
44 | Dida Safe Trip Home Siony Music
45 | Taylor Swift Taylor Swift Big Machine/niversal Music
46 | Chris Brown Exclusive Sony Music
47 | Twalight Twilight OST Warner Music
48 | Jason Mraz YW Sing. YWe Dance. YWe Steal Things. Warner Music
49 | One Republic Dreaming Cut Loud Universal Music
50 | Warious Arists Mow That's What | Call Music Vol 71 Etdl Music

Remarque le tableau ci-dessus reprend les albums physiguégitaux vendus. Seulement
les albums d’Avex Marketing Inc. ne concernent dge ventes physiques. Les EP sont

exclues de ce tableau.

21 |EP] : Top 50 Global Best Selling Albums for 200&p://www.ifpi.org/content/library/top50-2008.pdf
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Annexe 2 : les vingt marchés des formats de suppait la musique les plus

importants?®?
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62 |EP| : Recording Industry in Numbers 2011: The definiswarce of global music market information:
http://www.ifpi.org/content/section_resources/rimitml p.20
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Annexe 3 : chiffres-clés des cing marchés des fortsade support de la musique

les plus importants®®

Population (millions) 310.2 Top Independent I..abeluh ph:

Median age (vears) a7 Concord Records -
ﬂ Language English CURB

GDP per capita (US$) 47,400 Epitaph Records

GDP % change 2.8% Koch Entertainment -

Curency ~ USDollar (USD) Madacy . . N

Exchange rate 1.0 Razor & Tie

Chart compiler Nielsen SoundScan Shuhike E—

” o e Sub Pop

Link www.nielsen.com —— S

D : Victory Records

Performance rights music

licensing company Sound Exchange Wal Disney Records/Buena Vista/Hollywood Records
Link i o Wind-Up Records B S
o Source: Nialsen SoundScan

Digital Sales by Format 201!

®48% Online single 2010 2258 81 58 11720 865
. 2009 2928 121 46 1,160.0 76.4
30% album .
Dighl 2008 3847 128 43 1,070.0 658
W7% Mastertones 2007 511 275 53 8442 50.0
M5% Subscriptions 2006 619.8 232 52 562.0 226
W3% Ad-supported Nate: Music video includes DVD and VHS. Other physical includes singles, vinyl, cassetts and other. Single fracks refer to online
and obher single track sales only (Nielsen Soundscan).
licensing
W7% Other

Top Selling Albums, 2010

1
2 Eminem Recovery Universal Music
3 Lady Antebellum Need You Now EMI Music
4 Lady Gaga The Fame Universal Music
5 Justin Bieber My World 2.0 Universal Music
[] Andrea Bocelfl My Christmas. Universal Music
7 Taylor Swift Fearess Universal Music
8 Justin Bieber My Worid (ep) Universal Music
9 Taylor Swift Speak Now Universal Music
10 The Black Eyed Peas The EN.D. Universal Music

Source: Nielsen SoundScan

263 |EP| : Recording Industry in Numbers 2011: The definiswarce of global music market information:
http://www.ifpi.org/content/section_resources/iimitml p.37,45,46,61 et 66
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-3 % Population (millions) 126.8 Top Independent Labels (in alphabetical order)
E :‘ Median age (years) 45 Avex Marketing Inc. Pony Canyon Inc.
) y Language Japanese Being Inc. Teichiku Entertainment Inc.
Oy ; 32.400 Nippon Columbia Tokuma Japan
il s Co. Ltd. Communications Co. Ltd.
GDP % chang 2.0% Dreamusic Inc. VAP Inc.
Currency Japanese Yen (JPY) g
For s Misio Victor Entertainment Inc.
Exchangerate 87.83 Entertainment Inc.
RIAJ Geneon Universal Yamaha Music
icthiical Entertainment Japan, LLC Communications Co.
Liok vesrwirial.oeip Yoshimoto Rand C
Performance rights music RiAJ King Record Co. Ltd. Co.Lid,
licensing company Ni Crown Co. Ltd.
apan = e —

Recorded Music Sales (USS million, trade value)

~orded Music Sales by Sector 2010

ital Sales by Format 2010 (value)

Digital Albums
— | a0 1145 15 49 1825 29
bl i I 1250 190 452 1854 28
W 12% Ringback tones 2008 1854 174 498 1874 22
®7% Oniine single 2007 1785 17.3 598 - -
track 2008 197.5 189 858 2 -
H11% Other Note: h includes DVD and VHS. Other gles, vinyl, Singk onlin
single track sales only.
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Population (millions) 82.3 Top Independent Labels (in alphabetical orde

Median age (years) 44 Edel
Language German Indigo
GDP per capita (US$) 35,900 Readers Digest
' GDP % change 3.3% Rough Trade
Currency Euro (EUR) Soulfood Music
Exchange rate 0.75 Source: Bundesverband Musikindustrie
Chart compiler Media Control
Link www.musicline.de
Performance rights music

GVL

licensing company
ermany - e
~orded Music Sales (USS million, trade value)
Digital

E

4 2010 1,143.0 1782 21.0 14122 1,059.2 -4.1%

Performance rights 3 2009 1,246.0 1493 768 14721 1,1048 -29%
Total market 3 2008 13153 1214 80.1 15168 1,137.6 -0.7%
2007 1,355.0 89.0 835 1,527.5 1,145.6 -3.7%

2006 1,431.1 742 80.8 1,586.0 1,189.5 -2.6%

Digital Indicators (millions) /
Internet users 65.1
Broadband households 227 Recorded Music Sales Trend (USS million)

Mobile subscriptions 1200

Smartphone users 9.1
Tablet users 11
Portable player users 175

" 81% Physical
M13% Digital

Digital Sales by Format 2010 (value)

" 45% Digital album e

H45% Digtalsbbun o 9.7 87 76 504 106
W31% Onlinesingle 2009 1033 89 86 458 76
__ tack | oe 105.1 79 120 372 46
W7%  Subscriptions 2007 1133 9.1 153 45 28
6% Mobile products 2006 1144 103 215 260 20

M 11% Other Note: Music video includes DVD and VHS. Other phy singles, vinyl, d other. Sing refer o onlin
— | eingetrackssiesonly.

L

2

3

4

5

6

7

8 Xavier Naidoo Alles Kann Besser Werden Tonpool
9 Helene Fischer Best Of EMI Music
10 Andrea Berg Schwerelos Sony Music

Source: Media Control Charts

101



Population (millions)

62.3

Top independent Labels (in alp!

Median age (years) 40 Bella Union
Language English Cheny Red
GDP per capita (US$) 35,100 Cooking Vinyl
GDP % change 1.6% Delta
Currency British Pound (GBP) Demon
Exchange rate 0.65 Domino Recordings
Chart compiler OCC/Millward Brown HNH
- Link www.theofficialcharts.com  \SHK

n Ite Performance rights music PPL Not Now Music
licensing company Union Square

= Link www.ppluk.com XL Beggars

ingdom

World Ranking Recorded Music Sales (USS million, trade value)

Digital Sales by Format 2010 (value)

Physical 4 N RRATNATEN = SR
Digital 3
Performance rights 1
Total market 4

102 94

1194

2008 1312
2007 139.0 52 1.8 775 6.2
2006 164.4 7.3 19.8 52.5 22

Note: Music video includes DVD and VHS. Other physical includes singles, vinyl, cassette and other. Single tracks refer to online

e Y

; Take That Progress Universal Music

2 Michael Buble Crazy Love Warner Music

3 Various Artists Now That's What | Call Music 77 EMI Music/Universal Music
4 Lady Gaga The Fame Universal Music

5 Rihanna Loud Universal Music

6 PlanB The Defamation Of Strickland Banks Warner Music

7 Various Artists Now That's What | Call Music 76 EMI Music/Universal Music
8 Paolo Nutini Sunny Side Up Warner Music

9 Alicia Keys The Element Of Freedom Sony Music

10 F &The Lungs Universal Music

Source: OCC/BPI
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Fepsaion ey o2
Median age (years) 40 Harmonia Mundi
Language French Naive
GDP per capita (US$) 33,300 Pschent
GDP % change 1.6% PIAS
Currency Euro (EUR) Wagram
Exchange rate 0.75 Source: SNEP
: Chart compiler SNEP/GFK
Link www.disqueenfrance.com
m%’::’: mSC seep
France = B —

Physical
Digital
Performance rights.
“Total market

@ oo oo o

4456

Broadband househoids 203
Mobile subscriptions 60.9
Smartphone users 84

P player users. 10.1

Digital Sales by Format 2010 (value)

Recorded Music Sales (USS million, trade value)

d Music Sales Trend (USS

illion)

1 25% Digital album

W 24% Online single

A .

B 17% Subscriptions

W 7% Mobile single
track

W5% Mastertones

Note: Music video includes DVD and VHS. Other

W 22% Other

At e L
g Y

1 Christophe Mae Warner Music
2 Les Pretres Spiritus Dei Universal Music
3 Les Enfoires 2010 La Crise De Nerfs EMI Music
4 Yannick Noah Frontieres Sony Music
5 Jean Ferrat BestOf Sony Music
6 Zaz Zaz Sony Music
4 Lady Gaga Tha Fame Monster Universal Music
8 Muse The Resistance ‘Wamer Music
9 The Black Eyed Peas The End Universal Music
10 Mylene Farmer Bleu Noir Universal Music
Source: GfK

On Trace La Route
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