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Préambule

Avec le développement de nouveaux équipements et la démocratisation des
smartphones, de nouveaux usages de I’audio ont pu voir le jour. La consomma-
tion de contenus audio s’est renforcée et les plateformes de streaming conti-
nuent a étendre leur part de marché. Une situation semblable a I’essor qu’a pu
connaitre la vidéo avec I'lavenement de YouTube.

Cette effervescence du marché de I'audio s’illustre notamment par I'apparition de
nouveaux acteurs, le développement de nouvelles offres et I'’évolution positive des
investissements consacrés a I'audio, et ce tant de la part des grands médias qui
y voient un nouveau levier pour diversifier leur offre, que celles des marques qui
plébiscitent 'audio en tant que nouveau support publicitaire.

Chez Sia Partners, nos analyses de terrain et nos études prospectives sur les
médias nous poussent a croire au potentiel de 'audio digital. Plusieurs indicateurs
viennent ainsi nous conforter dans cette idée.

Aujourd’hui, avec un taux de pénétration du streaming audio de 10% en France, la
croissance de ce marché est en marche et ne pourra que s’accélérer dans I’'Hexa-
gone, et ce, au fur et a mesure que les usages s’installent et que les innovations
technologiques autour du son se propagent.

Le complément de couverture que permet la radio numérique terrestre en DAB+
ou encore la progression de I'adoption des enceintes et assistants vocaux au
sein des foyers créent de nouvelles opportunités économiques et créatives, mais
posent également de nombreux défis aux différents acteurs qui doivent se saisir
des nouveaux codes du secteur et se positionner dans cet écosysteme en phase
de structuration.

Dans cet environnement en pleine mutation, ol la concurrence se renforce entre
les éditeurs historiques et les nouveaux entrants, Sia Partners réinvente le métier
du conseil et accompagne ses clients pour relever leurs challenges en leur appor-
tant un regard innovant et des résultats concrets.

Pour mieux appréhender la transformation du secteur, I'’équipe Média décrypte
ses tendances et ses grands enjeux et publie régulierement des analyses et des
études prospectives.



Introduction

Depuis plusieurs années, le marché
de l'audio connait un grand boulever-
sement avec I'’émergence de nouvelles
technologies, de nouveaux modes de
consommation et par conséquent de
nouveaux formats narratifs. Ces mu-
tations apportent leurs lots d’opportu-
nités et redistribuent les cartes parmi
les acteurs historiques et les nouveaux
entrants sur ce marché.

Du point de vue de la créativité et
des innovations technologiques, les
nouveaux usages de l'audio ouvrent
la voie a de nouveaux chantiers pour
réinventer I'expérience d’écoute et
proposer aux consommateurs, de plus
en plus fragmentés et de plus en plus
exigeants, une expérience enrichie et
personnalisée.

Or, répondre a ces nouveaux usages
et s’adapter aux nouveaux besoins, en
termes de contenus et formats médias,
nécessitent de relever de grands dé-
fis dans un écosysteéme qui demeure
difficile a monétiser et dont les acteurs
ont encore besoin de maturité sur plu-
sieurs sujets : stratégies a mettre en
place, business model a adopter, rému-
nération des créateurs de contenus...

Cette étude s’intéresse a I'ensemble de
I'offre du marché de I'audio digital : le
streaming musical, la radio en direct et
en différé, les livres audio, les podcasts
natifs. Mais le marché de l'audio s’est
plus récemment élargi avec une nou-
velle dimension interactive via I'essor
des assistants vocaux, pris également
en compte dans notre analyse du
marché. Laudio digital fait ainsi de la
voix un média a part entiere : 'audio
digital ne se définit plus seulement par
I’écoute mais aussi par la parole.

9] W)



Etat des lieux des
nouveaux usages
et des acteurs du
marche de 'audio

Les opportunités de I'audio
portées par I’émergence des
nouvelles technologies

Le marché de l'audio a été bouleversé
par différents facteurs technologiques
ces dernieres années.

Le facteur majeur de cette transfor-
mation est I'essor des plateformes de
streaming’. Sur le premier semestre
2019 seulement, la consommation de
musique en streaming a progressé de
plus de 23% en volume par rapport
aux 6 premiers mois de I'année précé-
dente. Le volume global des écoutes
mensuelles en streaming a quasiment
triplé entre juin 2016 et juin 20192
Cette explosion du streaming s’est
accompagnée par la multiplication
des acteurs. Avant 2015, le panorama
de grands acteurs du streaming audio
se limitait a : Naptser (2001), Deezer
(2007) et Spotify (2008). A partir de
2015, le marché s’est\densifié avec le
lancement de services\de streaming
musical de grands groupes tels que
Apple, Amazon ou encore Youtube.

En France, le streaming audio a généré
89% des revenus streaming en 2018.
L'écoute de musique en streaming est
devenue au fil des années un standard

d’écoute. Les abonnements donnant
acces a une bibliothéque illimitée et dis-
ponible hors-ligne se sont démocratisés.

Les services de streaming audio sont
accessibles a partir de la plupart des
terminaux connectés multimédia mais
également via des systemes audio spé-
cialisés tels que les ordinateurs por-
tables, les smartphones, les tablettes
ou encore certains objets connectés
(baladeurs, TV, enceintes, consoles de
jeux...).

La démocratisation de I'écoute strea-
ming hors-ligne a aussi été possible,
plus particulierement, grace au déve-
loppement de nouveaux smartphones
avec des capacités de téléchargement
plus importantes.

En février 2019, 76,3% des individus
possédent un smartphone en France®.
Les premiers smartphones avant 2007
proposaient un espace de stockage de
4 3216 Go tandis que 10 ans plus tard, la
majorité des smartphones offrent une
capacité allant jusqu’a 256 Go, voire
méme 512 Go sur les derniers modéles
lancés en France. Cela représente
d’autant plus de contenus disponibles
hors-ligne sur les applications de strea-
ming audio.

" Podcast Paris Festival 2018 - Le podcast au service des festivals et des entreprises, interview de Guillaume Derachinois — Directeur de Moustic The Audio Agency
2 MUSIQUE ENREGISTREE Les performances du ler semestre 2019 — SNEP
3 Audience Internet Global, France, 2 ans et plus, Médiamétrie Février 2019



Enfin, deux éléments sont souvent
omis des analyses du marché audio :
les casques et écouteurs audio ont
appuyé la généralisation de nouveaux
formats audio.

Les casques et écouteurs audio se
sont étoffés de nouvelles technolo-
gies au fur et a mesure de leur histoire :
casques pliables, écouteurs de plus en
plus Iégers, incorporation d’un micro
pour les appels, d’'un réglage son ou
encore de la technologie anti-bruit.
Depuis 2004, avec l'apparition de la
technologie Bluetooth, un événement
particulierement important affecte ces
appareils tels que nous les connais-
sions auparavant : le cable entre les
écouteurs et la source disparait. Des
fabricants comme Bose et Beats ont
commencé a proposer des casques
d’écoute Bluetooth plus design.

Cette étape marque I'avenement du
sans fil et donc d’une nouvelle facon
de consommer l'audio : plus souple,
plus autonome®. Les utilisateurs ne
sont alors plus limités dans leurs
mouvements.

La consécration de cette technologie
s’est incarnée dans la commercialisa-

tion des AirPods par Apple en 2016.
Apple détient 45 % des parts du mar-
ché des écouteurs sans fil au troisieme
trimestre 2019 contre seulement 9 %
pour Xiaomi et 6 % pour Samsung®.
Selon des estimations de Toni Sac-
conaghi, analyste chez Bernstein, les
AirPods auraient rapporté 6 milliards
de dollars a la marque américaine en
20198. La disparition de la prise jack sur
les nouveaux modeles d’iPhone a for-
tement accéléré I'adoption rapide des
AirPods par les utilisateurs. Si Apple
est 'un des premiers a s’étre lancé,
Amazon, Microsoft, Google ou encore
Xiaomi ont aussi suivi ce phénomeéne
culturel en langant leurs propres écou-
teurs sans fil.

Tout d’abord mono, puis stéréo, et au-
jourd’hui intelligent, le systéeme audio
s’est modernisé au fil des décennies
améliorant considérablement I'expé-
rience utilisateur. Dans les années 90,
un tournant est franchi dans le monde
de l'audio a travers la création du for-
mat MPEG Audio Layer lll, ou MP3, per-
mettant un transfert des fichiers audio
en haute qualité.

Aujourd’hui, I'écoute de fichiers audio
numériques via des technologies de
connectivité intelligente, comme le
Bluetooth et le Wi-Fi, s’est totalement
banalisée. Cela a notamment été ren-
du possible grace au développement
de supports intelligents, dont nous
reparlerons par la suite, tels que les
assistants virtuels ou les véhicules au-
tonomes équipés d’assistants numeé-
riques a commande vocale.

Concernant la radio, I'’écoute a été
métamorphosée par I'évolution et la
numérisation des technologies de
transmission. Il existe toujours deux
fagons d’écouter la radio : en diffusion
hertzienne analogique ou en diffusion
numérique. Au sein de la diffusion nu-
mérique, on dénombre trois maniéres
de recevoir la radio : sur Internet ou-
vert, par la voie satellitaire, ou par la
voie hertzienne terrestre, en DAB+.
Le DABH+, I'abréviation de Digital Audio
Broadcasting, est le successeur nu-
mérique de la FM. Le ‘+’ représente la
norme mondiale utilisée pour le DAB.
En France, le DAB+ couvre aujourd’hui
20 % de la population métropolitaine. Il
permet a 13 radios au sein d’'un méme
multiplex d’émettre sur une seule
fréquence.

Si AirPods était une entreprise a part entiere, elle vaudrait 175 milliards de dollars

Lancement Vente : Vente : Vente : Predictions :
des AirPods 16 millions 35 millions 50-60 millions +100 millions
b O O O O O—
2016 2017 2018 2019 2020

100 millions d’Airpods

X  $200 (prix moyen sur I'ensemble des modeéles)

= $20 milliards x 35% profit net

= $7 milliards x 25 P/E

= $175 milliards

4 https://www.ssense.com/frfr/editorial/culture-fr/a-history-of-headphone-design
5 https://www.cnetfrance/fr/news/apple-15-milliards-dans-les-poches-grace-aux-airpods-en-2020-39896405.htm
8 https://www.lesechos.fr/tech-medias/hightech/microsoft-amazon-et-google-a-lassaut-des-airpods-dapple
7 CSA Radios musicales et streaming audio, Janvier 2019

Source : John Lupton, Soundguard



Génération d’un signal DAB

Systeme DAB

DAB : La diffusion Audio Nu-
mérique (Digital Audio Broad-
casting ou DAB) est une tech-
nologie de modulation et de
transmission numérique de la
radio. Ce protocole de com-
munication digitale fournit une
architecture commune, en par-
ticulier au niveau de la couche
de transmission.

DAB + : La deuxieme généra-
tion, DAB+, offre un codage de
source audio plus efficace et
une meilleure protection des
données audio. Cette appel-
lation est également une dési-
gnation reconnue aux niveaux
européen et mondial.

DMB Radio : Le troisieme sys-
teme, DMB Radio (Digital Mul-
tiMédia Broadcasting)

Radio Service 1

Encoder

Encoder

Génération un signal DAB

Codage individuel de chaque service radio au niveau sonore

Radio Service 2

MSC Multiplex

Assemblage des signaux indépendants en un seul signal
composite par le canal de service DAB (Main Service Channel Multiplex)

Puis, division du flux de données numériques en unités pouvant
étre émises par les sites émetteurs dans un bloc de fréquence
(Orthogonal Frenquency Division multiplexing)

Radio Service... | Data services

Encoder Encoder

Avantages du systéme DAB

O  Nouvelles fonctionnalités
(pause, reprise du son,...)

O  Qualité audio numérique
optimale et absence de bruit
de fond

i Large choix de stations
Robustesse face aux
perturbations lors d’utilisation

en réception mobile

O  Facilité de recherche de
stations

O  Ajout d’autres services
possibles : transferts de
données numériques diverses,
vidéo.

O Diffusion enrichie par
des données associées
aux programmes
(texte défilant, images,...)

Evolution autour de la qualité du son
offerte par les différents services

La qualité d’écoute pour les utilisateurs
correspond au débit binaire audio
supporté. Plus il est important, plus la
qualité du son est bonne. Les débits bi-
naires proposés par la majorité des ser-
vices de streaming audio commencent
a 96 kbit/s pour certaines offres en
acces gratuit et peuvent aller jusqu’a
1400 kbit/s®.

Il existe plusieurs approches concer-
nant la qualité sonore. La majorité des
services généralistes ne dépassent
pas 256 kbit/s pour leur offre payante
tandis que les services provenant de
« pure players » proposent une quali-
té sonore de type CD audio, soit 320
kbit/s pour leur version payante.
Finalement, d’autres services tels que
Qobuz et Tidal, jouent justement sur
la qualité sonore comme élément dif-
férenciant : ils proposent une écoute

en qualité Hi-Fi (1 400 kbit/s) au sein
d’offres aux prix plus élevés.

Les nouvelles technologies ont aussi
élargi la définition méme du marché
de l'audio en incorporant une seconde
dimension apres celle de I'écoute : la
voix comme média d’interaction. Cela
est devenu possible grace a l'intelli-
gence artificielle qui permet la recon-
naissance vocale et la synthétisation.

8 https://www.lesechos.fr/idees-debats/cercle/levolution-des-systemes-audio-mono-puis-stereo-et-maintenant-intelligehts-132988



Lintelligence artificielle (IA) a permis
de développer des assistants vocaux
comme Siri ou Alexa, capables de com-
prendre nos demandes orales et de les
transformer en action ou en réponse.
Les assistants vocaux meénent une
écoute passive de leur environnement
lorsqu’ils sont en veille (allumés, mais
pas en interaction) et s’activent des
gu’ils entendent le mot clé indiquant
que l'utilisateur veut interagir avec eux.
Sans ce mot clé, I'assistant vocal ne
peut pas répondre a une quelconque
demande. Le mot déclencheur est par
exemple « OK Google » pour Google
Assistant ou encore « Alexa » pour I'as-
sistant développé par Amazon.

Les premiers assistants vocaux sont

apparus sur des supports classiques
dans un premier temps : smartphone,
ordinateur ou encore tablette. Plus
récemment, de nouveaux supports
se sont développés et pourraient pro-
fondément changer nos habitudes au
quotidien :

Les enceintes connectées (ou
smartspeakers)

Les voitures avec assistants vocaux
embarqués

Tous les autres objets connectés
pilotables a la voix récemment dé-
veloppés au sein de nos foyers

La premiere enceinte connectée appa-
rue sur le marché mondial est Amazon
Echo, disponible aux Etats-Unis depuis
novembre 2014, suivie de Google Home

en novembre 2016. En France, I'arrivée
des enceintes connectées s’est faite
plus tardivement, en 2017. Des 2018,
une trentaine de modeles d’enceintes
connectées étaient disponibles sur
le marché francais. A I'exception de
I’enceinte HomePod d’Apple, toutes
les enceintes connectées intégrent les
assistants vocaux de Google ou Ama-
zon. Aujourd’hui, Médiamétrie recense
1,7 millions d’utilisateurs d’enceintes
connectées en France.

L'enceinte connectée dépend totale-
ment de la technologie de I'assistant
vocal : son principe méme est, a travers
des skills, de répondre a des besoins
d’accés a l'information, d’entertain-
ment ou encore de contréles d’autres
objets connectés. Lusage est trés lié a
la musique, aux radios et aux marques
médias en général.

Présentation de quelques innovations
technologiques marquantes dans le domaine
de I'audio présentées lors du CES 2020 du 7 au 10

Bluetooth LE Audio

janvier a Las Vegas :

Nouvelle norme Bluetooth LE Audio, développée par le Bluetooth Special Interest Group, intronisant une

«nouvelle génération d’audio sans fil » permettant entre autres : une meilleure qualité sonore, une consom-
mation énergétique réduite et la facilitation du partages des flux.

Barre de son LG SN1IRG

Barre de son équipée d’un systeme d’upscaling (transformation des formats classiques en formats de qualité
studio), de I'assistant vocal Google Assistant, et de I’Al Room Calibration (étalonnage intelligent qui regle le

son en fonction de la piéce).

Ecouteurs sans fil Jabra Elite Active 75t
Nouveaux écouteurs sans fil Jabra, avec une autonomie de 7,5 heures, 28 heures avec la recharge et une
résistance a I'’eau jusqu’a 1m de profondeur (IP57).

Pommeau de douche Kohler Moxie Voice
Nouveau pommeau de douche connecté et embarquant Alexa a travers un smartspeaker imbriqué dans le
centre du pommeau. Il est séparable du pommeau, et permet de choisir sa musique par des commandes vocales.

Source : https://www.androidauthority.com/ces-2020-top-picks-audio-1073237/
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Comparatif des enceintes connectees : Apple, Google et Amazon

Echo HomePod Google Home
(Amazon) (Apple) (Google)
Date de lancement
Juin 2018 Juin 2018 Aout 2017
en France
Atout majeur Aide a domicile Qualité son Proposition
complete polyvalente
Prix (a partir de) 99,99€ 329€ 99,99€

Points forts

Design épuré
Entrée jack
(Bluetooth

non obligatoire)
Bonne qualité audio
Nombreuses skills
enfants
Fonctionnalités
d’achat a la voix

Meilleure qualité
audio

Voix plus humaine
Adaptation son en
fonction des pieces
Possibilité d’envoyer
des textos

Surface tactile
Services Google
Performance des
résultats
Multitude d’objets
domotiques
compatibles

Points faibles

L'audio est un enjeu majeur de la
voiture de demain. La voiture est un
média connu dans le monde de l'au-
dio, particulierement pour la radio, et
pourrait le devenir pour les assistants
vocaux. Sophie Dumas, Directrice de
Projets Transverses pour la Direction
Déléguée a la Présidence du Groupe
Renault, affirme le désir du groupe au-
tomobile de se saisir de ces nouvelles
opportunités'.

Selon elle, la voiture reste un endroit
privilégié pour la radio, on parle méme
parfois de romantique d’écoute. Re-

©Podcast Paris Festival 2018 - L'expérience audio dans la voiture de demain - Sophie Dumas, Groupe Renault

Difficulté a
comprendre

les différentes
formulations d’une
méme question
Qualité audio
moyenne

Son prix dissuasif
Poids (2,5kg)
Fonctionnement
avec les services
Apple seulement
Absence de bouton
pour couper le son
Utilisation
exclusivement sur
secteur

Qualité audio faible
Absence de
connexion

filaire (bluetooth
obligatoire)
Utilisation
exclusivement sur
secteur

nault a d’ailleurs développé I'’AEX (ex-
périence éditoriale augmentée) : un
assistant personnalisé qui apprend a
nous connaitre, sait ou I'on va, notre
agenda, nos temps de trajets, nos
go(ts et qui, en fonction de ces pa-
rameétres, sait nous proposer des
podcasts.

Renault voulait proposer des conte-
nus premium et exclusifs. Pour cela le
groupe a par exemple noué un premier
partenariat avec le groupe Challenges
qui a fait appel a des experts reconnus
dans leur domaine pour produire les
podcasts.

Le temps passé dans la voiture va étre
différent du temps qu’on peuty passer

aujourd’hui. Le temps moyen d’un fran-
cilien pour aller travailler est de 68 min :
ce temps va augmenter. Ce qui fera
la plus-value d’un constructeur, ce
sera sa capacité a proposer une ex-
périence nouvelle pendant un trajet.
La voiture devient alors un média au-
dio. L'écoute et 'image auront la méme
priorité au sein de la voiture. Lavenir
de la voiture semble étre : électrique,
connectée et autonome.



D’autres objets connectés sont apparus ces derniéres an-
nées. Dernier événement marquant en date : la présenta-
tion des nouveaux supports d’Alexa par Amazon™". La firme
américaine a en effet introduit tout un nouvel ensemble
d’objets connectés embarquant son assistant vocal Alexa
et par conséquent, pilotables par la voix : des lunettes, des
écouteurs sans fil, une bague, mais aussi une déclinaison de
son enceinte Echo en différents formats, un micro-ondes in-
telligent et méme un«tracker » d’'animaux... Amazon marque
son ambition d’étre présent dans tout I'univers de la maison
connectée.

Amazon étend aussi sa préseénce a travers la pré-installation
de son assistant vocal dans des supports tiers n’ayant pas
développé leur propre technologie tels que la SFR Box 8,
la Freebox Delta oU des acteurs ayant tres récemment dé-
veloppé leur assistant vocal, tel que Orange, qui propose a
la fois Alexa et Djingo sur son enceinte.

La voix devient un média partout ol nous nous trouvons.
Alors qu’elle était autrefois réservée aux échanges humains,
elle est aujourd’hui utilisée dans notre quotidien sans be-
soin de présence humaine. L'IA a révolutionné le monde
de l'audio.

Les appareils embarquant Alexa, I’'assistant vocal d’Amazon en 2020

Toutes ces innovations technologiques, liées aux types de contenus mais aussi a la voix, ont ainsi completement transformé

les habitudes de consommation audio des francais.

Echo studio

Fire Stick TV

Echo show 8
SFR Box 8

Echo speaker

3rd generation
Orange Djingo
Sonos one

Echo
dot with clock
Freebox Delta
Echo flex

Sonnette Ring Echo buds

" https://www.lesechos.fr/industrie-services/conso-distribution/amazon-etend-lempire-dalexa-avec-une-avalanche-de-nouveaux-produits-1134811



Des nouveaux usages se
développent

En effet, de nouveaux usages se sont dé-
veloppés ces dernieres années concer-
nant l'audio : qu’en est-il des nouveaux
formats et contenus ? Et des nouvelles
habitudes de consommation ?

Une nouvelle répartition de la
consommation audio en fonction des
formats

Aujourd’hui, I'audio regroupe plusieurs
types de format. Tout d’abord, la ra-
dio inventée au XIX®™ siecle. C'est le
média transgénérationnel qui touche
plus de 9 internautes sur 10 par mois et
plus de 80% des 15-24 ans®. Elle peut
étre écoutée en direct ou en replay. En
France, il existe plusieurs catégories de
radios selon les programmes diffusés :
les radios généralistes comme Europe 1,
RTL, France Inter ; les radios (multi)thé-
matiques comme BFM Business sur les
questions économiques ou Radio Clas-
sique ; les radios de proximité ; les ra-
dios communautaires et les radios inter-
nationales. Bien que ce type de format
audio soit le plus ancien, les audiences
sont en baisse. Selon Médiamétrie, pour
la période entre janvier et mars 2019, 8
des 10 premieres radios de France ont
enregistré des audiences a la baisse. Au
total, la radio a perdu sur cette période

Attentes et usages li€s a la Radio

Direct / Grille

L'eécoute en direct pratiquee
par tous les auditeurs :
. Par defaut : usage en
voiture par 'autoradio
« Par plaisir
- Par usage spécifique

Seniors
1

Seniors & Adultes

Podcast / Catch-up
Flux Utilisation des apps

788 000 auditeurs en un an. En plus de
la baisse d’audience, la moyenne d’age
des auditeurs de la radio est plus élevée
que les autres médias audio, autour de
50 ans et plus.

Cependant, un nouveau moyen d’écou-
ter du contenu radio, se démocratise
sans étre encore tout a fait mature :
le podcast. On distingue deux types
de podcast : le replay et le podcast
natif qui a vu le jour plus récemment.
Il s’agit d’un programme audio digital
spécifiqguement créé pour une diffusion
numérique en dehors du contexte d’un
programme radio. Il se différencie de
I’écoute de la radio en replay car cette

derniere n'est pas dédiée a une diffu-
sio_n numérique mais n’est que le replay
d’une émission déja diffusée a la radio.
Le p'rofil des auditeurs de podcasts na-
tifs est-tres spécifique : 72% ont entre
15 et 34.ans, 41% sont des CSP+ et 28%
résident en lle-de-France™.

Plus généralement, ces deux types
d’usages, bien 'qu_’ils soient assez ré-
cents, sont de pIus'en.pIus fréquents.
En effet, 22,8% des -internautes
écoutent chaque mois des contenus

radio en replay et/ou des podcasts soit -

19,5% d’entre eux des contenus préa-
lablement diffusés a I'antenne et 6,6%
des podcasts natifs'.

« L'univers de l'audio s’est
consid¢rablement étoffé ces
dernicres années avec le digital :
la radio a enrichi ses contenus,
de nouvelles offres ont émerge,
telles que le streaming musical
et plus récemment les podcasts

natifs [...] »

déclare Emmanuelle Le Goff, Directrice du Département Radio de Médiamétrie®.

natif

Le podcast permet une entrée plus thématique / ciblée
sur des cases horaires différentes que les cases

horaires classiques.

Pour la majorité des cibles de plus de 35 ans,
le digital reste un complément par rapport au media radio.

Jeunes adultes

Podcast

Webradio

Les auditeurs les plus Gges
Ecoutent principalement
la radio en flux alors que les
moins de 25 ans écoutent a
la fois de la radio en direct dans

la voiture par exemple ou ont
une pratique plus ciblée avec
les webradios et les podcasts.
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Le streaming musical est, quant a lui,
apparu lors du développement d’Inter-
net avec des sites comme YouTube ou
Dailymotion et des applications comme
Deezer ou Spotify. Devenu populaire
rapidement, le streaming musical est
aujourd’hui utilisé par 37,5% des utili-
sateurs mensuels de l'audio®™, princi-
palement via des plateformes comme
Spotify, Deezer ou Napster en France.
Le streaming musical représente plus
de la moitié des ventes de musique
en France selon le Snep, le principal
syndicat des producteurs en France,
et les abonnements a des plateformes
payantes, comme Spotify, Deezer ou
Apple Music, représentent plus de 80%
du chiffre d’affaires du streaming (227
millions d’euros au premier trimestre
2019). La France compte désormais 5,5
millions d’abonnés payants.

Le livre audio est aussi un format qui
tend a se démocratiser. C’est un livre
ou un texte dont la lecture a été en-
registrée a haute voix avec ou sans
le recours a la synthese vocale. 5,2%
des internautes écoutent des livres
audios a travers différents supports :
smartphones (43%), tablettes (33%),
ordinateurs portables (31%), enceintes
connectées (10%)". Avec une augmen-
tation de ses ventes de plus de 20 % en
2018 en France, le livre audio connait
une croissance accélérée, ou le chiffre
d’affaires global de I'édition a subi une
baisse de 4,38 % en 2018. 14% (+2 pts)
de la population francaise agée de 15
ans et plus déclarent avoir déja écouté
un livre audio et 7% I'’envisagent. lls
sont répartis de maniere paritaire entre
les hommes et les femmes mais le livre
audio est légerement plus présent
chez les CSP+ et chez les personnes
résidant en lle-de-France™.

Le livre audio est un marché encore
émergent en France. En effet, 51% des
usagers du livre audio en écoutent
seulement depuis moins d’un an. Les
pratiques restent modérées (seuls 5%
des utilisateurs en écoutent plus de 20
par an) et occasionnelles (24% des uti-
lisateurs de livres audio en ont écouté
un il y a moins d’'un mois, contre 70%
pour la lecture d’un livre imprimé'™).
Dans d’autres pays européens, 'usage
du livre audio est beaucoup plus dé-
veloppé. On peut citer I'exemple
représentatif de I’Allemagne : a titre
d’exemple, 60% des utilisateurs men-
suels de Deezer écoutent des audio-
books. Il s’agit plutét d’une spécificité
du marché allemand : les utilisateurs
savent ou trouver les audiobooks et les
acteurs du marché font de la publicité
pour se faire connaitre, ce qui est plus
rare aujourd’hui en France.

La particularité des utilisateurs de
livres audio est gu’ils sont souvent des
lecteurs assidus de livres imprimés. Le
livre audio est principalement utilisé
sur le trajet domicile/ travail et plus gé-
néralement dans les transports et peu
au domicile ou pendant les vacances.
Selon Audible, le service spécialisé de
livre audio d’Amazon, les genres les
plus écoutés sont les romans a 46%, les
thrillers a 35%, les livres de dévelop-
pement personnel a 23%, de sciences
humaines a 22% et les livres érotiques
a 13%. Aujourd’hui, en France les livres
audio les plus vendus sont : Sapiens
de Yves Noah Harari, Derniére Terre
de Clément Riviere, Gabriel Féraud et
Pierre Lacombe, Le Signal de Maxime
Chattam, Pére riche, pére pauvre de
Robert Kiyoski et Devenir de Michelle
Obama.

Les auditeurs de livres audio

25/49 ans I

50/64ans I 1%

65anset+ I 9%

15/24 ans ______________________________________________________________________________| PAVA

25/34 ans | 18%

15%
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Focus : les risques et opportunités pour le marche du livre audio

Risques

Le prix est percu par les utilisateurs
comme élevé

Opportunites

Elaboration de la communication sur la
différence entre livre papier et livre audio

Prix
Les colts de fabrication du livre audio Economie d’échelle et relai de croissance
sont importants pour les éditeurs
B . Visibilité possible sur les points de vente
Développement du piratage .
physique
Nume"que Concentration du marché . . e
B . Economie sur la chaine logistique
sur les géants du numérique e
pour les éditeurs
Le temps de lecture est en baisse
Développement du temps et d’'une
U Le développement des supports nouvelle pratique de la lecture
Sl numériques profitent a d’autres a d’autres moments que ceux
services comme la TV, la musique habituellement pris par les lecteurs
ou les jeux vidéos
Relation commerciale difficile avec les
libraires Synergie entre le livre papier et
L. . audio avec par exemple présence
Distribution

Pourcentage des internautes écoutant au moins

Pratique commerciale agressive des
acteurs du numérique déja présents
sur le marché

un contenu audio chaque mois

% des internautes écoutant au moins
un contenu audio chaque mois

Livres
audio

Podcasts
natifs

Streaming
musical

Musique
perso

Radio
en direct
"« oureplay

|

5,20%
|- 6,60%
| 37,50%
| 63,90%

P 90,40%

et promotion du livre audio dans les
librairies

Base Auditeurs Jour d’au moins une offre audio

0,7%
3,1%

0,5%

17,6%

61,9%

Streaming

Radio direct Livre audio

Musique perso

musical



Plus généralement concernantles lieux
d’écoute, 'audio est écouté a domicile
a 87,7%, en voiture a 82,1%. Plus spé-
cifiqguement, la radio est écoutée en
voiture par 74% des internautes alors
qu’au travail, dans les transports en
commun et lieux publics, la musique
(via un service de streaming musical ou
via une bibliothéque personnelle) est
la plus écoutée avec respectivement
16,3% et 22,3% d’auditeurs.

Au total, ces usages audios touchent
chaque mois 96% des internautes.
Ces derniers sont principalement des
jeunes, CSP+ et dans certains cas fran-
ciliens. Les contenus audios attirent en
général des publics proches de ceux
de la radio en replay.

En termes de volume d’écoute sur une
journée, laradio représente 65% du vo-
lume d’écoute consacré aux contenus
audio, la musique 34%, les podcasts
natifs 0,7% et les livres audio 0,5%.

Panorama des acteurs du marché
de l’audio

L'offre de formats et contenus audio
s’enrichit et se renforce sous I'impul-
sion des acteurs historiques de 'audio
mais aussi de nouveaux acteurs. Le
secteur en pleine ébullition connait une
multiplication des acteurs depuis un an
et se structure progressivement. Les
acteurs historiques de l'audio doivent
désormais composer avec 'émergence
de pure players mais aussi des géants
du numérique sur le marché.

Radio France, pionnier dans la mise en
ligne de ses archives et de ses replays,
a par exemple réalisé un tournant vers
le numérique ces dernieres années
avec 80 millions?° de podcasts télé-
chargés en 2019 (contre 20%' millions
en 2015). Ce virage numérique ne se
limite pas a la digitalisation des conte-
nus diffusés en linéaire puisque France
Radio s’est aussi lancé dans le podcast
natif ; une initiative qui lui permet d’in-
nover en testant de nouveaux formats
avec de nouveaux producteurs. C'est

Les podcasts de Radio France sur I'application mobile

notamment le pari fait par France
Culture. Avec 46,6 millions?? de pod-
casts téléchargés pendant I’été 2019,
I’'antenne connait un regain d’audience
(17% d’audience cumulée en 2019 selon
Médiamétrie). Parmi les télécharge-
ments, on retrouve bien s(r les replays
des émissions phares comme Les Che-
mins de la philosophie, mais aussi une
offre large de podcasts natifs, comme
la fiction Dream Station, qui permet a
France Culture d’engager une nouvelle
audience plus jeune.

Le groupe Next Radio TV principal acteur
de linformation en continu a travers sa
chaine BFM TV, a revu sa stratégie concer-
nant 'audio et plus précisément les pod-
casts. Il produit des podcasts - replays des
émissions TV et radio - mais également des
podcasts natifs dont la nécessité de produc-
tion est réduite face au replay. Ces podcasts
natifs restent compatibles avec sa ligne
éditoriale en déconnectant les contenus
de l'actualité pour rester pertinents dans le
temps. Les principaux themes de ces pod-
casts natifs sont I'Histoire, les faits divers et
lajeunesse.

Mais on assiste aussi a un engouement
croissant des acteurs de la presse pour le
marché de l'audio et plus particulierement
les podcasts. En effet, ce ne sont pas tant
les acteurs historiques de l'audio qui se
lancent sur ce marché que les groupes de
presse. Laudio représente une maniere
d’'innover et de se diversifier via des nou-
veaux formats, d’engager une nouvelle au-
dience et de se fondre dans les nouveaux
usages. Les groupes de presse frangais
sont de plus en plus nombreux a dévelop-
per leurs propres podcasts natifs. Parmiles

principaux éditeurs de presse traditionnels
qui ont lancé leurs propres podcasts natifs,
on compte Les Echos (Tech Off ; Sillages
; La Story ; Business of music ; Les éditos
de la rédaction), Le Parisien (Code Source)
ou encore Grazia (Modcast, Histoire(s) de
mode ; Podcast musical, Lair et la chanson
; Les lectures de Grazia ; Chiffon). Lobjectif
du podcast natif pour les acteurs de presse
est souvent d’approfondir le traitement
de linformation sur des sujets précis, afin
d’attirer une audience ciblée vers son offre
média globale. Certains groupes de presse
sont méme allés jusqu’a créer leur propre
studio de production de contenus audio, a
I'image de SoPress qui a lancé en juin 2019
Allsound, pour produire des podcasts et
autres contenus sonores (publicité radio,
web radio, sound design) pour les marques.
Le déploiement des assistants vocaux de
Google, Amazon ou Apple devrait continuer
a porter la croissance du marché de l'audio
digital. Radio France a développé tres tot
des applications pour Google Home et
Amazon Echo, dans une stratégie d'innova-
tion et de diversification afin de trouver des
relais de croissance. Radio France propose
ainsi les flux de ses radios FM 44 et webra-
dios45 et de leurs émissions en rattrapage
sur les enceintes de Google et Amazon. De
nombreux éditeurs privés sont aussi dis-
ponibles sur ces enceintes connectées,
on retrouve par exemple les radios des
groupes NRJ ou encore NextRadioTV et
méme des acteurs comme TF1 qui pro-
pose les applications Téléfoot, Marmi-
ton et Auféminin pour Alexa.

20| es Echos - Entretien avec Laurent Frisch (Radio France) https://www.lesechos fr/tech-medias/medias/laurent-frisch-radio-france-la-bataille-de-laudio-suivra-

celle-des-plates-formes-video-1032018

2! Les Echos - Entretien avec Laurent Frisch (cf. lien ci-dessus)
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Les acteurs traditionnels du sec-
teur sont aujourd’hui confrontés a
’émergence de nouveaux acteurs
qui viennent bousculer le marché, a
chaque niveau de la chaine de valeur,
aussi bien sur la production, I'’édition ou
la diffusion de contenus audio.

Lannée 2019 a été une année de struc-
turation de I'’écosysteme des podcasts
francais avec l'arrivée de plusieurs ac-
teurs pure players francais sur le mar-
ché, et notamment les plateformes Ma-
jelan et Sybel. Disponible depuis mai
2019, la plateforme Sybel lancée par
Virginie Maire propose une sélection
de fictions et de documentaires au-
dio, ainsi que des créations originales
exclusives. Avec plus de 3,4 millions?
d’épisodes de documentaires et de
fictions déja écoutés sur la plateforme
seulement quatre mois aprés son lan-
cement, Sybel se positionne comme un
des principaux pure players francgais du
divertissement audio. Le succes de la
plateforme a d’ailleurs été récompensé
par Google qui a désigné cette création
francaise comme “meilleure appli de
I'année 2019”, en saluant la diversité de
ses contenus originaux disponibles en
libre acces. Lancé un mois plus tard sur
un modele freemium, Majelan a connu
des débuts plus difficiles. Avec la mise
en ligne en acces libre de prés de 300
000 podcasts?*, dont des contenus
de Radio France, l'application a ra-
pidement rencontré de nombreuses
critiques de la part des acteurs du sec-
teur et s’était méme vue retirer du Play
Store Google au cours de I'été 2019.
La plateforme a finalement fait son
retour sur le magasin d’applications
Google Play et a méme conclu I'année
2019 avec une levée de fonds de 6
millions d’euros?®. En juillet 2020, un
an apres ce lancement treés médiatisé,
Majelan a décidé de se focaliser sur les
contenus payants et le développement
personnel.

Ces plateformes se différencient des
plateformes existantes avec une pro-
position de valeur nouvelle : la curation
de contenus. En effet, la découverte

de contenus est encore peu déve-
loppée chez les acteurs du podcast,
voire inexistantes sur les plateformes
comme Apple Podcasts.

Les GAFA se sont lancés tres tot dans
la course technologique et ont rapide-
ment acquis une position dominante
sur le marché de I'audio, en particulier
celui des enceintes connectées et
des assistants vocaux. Leur capacité
d’investissement dans la recherche
et la capacité a proposer une offre
attractive de médias et de contenus
culturels, leur a permis de prendre
une longueur d’avance sur les acteurs

23 Challenges - Qui sont les nouveaux acteurs du podcast en France ?
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historiques. Le marché des assistants
vocaux est aujourd’hui dominé par les
trois principaux acteurs Google, Ama-
zon et Apple qui représentent, a ce
stade, la quasi-totalité du marché.
Concernant le marché des podcasts,
il se place progressivement au coeur
de la stratégie d’investissements des
géants du web, a I'image d’Apple qui
comptabilise 50% des écoutes mon-
diales sur son application Apple Pod-
cast. Netflix s’est a son tour lancé en
novembre 2019 dans le podcast de
fiction, avec un podcast scénarisé a
I'image de ses productions originales
vidéo.

Cet engouement des GAFA confirme
ainsi le dynamisme du marché de I'au-
dio, mais il peut aussiinquiéter les plus
petits acteurs pure players évoqués
précédemment comme Majelan ou
Sybel qui ambitionnent de devenir des
“Netflix du podcast”.

Enfin, 'audio digital ne séduit plus
seulement les médias mais aussi des
acteurs “non médias”. Aussi bien du
cbHté des assistants vocaux que dans
la création et la production de pod-
casts, l'audio digital provoque depuis
un an un véritable engouement. Alors
que I'ere des assistants vocaux se pro-
file, nombreuses sont les marques qui
cherchent a appréhender cette nou-
velle forme d’interaction avec le client.
Apres le boom de la vidéo ou la folie
Instagram, plusieurs marques ont dé-
cidé de lancer leurs podcasts. Le pod-
cast permet aux marques d’explorer de
nouveaux territoires, en racontant leur
histoire d’'une nouvelle maniere. Ainsi,
avec son podcast « Le Faubourg des
Réves » divisé en 9 épisodes courts
diffusés en février 2019, Hermeés offre
par exemple une immersion au sein
des ateliers et des figures majeures de
la marque.

L'expérience vocale n’est cependant
pas évidente pour toutes les actions,
comme celle de faire un achat en ligne
par exemple.

L’année 2020 s’annonce donc comme
une année de structuration pour les
acteurs du marché de l'audio.



Analyse des principaux acteurs du marché des enceintes connectées en France

Apple
Valeur de la marque
Taille du parc clients
Plus de 15 langues supportées
Intégration avec I'iOS, App
Store et iTunes
Peu de service Home Kit

Fortes contraintes de
I’écosysteme Apple

Google
Forte pénétration du marché

Technologie IA fortement
développée

Plus de 30 langues
supportées

Univers de services Google

O Sécurité des données
collectées

Panorama des acteurs du marché francais de I'audio

Amazon

Leader du marché

100+ M d’utilisateurs Prime

Amazon Prime

Diversité des skills disponibles

Difficultés avec la langue
chinoise

Ecosysteme Smart Home tres
fragmenté

Audiovisuels (radios FM Médias
et radios digitales) non audios
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Un marché encore

a la recherche d’'un
modele d’affaires
viable : les différentes
strategies de
diffusion et de
monetisation

Stratégies de monétisation et
exemples du marché

« Le spot audio :

Afin de financer sa production de
contenus pour couvrir les colts des
podcasts réalisés par des journalistes
de la rédaction, la radio classique s’est
longtemps contentée de Iinsertion
de publicité dans un flux audio. Les
spots étaient ainsi récupérés aupres
de l'annonceur et incrustés en pré-
roll (avant le début du programme) ou
en mid-roll (en milieu du programme).
Avec l'essor du format audio et le
développement notamment du
podcast natif, les spots se sont
également transformés pour étre plus
en phase avec les logiques du digital.
Pour proposer une publicité adaptée et
non-intrusive, la plateforme suédoise
indépendante Acast a, par exemple,

développé en 2014 une solution
d’insertion publicitaire dynamique.
Cela permet d’éviter la fixation d’un
spot dans le podcast sans possibilité
de le modifier. Les publicités viennent
plutdt s’incruster dans les flux RSS
du podcast et plus de flexibilité est
proposée aux éditeurs dans la diffusion
des promotions. Concrétement,.cela se
traduit par la possibilité d’exposer des
publicités différentes sur les mémes
contenus en fonction du moment de
leur écoute.

Pré-roll

Sponsoring :
Prise de parole libre
Spot audio :
Max 30 sec

Mid-roll

Par ailleurs; ia démocratisation du
programmatique comme mode d’achat
d’espaces publicitaires sur l'audio
digital, est advenue avec le plébiscite
de la technologie “DCO” (Dynamic
Creative Optimization) pour ce qu’elle
permetentermes de ciblage tres précis.
Le ciblage publicitaire ne se fait plus
seulement en fonction du contenu du
podcast, mais également du contexte
géographique, météorologique ou

Post-roll

Format de préférence
pour les annonceur
en UK et USA. En France,
annonceurs plus timides

"Podcast Paris Festival 2018 - Le podcast au service des festivals et des entreprises, interview de Guillaume Derachinois — Directeur de Moustic The Audio Agency
2 MUSIQUE ENREGISTREE Les performances du ler semestre 2019 —SNEP
3 Audience Internet Global, France, 2 ans et plus, Médiamétrie Février 2019



encore de I’humeur de l'auditeur en se basant par exemple
sur la‘playlist qu’il écoute

Aujourd’hui, les studios et autres producteurs de podcasts,
ont le choix entre plusieurs solutions d’hébergement et
de diffusion audio qui automatisent ces opérations de
monétisation. Ces plateformes permettent ainsi de libérer
du temps aux créateurs en les affranchissant notamment
des contraintes techniques. Cela leur permet donc de se
concentrer sur les contenus tout.en gagnant en efficacité
en suivant plus facilement leurs audiences.

« Le sponsoring :

Les podcasts se distinguent également par leur capacité
a attirer des sponsors. En effet, les formats et messages
publicitaires sont a adapter en fonction du canal choisi.
Contrairement a la radio, média de reach qui permet de
générer du trafic et d’inciter les auditeurs a se déplacer
aux points de vente physique (solution drive-to-store) -
et qui se préte par exemple plus facilement a la diffusion
d’opérations promotionnelles- le podcast est un média plus

discrétionnaire et qualitatif. Construit autour du storytelling
sur une cible 100% captive, le podcast est ainsi un format
approprié a une communication de son image de marque,
sa politique RSE, ou ses autres engagements.

Il est a noter que le sponsoring représente généralement
une faible source de revenus pour les plateformes de
production, c’est pour cela que certaines plateformes
combinent les stratégies de monétisation. Louie Media -
studio de production de podcasts aux formats narratifs haut
de gamme - a choisi d’associer le sponsoring a la production
de contenus pour les marques :

Le sponsoring (pré-roll / post-roll) représente 20% du
chiffre d’affaires et permet a Louie Média le financement
d’une partie de leur production sous leur propre marque
avec une totale liberté de création autour d’une ligne
éditoriale basée sur I'’émotion.

La production de contenus pour les marques telles que
Guerlain, Birchbox, Madame Figaro ou encore Le Crédit
Agricole permet d’assurer 80% du chiffre d’affaires
et assure un modeéle économique viable au studio de
production.

Lorsque la promotion d’une marque fait partie intégrante du
contenu ou est subtilement suggérée par le sujet du podcast,
ce type de monétisation est ainsi dit de « brand content ».

« Un support marketing efficace

Enfin, en tant que support marketing, le podcast natif peut
étre une composante essentielle d’'une stratégie d’inbound
plus globale. Pour les entreprises du numérique qui disposent
également d’autres canaux de diffusion de contenus comme
les newsletters ou les blogs pour mettre en avant leurs
produits et services, le podcast peut intervenir en soutien
de cette stratégie et faire ainsi vendre indirectement des
services et/ou produits de I'entreprise.

La capacité a convertir son audience en communauté
engagée porte également ses fruits pour plusieurs créateurs
indépendants, qui, pour se financer peuvent :

Mettre en place un systeme d’affiliation et partager des
liens de partenaires pour toucher des commissions ou
des gains forfaitaires par acquisition ou objectif réalisé

Lancer des campagnes de crowdfunding et des appels
aux dons des auditeurs (tipping)

Commercialiser des produits dérivés ou collections
capsules liés au podcast (e-commerce)

Organiser des événements en phase avec les attentes
de la communauté

[<=J"



La marque Guerlain,
sur les conseils de KR Media,
s’associe a La Poudre, podcast
féminin animé par I'ancienne
rédactrice au magazine ELLE,
Lauren Bastide.

Podcast qui va a la rencontre
des Maisons de parents
et de Parenthese de la
Fondation Ronald McDonald,
coordonné par Havas Paris et
fait intervenir en production :
Bababam, Binge Audio, Louie
Creative, Rockie et HRCLS.

Le podcast L'idée qui change
tout donne la parole a des
entrepreneurs, accompagnés
par le réseau EDF Pulse,
le programme d’Open
Innovation d’EDF.

Dans un objectif d’acquisition
de nouvelles audiences,
Birchbox (box beauté) raconte
sa marque autrement a travers
une série de dix épisodes
sous formes de 10 entretiens
avec des femmes, réalisés
avec Louie Media.

Par ailleurs, la hausse du taux d’équipe-
ment en smartphones (présents dans 77
% des poches contre 75 % en 2018), a
permis d’installer de nouveaux usages
comme le streaming musical.

L'année 2017 avait déja marqué un tour-
nant dans I'industrie musicale, puisque
les recettes générées par le streaming
ont dépassé cette année-la, les revenus
issus des ventes physiques de CP ou
LP, selon la Fédération Internationale
de I'Industrie Phonographique (IFPI).
Depuis, cette tendance se confirme et
les plateformes de streaming musical
développent des offres d’abonnement
rivales. Deux types de stratégies se
distinguent :

« Stratégie freemium :

Cette stratégie consiste a permettre
aux auditeurs d’écouter gratuitement
de la musique sur la plateforme, mais
en séguencant cette écoute par une
diffusion publicitaire ou en limitant les
choix d’écoute pour inciter au passage
a l'offre payante.

Ainsi, ce systeme combine offre gratuite
et payante et fait le pari de convertir une
partie des utilisateurs en abonnés. Pour
que la plateforme réussisse a fidéliser
ses clients et augmenter son taux de

conversion, elle doit donc non seulement
étre a méme d’attirer plusieurs utilisateurs
sur sa version gratuite, mais aussi maitriser
ses co(ts de fonctionnement pour pouvoir
les couvrir par les seuls clients réels.

En fonction des plateformes, les utilisa-
teurs du freemium peuvent étre limités
dans leurs choix de contenus a écouter.
Par exemple, lors d’une écoute sur mo-
bile, les utilisateurs gratuits ne pourraient
pas choisir les musiques qu'ils écoutent ou
n’avoir acces qu’a une fraction du contenu
souhaitée.

« Stratégie premium :

Loffre payante et donc premium est
quant a elle sans publicité et peut
contenir de nombreuses options
différenciantes.

Contrairement a 'offre « freemium »,
le produit d’appel de I'abonnement «
Premium » n’est pas le contenu en libre
acces mais toutes les autres fonctionna-
lités proposées, qui justifient le prix de
I'abonnement et proposent une vraie
valeur ajoutée au souscripteur. Outre
I'absence de publicité, les abonnés
peuvent ainsi avoir la possibilité d’écoute
en screen-off, de disposer d’'un compte
familial avec plusieurs utilisateurs (vs in-
dividuel), de bénéficier d’'une meilleure
qualité sonore, d’heures de streaming
illimitées, ou d’accéder encore a des
catalogues exclusifs etc...



Comparatif des offres de

reaming audio

Spotify Apple Deezer Youtube Qobuz Tidal
Music Music
Contenu du 35 millions 50 millions 53 millions 40 millions 40 millions 50 millions
catalogue de titres de titres de titres de titres de titres de titres
musical (via Play Music)
Qualité des Ogg Vorbis AAC MP3 320 AAC MP3 320 AAC 320
fichiers audio 320 kbits/s 256 kbit/s kbit/s 256 kbit/s kbit/s kbit/s
(Premium) (Premium) (Premium) (Premium)
FLAC 16-Bit / FLAC 16-Bit / FLAC et ALAC
44 1 kHz (HiFi) 441 kHz (HiFi) 16 bits / 44,1
Studio (FLAC kHz (HiFi)
24-Bit jusqu’a MQA via
192 kHz) I'application
de bureau
Mode hors Oui Oui Oui Oui Oui Oui
connexion
Importer (o]1]] (o]1]] Oui
des titres (100 000 (2000 (50 000
morceaux morceaux morceaux \
téléchargeables) | téléchargeables) | téléchargeables) ¥‘
Offre gratuite Version 3 mois Version 1 mois 1 mois Offre d’essai
et/ou période gratuite + d’essai gratuit gratuite + d’essai gratuit | d’essai gratuit gratuit
d’essai offre d’essai offre d’essai de 30 jours
gratuite gratuit de 30 gratuit de 30
jours jours
Prix 9,99€/mois 9,99€/mois 9,99€/mois 9,99€/mois 9,99€/mois 9,99€/mois
Abonnement 99,90 99€ 99€
annuel (au lieu de (Premium)
119,88€) 199,99€
(Hi-Fi)
249,99€
(Studio)
299,99€
(Sublime+)
Prix 14,99€/mois 14,99€/mois 14,99€/mois 14,99€/mois 14,99€/mois
famille (Premium)
29,99€/mois
(HiFi)
Prix 19,99€/mois 19,99€/mois 19,99€/mois
HiFi (Hi-Fi)
24,99€/mois
(Studio)
Réduction 4,99€/mois 4,99€/mois 4,99€/mois 4,99€/mois
étudiante (Premium)
9,99€/mois (HiFi)

— N

Source : Labofnac?® (hors offres d’essai et autres opérations promotionnelles)

26 https://labo.fnac.com/guide/comparatif-quel-service-streaming-musical-choisir/



Plusieurs plateformes font ainsi coha-
biter ces deux modeéles économiques
pour tenter d’atteindre une masse cri-
tique importante. Or, cela ne se traduit
pas toujours en rentabilité. Comme le
montre 'exemple de Spotify dont les
marges ne couvrent toujours pas les
royalties reversées aux labels et les
droits d’auteur dont elle s’acquitte.

Contrairement a Amazon ou a Apple
qui peuvent absorber les pertes de
leurs plateformes musicales, Spotify
voit ses pertes se creuser et ce, méme
si son nombre d’abonnés augmente.
Ainsi,
Bourse a New York en 2018, le leader

depuis son introduction en

du marché du streaming a pu enregis-
trer quelques rebonds conjoncturels,
avec un premier bénéfice net positif
en T3 maintenu seulement en T4 2018.
Pour cette raison et pour faire face a
la concurrence des géants du web, la
plateforme suédoise pourrait accélé-
rer sa diversification et s’orienter vers
de nouvelles activités qui lui permet-
traient de s’affranchir du paiement de
redevances comme investir dans les
podcasts, les concerts, les évenements
live, les livres audio et la vidéo (comme
cela a déja été indiqué dans son docu-
ment d’introduction en bourse).

Par ailleurs, ces plateformes d’abon-
nements soulévent d’autres critiques :

(O Craintes de fuite de données
privées et risque fort de sécurité
(puisque ces services disposent
de plusieurs informations liées
a l'identité de l'utilisateur, a ses
données bancaires, habitudes de
consommation etc...)

(O Publicité intrusive et intempestive
pour les utilisateurs du freemium

(O Offres de contenus exclusifs qui
pourraient nécessiter de s’ins-
crire a plusieurs services pour
avoir accés un large éventail de

programmes

Le modéle public de redevance —
Focus Radio France

Enfin, en France, la radio de service pu-
blic occupe une grande place dans le

Revenus et bénéfice net de Spotify 5259
de 2013 a 2018 (en M€) 4090
2952
1940
1085 >
746 g
(2]
3
5
&
-63
188 230 539
-1235
2013 2014 2015 2016 2017 2018

paysage audiovisuel. Les statistiques des
audiences confirment ainsi I'appétence
du public pour les stations nationales.

Radio France touche ainsi 14 379 000
auditeurs et atteint une audience cu-
mulée de 26,5%%’, avec notamment
France Inter comme premiére radio de
France et premiere sur les supports nu-
mériques. Or, pour couvrir ses activités,
la grande majorité de ses ressources
proviennent du financement public. A
la fin de I'année 2018, le financement
de Radio France provenait a 80% de la
contribution a I'audiovisuel public (CAP)
soit un montant de 596,4 millions € qui

6,IM€

Messages
d’intérét
général

5,7M€

a permis de couvrir le fonctionnement
de la radio a hauteur de 586,4 millions
€ etengager des investissements pour
10 millions €.

Cette Contribution a "Audiovisuel Pu-
blic (anciennement redevance audio-
visuelle) est une taxe qui a été créée
en 1933 et qui grace a un systeme de
prélevement aupres des auditeurs et
téléspectateurs, a pour objet de finan-
cer partiellement ou principalement
des radios et télévisions publiques.
Quant aux ressources propres de Ra-
dio France qui représentent les 20%
restantes, elles proviennent de sources
diverses:

Location
d’espaces Billetterie
et prestations concerts et offre
de services pédagogique

3,8M€

Locations
immobilieres
longue durée

0,8M€

Total :
84,9M€

27 Radio France : https://www.radiofrance.fr/presse/radio-france-rentree-record-en-part-daudience-pour-radio-france-mediametrie-septembre



« La publicité chez Radio France :

Depuis 1987 et jusqu’a 2016, Radio
France ne diffusait que de la publicité
collective ou d’intérét général. Trouver
des nouvelles recettes allait ainsi de
pair avec la nécessité de s’ouvrir a
de nouveaux secteurs et sécuriser le
chiffre d’affaires issu de la publicité.
Cette décision de modernisation s’est
néanmoins traduite par un ensemble
de regles précises pour encadrer la
durée de diffusion des publicités, leurs
contenus et les stations concernées.
Aujourd’hui, seulement France Inter,
France Info et France Bleu integrent de
la publicité. La diffusion de messages
publicitaires n’est pas autorisée sur
les autres antennes (France Musique,
France Culture, FIP et Mouv’). En
revanche, des opérations de parrainage
sont possibles.

Concernant le volume, la publicité ne
peut pas excéder 3 minutes en moyenne
annuelle par jour sur la tranche 7h/9h.
La durée moyenne maximale par jour
et par chaine est limitée a 17 minutes
calculée pour chaque trimestre. Il
existe par ailleurs un plafond maximal
quotidien de diffusion de publicité établi
a 30 minutes par chaine.

Enfin, une obligation d’égalité des
traitements des annonceurs doit étre
respectée sauf pour les boissons
alcoolisées et les messages relatifs aux
opérations commerciales de promotion
du secteur de la distribution qui restent
interdits.

Les opportunités et défis de la
monétisation du marché audio

Laudio digital constitue un environnement
premium, porteur de valeur pour tous
types d’annonceurs. Des acteurs du luxe
jusqu’a la grande distribution, en passant
par les fournisseurs de services, tous y
trouvent des avantages renforcés par
rapport a d’autres médias.

L'audience audio digitale compte
une part élevée de CSP+, audience

Focus : quels éléments
différenciants des autres formats
digitaux pour les annonceurs ?

En phase de structuration, le marché de I'audio montre encore beaucoup

de transparence dans sa chaine de valeur par rapport aux formats

digitaux classiques. Le format audio se différencie en répondant aux

préoccupations ancrées des acteurs de la publicité digitale notamment

concernant la Brand Safety et la visibilité.

L’audio digital pour la Brand Safety et la visibilité des annonceurs

Tendances sur le marché

publicitaire digital classique

Multiplication du nombre

3’ d’acteurs intermédiaires
;‘2 dans la diffusion publicitaire
5]
L
=
=
5] iy
R Opacité du contexte
== de diffusion

Croissance de l'utilisation

d’adblockers
par les utilisateurs

Augmentation du volume
@ et des différents moyens
= d’Ad Fraud
—(
L e e e e e e e e e e
o p(
&
-

Encombrement

publicitaire croissant

particulierement recherchée du fait
de son fort pouvoir d’achat. Ce média
s’inscrit également dans tous les
moments de vie car il est particulierement
propice au multi-tasking et se consomme
en mobilité : 75% de la consommation
audio digital se fait sur mobile?®. Bien que

8 Source : Etude Frenchweb “CAUDIO DIGITAL : UN FORMAT PREMIUM, CIBLE ET PERSONNALISE” - 2019

Facteur de différenciation de
l'audio digital

Consommation du contenu
audio centralisée sur
un nombre restreint de
plateformes de confiance

Qualité éditoriale forte
Possibilités de construire
du contenu promotionnel

natif pour limiter le
caractere intrusif

Contenu moins assujetti
aux adblockers que le reste
de I'’écosysteme digital

Une visibilité garantie
pour les formats natifs,
ou sponsoring

Un environnement
de diffusion publicitaire
moins encombré
Une possibilité d’émergence
pour les annonceurs qui
se positionneront en
pionniers sur le marché
grace a I'innovation

le contenu audio prenne aujourd’hui de
multiples formes (musique, information,
débat, littérature, etc.), 'ensemble reste
contrélé et de qualité, pour offrir un
espace tres premium de communication
pour les marques.



Par ailleurs, les plateformes d’agrégation permettent d’iden-
tifier les utilisateurs via de la data loguée. Les différents com-
portements observés et analysés permettent de construire
des profils d’audience précis et affinitaires pour lesquels les
messages de communication seront plus ajustés. L'analyse
de ces profils affinitaires permet aux annonceurs de commu-
niquer aupres d’une audience particulierement appétente et
d’optimiser les investissements publicitaires.

Les premieres campagnes publicitaires audio ont démontré
une efficacité remarquable pour le branding des marques.
Lefficacité de ce média se manifeste a plusieurs étapes du
tunnel de conversion : de la notoriété et visibilité jusqu’a I'étape
de recommandation.

« Les bénéfices de I'audio digital dans le tunnel de
conversion

Le marché est prometteur mais reste en pleine structuration.
Une monétisation rentable n’est envisageable qu’a moyen
voire long-terme.

Malgré une croissance soutenue (+30% entre 2017 et 2018%°),
les investissements audio restent anecdotiques sur le marché
publicitaire digital : 11 millions € investis en 2018 (moins d’1%
du marché global de 4,8 milliards €). Avec 4,8 millions € au
premier semestre 2019, les investissements restent stables,
mais ne suivent pas encore la forte croissance des usages
et de l'audience. Labsence de mesure d’audience certifiée et
compléte, a ce jour, explique en partie ces investissements
modestes :

Face a des médias de masse comme la télévision, 'audio
ne'peut proposer un reach aussi puissant aux annonceurs

La structuration du marché de la mesure d’audience reste
trés colteuse relativement au montant des investisse-
ments sur le marché

C’est en fait tout un travail d’installation de I'usage qui est a
effectuer pour engendrerun cercle vertueux pour la monétisa-
tion des podcasts. C’est en travaillant sur un meilleur modele
de monétisation, que les édijteurs de contenu de qualité se
multiplieront ; puis un meilleur contenu permettra d’élargir I'au-
dience globale, qui offrira a son tour une monétisation supé-
rieure. Dans une logique d’alimentation de I'usage par 'usage,
Acast a ainsi choisi de mettre a disposition son inventaire in-
vendu pour la promotion d’autres podcasts de son réseau.

L’écosysteme de la mesure de 'audience audio digital se construit
autour de plusieurs types d’acteurs : tandis que les plateformes et
agrégateurs de contenus audio s'engagent a fournir des données
chiffrées aux éditeurs a I'aide d’outils développés en interne ou
bien d’outils tiers, certains mesureurs indépendants historiques
tentent de répondre au besoin de chiffres d’audience certifiés
afin de gagner la confiance des annonceurs

2% Source : 21éme observatoire de I'e-pub du SRI - 2019

Notoriété et visibilité
Reconnaissance +32%
Podcasts : Brand Recall +39%

Considération
Intention de visite
en magasin x1,7

Podcasts : Intention
d’achat +21%

Fidélisation

Recommandation x2,1

Sources : post-tests GroupM/Wavecy, MidRoll Media/Nielsen



L’écosystéme de la mesure d’audience de I'audio digital

acast

Plateformes et agrégateurs

Mesureurs indépendants

Chartable

Outils tiers

Plusieurs chantiers doivent étre menés afin d’asseoir les mécanismes de mesure d’audience :

ynaliser
Pl

en réalisant l'arbitrage entre les indicateurs de performance,

comme le “nombre d’écoutes” etle “nombre de téléchargements”,
en définissant des normes d’évaluation (“nombre de visites” ou

“nombre de sessions”, “durée d’écoute” ou “complétion” par
exemple).

des acteurs

notamment les acteurs historiques, en les accompagnant sur
I'implémentation d’outils de tracking, d’outils de récolte de
données, sur la mise en conformité RGPD ou sur la mise en
compatibilité technique avec les mesureurs indépendants. Par
exemple, écouter la webradio en direct ne nécessite pas de
création de compte utilisateur : les acteurs historiques de la
radio ne récoltent donc pas de donnée loguée.

pter aux
eaux usages

0

qui incluent les habitudes d’écoute des programmes en
différé :
mais non-écoutés n’est pas systématique, et ne présente
pas toujours de suivi de complétion

le dénombrement des programmes téléchargés

des plateformes

notamment des GAFA. La mesure des audiences audio
a longtemps été bridée par I'opacité d’Apple quant aux
statistiques d’Apple Podcast. La complexification de la
chaine de valeurs de I'audio rend I’enjeu de la pérennisation
de la transparence plus essentiel encore, pour structurer
I’écosysteme de mesure d’audience.



Du fait de sa structuration en
cours, l'univers de l'audio offre une
souplesse particuliere dans la création
publicitaire et les autres mécanismes
de monétisation.

Dans cet écosystéme sans format de
référence, la main peut étre redonnée
aux créatifs pour élaborer de nouveaux
moyens disruptifs qui donneront
de la visibilité aux annonceurs.
C’est dans cette mise en place que
'audio devient une opportunité de
différenciation pour les marques
qui se positionneront en pionniéres
sur des dispositifs innovants. Les
formats publicitaires audio offrent
encore beaucoup de liberté et de
flexibilité aux éditeurs qui peuvent
ainsi proposer des mécanismes
personnalisables aux annonceurs.
Les habitudes d’usages spécifiques
a l'audio ouvrent également le champ
des possibles pour les créatifs : en
considérant un usage fortement
développé sur smartphone ou via les
enceintes connectées, les créations
peuvent exploiter les fonctionnalités
natives de ces supports et notamment
le microphone via des voice-activated
ads.

Focus : la publicité audio interactive -
de Shazam aux “voice-activated ads”,
comment la publicité est activée par
les sons ?

Ces formats utilisent la fonctionnalité
native microphone du smartphone
ou de l’enceinte connectée pour
donner de linteractivité au format de
communication.

Dés le début des années 2010, un
nouveau format de communication
alliant TV et mobile s’est révélé
aux annonceurs. En s’appuyant sur
la technologie de l'application de
Shazam et en s’inscrivant dans la
tendance d’utilisation multi-screen
des smartphones, certaines marques
comme Nissan, SFR ou Thomas Cook,
ont pu offrir une expérience multi-
devices aux téléspectateurs : durant
le passage du spot publicitaire TV, les
utilisateurs sont invités a “ Shazamer”
le contenu audio, pour étre redirigés

vers du contenu additionnel (mini-site,
mini-jeu, etc.) et ainsi prolonger leur
expérience avec la marque.
Aujourd’hui la tendance de I'activation
par l'audio s’intensifie pour donner
naissance au Voice-commerce.

NRJ Group a initié le mouvement en
2018, en permettant a ses auditeurs
via Google Home, Amazon Echo ou
encore Apple Homepod de demander
oralement I'ajout d’un produit de
I'annonceur a sa liste de courses
durant le passage du spot publicitaire.
Les ambitions du marché portent
désormais vers le développement de
la publicité conversationnelle via les
enceintes connectées

L’évolution des stratégies des
acteurs de l'audio digital

Au sein de cet écosystéeme en
structuration, les acteurs de l'audio
digital (producteurs, plateformes
d’écoute, éditeurs de technologies
de monétisation, ...) cherchent a se
différencier et a améliorer la viabilité de
leurs modeles d’affaires. Quelles sont
les stratégies adoptées pour tirer parti
des opportunités offertes par I'audio
digital et améliorer la pertinence de
leur modele économique ?

Bien que proposant des podcasts
depuis 2015, la plateforme Spotify
a fortement accéléré sa croissance
sur ce segment I’'an passé. En 2019,
le groupe a ainsi effectué plusieurs
acquisitions stratégiques, incluant des
sociétés de production d’émissions
audio mais également des start-ups
spécialisées dans le déploiement

d’outils de production de podcasts.
Ces acquisitions renforcent la capacité
du groupe a maitriser la chaine de
valeur de production des podcasts et
ainsi a proposer des contenus exclusifs
pour attirer et fidéliser ses utilisateurs.
Trois acquisitions illustrent cette
stratégie :

En février 2019, I'acquisition de
Gimlet Média, société américaine
spécialisée dans la production
de contenus audio diffusés sur
Internet

Puis, I'acquisition le méme mois
d’Anchor, start-up mettant a
disposition des outils de création,
diffusion et monétisation des
podcasts

En mars 2019, l'acquisition de
Parcast, éditeur de podcasts
spécialisé dans des contenus de
types crime, mystére, science-
fiction et histoire, avec des
émissions telles que Cults, Serial
Killers et Mythology.

En investissant dans la production de
contenus de type podcasts, Spotify
cherche également a accroitre
son chiffre d’affaires grace a une
diversification vers un segment a
marges plus conséquentes. En effet,
alors que sur le streaming musical
Spotify doit reverser des droits aux
producteurs de musique, le groupe
peut s’affranchir de ce type de colts
pour les podcasts pour lesquels il
détient la propriété intellectuelle.
Cette hausse de marge explique ainsi
'’engouement notable de Spotify
envers les sociétés productrices de
contenus et au poids consacré aux
investissements pour ces dernieres.



Montant des investissements relatifs aux acquisitions de start-ups du secteur audio par les plateformes de distributions

, Valeur
ol Montant levé . Date )
Start-up Activité d’acquisition . Acquéreur
(en $) d’acquisition
(en $)
Production de podcasts
Parcast on g€ o ) NC Mars 2019 Spotify
et séries audio
Outil d’aide a la création, la
Anchor distribution et la monétisation 14,4M 110M Fév. 2019 Spotify
de podcasts
o Production d’émissions
Gimlet ) 28,5M 230M Fév. 2019 Spotify
audio

Analyse de données
ASALL musicales pour la découverte NC <100M Oct. 2018 Apple

et le suivi d’artistes

Moteur de recherche
Popu de podcasts et outil d

pup © podcasts €t outl €€ 1,7M NC Déc. 2017 Apple
archive retranscription de bandes
audio en texte

Ainsi, Spotify choisit non seulement
un positionnement en tant que plate-
forme de mise a disposition des conte-
nus mais également en tant que pro-
ducteur de contenus, et renforce sa
croissance sur le podcast. Spotify est
devenu rentable pour la premiere fois
en 2019, apres 13 ans d’existence et a
franchi la méme année le seuil des 100
millions d’abonnés payants. En effet,
Spotify affiche dans sa publication de
résultats du troisieme trimestre 2019,
124 millions d’abonnés a son modele
payant (modele premium)3° et 271 mil-
lions d’utilisateurs actifs par mois (offre
gratuite avec publicité)3'.

Spotify a également lancé en 2018
d’autres initiatives dans le sens de la
maitrise des contenus telle que la si-
gnature d’accords directs avec les ar-
tistes via des contrats de licence, sans

passer par les labels®2, une approche
qui s’inscrivait également dans une
logique de recherche d’'un modele
économique viable, en s’affranchissant
des intermédiaires. Elle est cependant
restée limitée a de faibles montants et
a un nombre restreint de contrats, le
risque étant de détériorer la relation de
la plateforme avec les labels et de voir
restreint 'usage de leurs catalogues
d’artistes.

Optimiser 'attractivité des contenus
et leur monétisation, via les alliances
et partenariats

Pour consolider leurs positions et dis-
poser de nouveaux avantages compé-
titifs, les acteurs du marché audio digi-
tal misent également sur les alliances
et partenariats. Via ceux-ci, ils peuvent
créer des synergies et accéder a de
nouveaux contenus, de nouvelles solu-
tions d’hébergement ou a de nouvelles
technologies de monétisation. Deux
types d’alliances se démarquent : les
alliances entre producteurs de conte-
nus et plateformes de diffusion d’'une
part; et les alliances entre plateformes
de diffusion et outils de monétisation
d’autre part.

Source : Newstrotter

« Alliances entre producteurs de
contenus et plateformes de diffusion

Pour optimiser la diffusion des conte-
nus, les créateurs de podcasts indé-
pendants nouent des alliances avec les
plateformes de distribution. Pour les
plateformes de diffusion, ces alliances
permettent d’enrichir leurs catalogues
de contenus, en mettant a disposition
de nouveaux formats. En effet, pour les
plateformes de diffusion, la richesse et
la diversité de leur catalogue d’offre
audio est un élément central de cap-
tation et de fidélisation des auditeurs.
En ce sens, en décembre 2018, le
groupe les Echos-le Parisien annonce
sa prise de participation dans la so-
ciété Binge Audio, pure player des
podcasts en France. Lenjeu de cette
alliance est de bénéficier de la forte
identité éditoriale du groupe média
Les Echos-le Parisien, notamment
dans son traitement de I'actualité et
des problématiques de société, ainsi
que de I'expertise de Binge Audio
pour développer de nouveaux formats
générateurs d’engagement. Cette al-
liance aboutit notamment, en juin 2019
au lancement de deux nouvelles pro-
ductions de podcasts natifs quotidiens
« La Story », qui décrypte I'’économie via

30 Source : “Spotify engrange des abonnés a un rythme soutenu” - https://www.lemonde.fr/economie/article/2020/02/05/spotify-engrange-des-abonnes-a-un-

rythme-soutenu_6028535_3234.html,

3" Source : “Spotify engrange des abonnés a un rythme soutenu” - https://www.lemonde.fr/economie/article/2020/02/05/spotify-engrange-des-abonnes-a-un-

rythme-soutenu_6028535_3234.htm| -«

32 Financial Times “Spotify shakes record1abels by dealing directly with artists” https://www.ft.com/content/f1b27624-6e68-11€8-92d3-6c13e5c92914



I’analyse d’un sujet d’actualité sous un
format de 20 min, et « Code Source »,
qui revient sur un sujet ayant marqué
I’Histoire avec une approche terrain, et
disponible sous un format récit et un
format reportage.

Dans le domaine du livre audio, un
partenariat est annoncé entre Fnac
Darty, Orange et Kobo en Avril 2018.
Il permet aux clients Orange de télé-
charger et accéder a livres audio via
I'application Kobo by Fnac grace a une
option en complément de leur forfait.
Ce partenariat renforce le partenariat
déja signé en 2017 entre Fnac Darty et
Orange promouvant le catalogue de
bandes dessinées numériques de la
Fnac et permet de valoriser les conte-
nus numériques audio en l'intégrant au
sein de la gamme de produits Orange.

« Alliances entre plateformes
de diffusion et plateformes de
monétisation

Pour mieux monétiser leurs contenus,
les groupes nouent également des
partenariats afin d’utiliser des techno-
logies de monétisation et d’optimiser
leurs revenus. Deux alliances illustrent
cette stratégie :

L’alliance entre Binge Audio et la
plateforme Acast : grace a cette
alliance, Binge Audio va s’appuyer
sur les outils de la plateforme
Acast pour gérer la monétisation
de ses contenus, en particulier sur
ses outils permettant de gérer le
sponsoring avec des insertions
publicitaires dynamiques et de
piloter ces campagnes.

L'alliance entre SoundCloud et
la plateforme de publicité audio
digitale Targetspot signée en
mars 2019 : elle rend accessible
'linventaire audio et vidéo de
SoundCloud aux annonceurs via
la technologie de Targetspot, en
programmatique et en direct. Un
service disponible en France, aux
Pays-Bas et en Allemagne dans
un premier temps, puis élargi a 5
nouveaux pays européens deux
mois plus tard avec la Belgique,
la Suisse, I'ltalie, ’'Espagne et le
Portugal.

Au-dela des alliances et des acqui-
sitions qui marquent les stratégies
des acteurs du marché de l'audio, et
témoignent d’une volonté de mieux
maitriser la chaine de valeur, le choix
d’investissements vers des secteurs a
potentiel est également crucial. Parmi
ceux-ci, celui de la commande vocale.
En effet, ce marché s’est fortement
développé ces dernieres années, les

3 Internet Trends Reports 2018 : https://www.kleinerperkins.com/perspectives/internet-trends-report-2018/
34 Forbes - Okay, Google, Will Voice Be The Future Of Search? https://www.forbes.com/sites/nicolemartin1/2018/11/06/ok-google-will-voice-be-the-future-of-search/
35 Etude GlobalWeb Index https://www.e-marketing.fr/Thematique/etudes-1092/Breves/5-tendances-pour-la-voix-et-la-recherche-vocale-339459.htm# TGKPS3SRPUGRap4C.97

recherches vocales ayant été multi-
pliées par 35 entre 2008 et 2016%,
d’apres le rapport Internet Trends de
Mary Meeker publié en 2016. Elles
devraient par ailleurs représenter 50%
des recherches totales en 20203, Par-
mi les motivations a I'usage de la re-
cherche vocale, figurent la rapidité de
recherche, valable pour 43% des utili-
sateurs selon I'étude GlobalWeblndex
; mais également la possibilité d’effec-
tuer I'action tout en réalisant une autre
activité, telle que conduire, pour 42%
d’utilisateurs®®.



Focus : les partenariats au coeur
des stratégies de conquéte

Les plateformes de diffusion de contenus développent également une

logique de partenariats afin de renforcer leurs stratégies de distribution et

convertir de nouveaux auditeurs en abonnés : cette quéte aux utilisateurs

joue un role clé dans la monétisation des contenus.

Partenariats entre plateformes
audios et distributeurs

Des partenariats en tant

que levier d’acquisition

de nouveaux abonnés,
notamment :

Entre ,
initié des 2010 et capitalisant
sur la puissance du réseau
de l'opérateur

Entre ,
initié en 2017 et adressant
la complémentarité des
services physiques et
digitaux

Usages principaux de I'assistance vocale

Réaliser une recherche sur internet

Demander la météo

Lancer de la musique

Rédiger un mail ou un message

Régler un réveil, une alerte

Consulter des résultats sportifs

Faire du shopping sur internet

Rédiger une liste de courses

Gérer a distance des appareils

connectés

Commander un plat a emporter

Reserver un taxi

Partenariats entre plateformes

audios et vidéos

Des partenariats pour
enrichir les services
disponibles et diversifier
I’écosysteme, notamment :

Entre )
initié aux Etats-Unis en
2018 et proposant une offre
conjointe de contenus
a la cible étudiante
(dans un 2nd temps élargi
avec une offre limitée
a destination des nouveaux
abonnés premium)

69%
58%
58%
50%
39%
36%
35%
27%

27%

18%

Pour investir ce marché, nombreuses
sont les marques a développer
des skills en partenariats avec les
assistants vocaux

Lenseigne Walmart a officialisé en
2017 un partenariat avec Google
dans le but de développer sa
fonctionnalité de commerce vocal :
elle permet a ses clients depuis avril
2019 de réaliser leurs commandes
de courses alimentaires via les
terminaux équipés de I'assistant
Google (enceintes Google Home,
smartphones, etc.)

EDF a choisi de développer des
applications vocales en partenariat
avec Amazon : la 1eére baptisée «
EDF & Jeux » propose des jeux
pour les enfants autour des
thématiques de I'environnement
et des économies d’énergies ; la
seconde, « EDF & Moi » disponible
depuis 2018, offre aux utilisateurs
des services d’informations (par
exemple surleur contrat), de conseil
ou de demande d’attestations.

Fnac Darty a développé deux
applications en 2018 : celles-ci
rendentdisponibles en commande
vocale des fonctionnalités de
paiement et de service apres-
vente sur une sélection de
produits.

Pour les marques, les enjeux de la
maitrise et de la mise a disposition
de commandes vocales sont d’offrir
de nouveaux services pour une
amélioration de I'expérience client. En
effet, la simplicité, la commodité et le
caractere ludique de 'expérience sont
autant de promesses clients mises en
avant au travers de ces initiatives.
Elles témoignent toutes d’'une volonté
d’innovation et tendent a faire de
la commande vocale une partie
intégrante de la stratégie multicanale
des marques. le contenu audio,
pour étre redirigés vers du contenu
additionnel (mini-site, mini-jeu, etc.) et
ainsi prolonger leur expérience avec la
marque.
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La chaine de valeur de I'audio digital : une volonté de maitrise de ’ensemble des maillons

Conception

Consommation Création et définition

des caractéristiques Production
Ecoute des contenus du contenu )
. Enregistrement
audios par les
des contenus
consommateurs
Diffusion Agrégation
Opérations o Sélection
. Distribution
commerciales et et assemblage
marketing des . . . des contenus autour
. Mise en circulation . Lo
contenus audios de la ligne éditoriale

des contenus

Lobjectif commun des différentes stratégies des acteurs de I'audio digital est de mieux capter et fidéliser les audiences
pour améliorer la monétisation des contenus en mettant en place un cercle vertueux. Elles traduisent une volonté de
maitriser la chaine de valeur de 'audio digital, et ce, en mettant a profit différents leviers, qu’il s’agisse d’internaliser
des avantages compétitifs, de créer des synergies entre acteurs ou de développer de nouvelles compétences clés.
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Les limites et les
enjeux a surmonter

Les enjeux de la structuration
de I’écosysteme de I'audio digital

Le premier point capital qui apparait
est I'effort de recherche et dévelop-
pement endogéne a la croissance du
marché de l'audio digital, ainsi que
le développement des compétences
nécessaires.

En effet, comme lors de I’éclosion de
tout marché, particulierement en lien
avec les nouvelles technologies, les
acteurs émergeants doivent consa-
crer une partie conséquente de leurs
ressources stratégiques au volet re-
cherche et développement. Cela a
été le cas pour les assistants vocaux
il y a quelques années : a la suite de
I’'acquisition de Siri par Apple en 2010,
d’autres géants du web se sont lancés
également dans le développement de
leur propre technologie, en particulier
Amazon avec Alexa. Les colts impor-
tants que ces développements re-
présentent poussent certains acteurs
(hors GAFA) a mutualiser leurs efforts
de R&D, a I'image d’Orange qui a col-
laboré avec Deutsche Telekom pour
développer Djingo. Cela ne concerne
pas forcément tous les aspects d’un
“produit audio” : par exemple, les
moyens techniques nécessaires pour
la production d’une heure de podcast
sont les mémes que pour une heure
de radio, I'effort d’innovation portera
avant tout sur la création du contenu
et sur sa diffusion.

Au-dela de la mutualisation des co(ts,
les compétences et la culture des or-
ganisations partenaires peuvent éga-
lement constituer des éléments straté-

giques pour développer de nouveaux
contenus. D’abord, se pose la question
du recrutement des talents pour de
nouvelles activités. Prenons I'exemple
spécifique de la production de podcast:
Julien Loisy, président de Podcastéo,
évoquait lors d’une table ronde sur la
structuration de’écosysteme podcast,*®
la difficulté de recruter des talents a la
naissance de leur activité. Du fait de la
similarité avec la réalisation radio, no-
tamment d’un point de vue purement
technique, et des grands écarts de
maturité entre le marché de la radio
et celui du podcast, il était compliqué
de convaincre de “bons” réalisateurs
de les rejoindre. Il expliquait qu’il avait
fallu “remettre en place une chaine
technique, leur expliquer comment on
travaillait”.

Si I'on prend maintenant le cas des ac-
teurs radios qui s’orientent vers le pod-
cast, ces questions se posent d’une
maniere un peu différente : il s’agit
en partie d’amener les ressources
existantes vers le déploiement d’une
activité supplémentaire, ce qui néces-
site “d’actualiser” en conséquence la
culture de I'entreprise. Radio France
a ainsi voté un accord sur la transition
multimédia en 2017, afin de concrétiser
la diffusion de la culture du numérique
aupres de ses salariés et permettre par
exemple les montées en compétence
internes.

Pour certains métiers, se pose éga-
lement la question de la profession-
nalisation et des statuts associés,
par exemple pour les créateurs de
podcasts. Comme cela a été abordé
a la méme table ronde, ce marché en
construction est pleinement concerné
par la complexité des droits d’auteur et
des contraintes juridiques pour les pro-



ducteurs. Deux points ont été soulevés
en particulier lors de cet échange : la
rémunération des auteurs de podcast,
qui est encore loin d’étre uniforme sur
le marché francais, et la coordination
des producteurs a travers des associa-
tions/syndicats. Comme le soulevait
Joél Ronez (co-fondateur de Binge
Audio) a cette occasion, il semble né-
cessaire d’engager des discussions
entre les producteurs et les sociétés
de gestion collective représentant les
intéréts des auteurs, et d’avoir une
coordination entre les différentes orga-
nisations concurrentes pour s’accorder
sur des pratiques relativement homo-
genes. Ce processus, en aboutissant
a un cadre |égal plus clair, permettra
d’attirer plus d’auteurs et donc de faci-
liter la production de contenus (tant au
niveau qualitatif que quantitatif). Les re-
groupements de producteurs fluidifient
également les négociations avec des
interlocuteurs externes comme I’Etat
sur des sujets tels que les droits voi-
sins, la loi audiovisuelle ou une loi sur
I'aide la création de podcast. La profes-
sionnalisation des métiers du podcast
est aussi un parametre décisif pour la
monétisation des contenus puisqu’elle
assure une crédibilité nécessaire pour
convaincre les investisseurs.

De maniere plus globale, la question
de la professionnalisation traduit un
enjeu de structuration de I'’écosysteme
:le secteur du podcast doit s’organiser
(syndicats, grilles de rémunération,
mesures, lois sur la création etc...) pour
pouvoir se développer et dépasser les
contraintes internes inhérentes a tout
marché. Ces problématiques internes
se multiplient également dans la me-
sure ol certains acteurs du marché
souhaitent internaliser des fonctions
lides a leur coeur d’activité. Ainsi, le
développement du marché de l'audio
conduit des organisations a intégrer
certains métiers comme la régie/mo-
nétisation ou la mesure de l'audience.
La mesure de I'audience est révélatrice
des limites actuelles du marché du pod-
cast: Médiamétrie réalise depuis long-
temps des sondages téléphoniques re-
latifs a 'audience radio, mais comment
mesurer les audiences de podcast sur
des plateformes diverses et éparpillées
? Les studios de podcast intégrant
une plateforme peuvent récupérer

des données sur les téléchargements
effectués sur leur propre domaine.
Mais il convient d’unifier ces mesures
d’audience pour pouvoir comparer les
performances des différents contenus.
Actuellement, plusieurs chantiers sont
menés pour la certification et la struc-
turation de ces mesures d’audience :

un indicateur créé par ’ACPM a été lan-
cé en janvier 2020, et Médiamétrie a
également annoncé une mesure d’au-
dience consacrée au podcast. Cette
structuration est indispensable a la
monétisation des contenus, puisqu’elle
permettra aux annonceurs d’acheter
des espaces fiables et certifiés.

eStat Podcast : Mesure du nombre de téléchargements d’un podcast®”

&

Podcasteur

LA

Plateforme de diffusion du Podcast

i

il

Mesure eStat

Serveur eStat

-,

Serveur éditeur

ap

Fichier Podcast

Filtrage automatique : nettoyage des téléchargements
abusifs (agrégateurs)

Filtrage manuel : Détection puis suppression des adresses
IP atypiques résiduelles

37 https://medium.com/@anthonygourraud_14824/comment-bien-mesurer-laudience-des-podcasts-et-des-radios-af3d664c7cde



Médiamétrie : la mesure des Podcasts en replay radio et des Podcasts natifs 3¢

ol

Panel de 3 000 personnes Pager + “watermarking” Détection code Mesure de 'audience

Limite du watermarking

- Code préalablement intégré dans le podcast par les

éditeurs pour permettre la reconnaissance par le pager
- Adaptateur nécessaire pour les écoutes en casque
(audience sous-estimée)

La certification permettra d’avoir la méme méthode de mesure de I'audience et les mémes données de référence.

3 catégories de mesure :

La collecte d’informations par les serveurs de diffusion

(Ex: Acast, Ausha, Triton, etc.)

La certification pour I’éditeur de podcasts :

750€ / an

Résultats mensuels

La pose de tag sur le flux radio (Ex : AT Internet)

Levier de négociation

Les liens de redirection (Ex : méthodologie eStat

Podcast de Médiamétrie)

Commengons par évoquer le rapport de
force qui s’exerce entre les acteurs indé-
pendants du marché de l'audio digital et
les GAFA. Dans une interview accordée
au journal Les Echos (juin 2019), Laurent
Frisch prédit “une bataille de I'audio”
apres “celle des plateformes vidéo”. Les
géants de la tech paraissent immenses
en comparaison avec des acteurs po-
sitionnés sur un marché national et limi-
tés a un type d’activité : détenteurs de
plateformes, Amazon et Apple peuvent
exercer une certaine pression sur la diffu-
sion des contenus. Cependant de telles
structures paraissent indispensables au
rayonnement du secteur : leurs capacités
de diffusion aupres de larges audiences
permettent a de nombreux créateurs/pro-
ducteurs de faire connaitre leurs conte-
nus. Dans ce contexte, quels peuvent-étre
les risques pour ceux qui cotoient les
GAFA sur le marché de l'audio ?

3 https://www.mediametrie.fr/fr/estat-podcast

39 https://www.mindnews.fr/article/17110/I-acpm-lance-une-certification-des-mesures-de-la-diffusion-des-podcasts/

A court-terme, les producteurs de
contenus peuvent voir leurs créa-
tions reprises par les GAFA sans
autorisation : cela s’est notamment
produit pour les contenus de Ra-
dio France, repris sans validation
par Google. Pour réguler cette
pratique, I'indexation d’'un conte-
nu est autorisée uniquement si le
mot clé « podcast » est présent
dans la requéte de I'utilisateur
et ce dernier doit ensuite cliquer
sur le bouton « play » dans Goo-
gle Podcasts sur le web. Google
prévoit de donner acces a ce
bouton play aux producteurs tiers
afin de le lier directement a leurs
plateformes d’écoute respectives.
Une seconde solution est possible
face a cette menace : la plateforme
Majelan a opté pour la conclusion
d’un accord préalable entre I'édi-
teur de contenus et le distributeur.

Le risque a long-terme pour les
acteurs indépendants est de
devenir tributaires de ces plate-
formes, et en particulier de leurs
changements d’algorithmes. Dans
un méme temps, au vu de I'état ac-
tuel du marché, il parait compliqué
pour les producteurs et créateurs
de se passer a la fois des solutions
de désintermédiation qu’offrent
les plateformes des GAFA, mais
aussi des technologies inhérentes
au marché (les assistants vocaux,
I'lA, etc.) développées par ces
mémes géants. L'enjeu pour ces
acteurs indépendants, méme
captifs, est alors de garder un role
dans la structuration et le déve-
loppement du marché de I'audio,
tout en ne cédant pas l'intégralité
de leur controle aux pure players
Tech.



Enjeux et limites concernant les
marques et leur relation client

Le marché de la voix parait
particulierement porteur de nouvelles
opportunités
cherchant de nouveaux canaux pour
atteindre leurs clients et communiquer

avec eux. La voix permet d’offrir un canal

pour les marques

de communication avec deux avantages
majeurs : la facilité d’utilisation et
la personnalisation. Le recours a la
commande vocale permet a un utilisateur
un acces rapide a l'univers d’'une marque,
avec des cas d’'usages concrets comme
I'achat de produits, la réservation d’'un
rendez-vous en boutique, ou la mise en
relation avec un support client, tout en
étant reconnu par son enceinte vocale
et donc lui permettant de bénéficier d’'un
canal de contact personnalisé.

Mais si les assistants vocaux permettent
notamment de projeter une nouvelle
forme d’interaction client, plusieurs
enjeux sont a maitriser et divers écueils
a éviter pour implémenter une stratégie
efficace.

Le premier enjeu repose sur les principes
de Voice Engine Optimization - avec les
assistants vocaux apparait le besoin de
batir une stratégie de référencement
reposant sur la voix - comment s’assurer
que lors d’'une interaction avec I'assistant
vocal le nom d’une marque en particulier
sera cité ?

Dans le cadre de lutilisation des
assistants vocaux, les utilisateurs
vont désormais poser des questions
directes plutdét que d’effectuer des
recherches reposant sur des mots
clés, et les assistants vocaux devront
savoir rendre fluide les demandes pour
donner I'apparence d’une conversation
avec l'utilisateur. Pour une entreprise
du secteur retail, la nouvelle stratégie
de référencement a mettre en place
sera cruciale pour pouvoir bénéficier
d’une bonne visibilité pour I'utilisateur.
Cela signifie également travailler sur
la création d’un nouveau catalogue de
produits et/ou de services qui devra
étre accessible via une commande
vocale. Tout I’enjeu réside dans le fait
de réussir a développer un espace
propre a la marque sur I'assistant
vocal, une fagon d’accueillir le client
dans un espace brandé auquel
il accédera de fagon fluide : les

sont les nouvelles questiopns a
adresser pour toute entrepris
souhaite étendre sa marque su
marché vocal. L'ensemble de ces
questions devra donc étre considér
dans le cadre des algorithmes de
référencement dont dépend la
visibilité. Certains changements
opérés dans les algorithmes de
Facebook s’étaient traduits par une
perte de visibilité pour certaines
marques qui avaient d{ reconsidérer
leur stratégie de référencement, la
méme problématique s’applique sur
le VEO.

Au-dela du référencement, le choix
technique et la relation avec la
plateforme sur laquelle la marque
s’appuiera pour pénétrer le marché
de la voix est fondamentale : il faut
s’assurer que la désintermédiation
créée par I'entreprise tiers qui détient
I’enceinte connectée ne sera pas a
I’origine d’une perte d’information pour
les marques ou d’une dépendance qui
la déposséderait de sa relation avec
ses clients.

Le positionnement sur un assistant
vocal n’est pas un choix marketing

anodin. Ce nouveau canal de relation
client se doit d’étre complémentaire a
I’existant, intégré au parcours de pré-
achat, d’achat et/ou de post-achat.
Selon le choix du moment d’interaction
avec le client lors de son parcours, les
stratégies et les enjeux ne seront pas
identiques.
Le passage de la marque Sephora sur
€s canaux vocaux est un exemple réussi
d’ytilisation des skills Google Home.
Ayant créé sa skill, la marque développe
les relations clients et la fidélisation en
rla production de contenus
'in

travaillant
(podcastsd enceurs, tutoriels, quiz) :
Sephora utilise le petentiel de I'assistant

Lenseigne ne s’est pas contentée
travailler I'expérience utilisateur et la
fidélisation, elle a également développé
la possibilité de réserver un rendez-
vous en boutique. Sans étre pour
autant intrusive, la marque Sephora
enrichit 'expérience post-achat de ses
consommateurs, tout en proposant la
réservation de services via un catalogue
de prestations accessible par la voix.

Les assistants vocaux représentent
également l'opportunité d’inventer
de nouvelles facons d’interagir avec




leurs clients : au-dela de I'expérience
d’achat ou de la possibilité d’accéder
a des contenus exclusifs comme le
propose Sephora, les assistants vocaux
portent des innovations technologiques
qui sont autant de nouveaux canaux
d’interactions. L'audio en particulier
amene la possibilité de créer des
ambiances immersives gradce au son
binaural ou son 3D qui reconstitue
’écoute naturelle. Les assistants
vocaux permettent aussi d’interagir
avec différents objets connectés du
foyer, et commencent a intégrer des
écrans offrant également de nouvelles
possibilités d’interactions clients.

La nécessité de redéfinir

et d’appliquer un cadre
réglementaire pour encadrer
'usage et le stockage de la
donnée des clients finaux :
eprivacy by design

Depuis I'adoption du texte sur la
protection des données personnelles
en mai 2018 (RGPD), le législateur
francais a créé un cadre permettant
d’éviter I'utilisation abusive des données
personnelles des consommateurs. Ces
derniers ont, de leur c6té, commencé a
prendre la mesure de la valeur de ces
données.

En effet, une étude de Médiamétrie et
de la Chaire Valeurs et politique des
informations personnelles de I'Institut
Mines-Télécom (31 octobre 2019) met
en avant que « 67% des internautes sont
désormais plus vigilants sur internet par
rapport aux années précédentes »*°
concernant leurs informations
personnelles.

Plus concrétement, la mise en place
de ce cadre de regles s’est traduite
par le recueil du consentement des
internautes pour la collecte des cookies
lors de la visite d'un site internet.
Cependant, I'application de la nouvelle
réglementation pour les assistants
vocaux reste encore mal connue.

En effet, les constructeurs sont souvent
des entreprises étrangeéres, et la question
du lieu de stockage des données est
cruciale pour déterminer la Iégislation
a appliquer d’autant que les skills des
assistants vocaux sont amenées a
évoluer toujours plus en permettant
notamment de payer ses factures ou de

faire ses courses (Amazon Prime) via une
enceinte connectée. Avec ces nouvelles
fonctionnalités, les assistants vocaux
connectés, et leurs constructeurs ont
dés lors accés a de nouvelles données
personnelles extrémement sensibles
liées aux moyens de paiement, ce qui
nécessite une protection d’autant plus
importante sur I'utilisation et le stockage
de ces données par des entreprises
privées.

La croissance du marché de I'audio,
avec notamment l'usage accru de la
recherche vocale via les enceintes
connectées, a mis en avant un nouveau
type de données personnelles
extrémement sensibles, assimilées aux
données biométriques d’un individu
de méme que le droit a I'image par
exemple.

La CNIL identifiait des 2018 la
problématique liée a la protection de
la vie privée sur le sujet des assistants
vocaux avec 3 points de vigilance :

Le respect de la confidentialité
des échanges la présence
de micro dans les assistants
vocaux permet théoriqguement un
enregistrement en continu de tous
les échanges a proximité de I'objet.
Les constructeurs ont dd prévoir la
possibilité de couper le micro pour
les utilisateurs ne souhaitant pas
étre écoutés en permanence ;

L'absence d’écran sur les assistants
vocaux:les consommateurs doivent
pouvoir disposer d’interface
de gestion sur leurs assistants
vocaux pour pouvoir accéder
aux informations enregistrées et
supprimer les historiques ;

La monétisation des données
personnelles les échanges
avec l'assistant vocal, au-dela de
I’enregistrement des conversations,
permettent également de dresser
des profils précis de leurs
utilisateurs (golts musicaux,
habitudes de vie, historique des
achats, ...) qui peuvent étre ensuite
monétisés aupres d’annonceurs.

Lidentification de ces 3 éléments
permet de saisir la complexité de la
protection des données personnelles
liées aux assistants vocaux.
L'application du cadre réglementaire qui
doit permettre a I'utilisateur d’accéder a
ses données et de les supprimer selon
ses envies, mais également de couper
le micro de I'objet connecté souleve
plusieurs questions pratiques. Pour
prendre un exemple concret : quelle
réglementation appliquer lorsqu’un
échange avec un tiers extérieur au
foyer est enregistré par un assistant
vocal ? La réglementation se doit de
suivre avec attention I’évolution des

40 https://www.usine-digitale.fr/article/les-francais-rassures-par-la-protection-du-rgpd-mais-frileux-sur-les-objets-connectes.N899349



usages pour anticiper et répondre aux nouveaux cas qui se
présenteront avec le développement et la démocratisation
des assistants vocaux dans les foyers des francais.

La CNIL travaille aujourd’hui avec les constructeurs de ces
enceintes afin de réaliser les tests nécessaires et s’assurer de
la conformité des produits avec la réglementation.

Il reste que la prise de conscience doit également avoir lieu du
c6té des utilisateurs : pour protéger ses données vocales, le
consommateur doit faire une démarche active pour éteindre
le micro, ou supprimer I'historique de ses données.

Le cadre réglementaire concernant la protection des données
personnelles collectées via les enceintes connectées ne
sera pas qu’européen : aux Etats-Unis également plusieurs
accusations de collecte de données personnelles ont été
portées devant la Justice, notamment liées a la collecte
d’informations concernant un public en bas age, encadrée
Outre-Atlantique par la COPA (Children’s Online Privacy Act).
En mai 2019, I'enceinte Echo Dot Kids d’Amazon a ainsi été
accusée de collecter et conserver des informations méme
apres leur demande de suppression par les propriétaires du
produit®.

La réglementation propose aujourd’hui un cadre pour la
protection de ces données, a I'’échelle européenne avec
le RGPD, mais également outre-Atlantique avec le Privacy
Shield qui délivre une certification concernant la protection
des données pour les entreprises aux Etats-Unis, reconnue
par ’'Union Européenne.

La vigilance accrue des régulateurs permettra d’abord
de continuer d’informer les utilisateurs sur les risques
engendrés par l'utilisation d’enceintes connectées, mais
également de s’assurer que la multiplication des objets
connectés a commande vocale dans les foyers n’engendrera
pas de détournement des données personnelles a I'insu et
au détriment des utilisateurs.

“ https://www.lefigaro.fr/secteur/high-tech/I-enceinte-echo-dot-kids-d-amazon-accusee-de-collecter-illegalement-les-donnees-des-enfants-20190510
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Conclusion

Laudio digital offre des perspectives et un terrain d’expression nouveaux pour les marques. Via ce
canal, 'occasion leur est donnée de s’adresser a leurs communautés et de véhiculer leurs messages en
procurant une expérience intime, personnalisée, reflet de leur identité. Ce, d’autant plus que I'absence de
cadre en place offre une grande liberté de créativité : la durée, le format ou encore la tonalité sont autant
de critéres de différenciation envisageables. Grace a 'audio digital, les acteurs du marché disposent ainsi
d’une opportunité unique d’élargir leur écosysteme et d’atteindre de nouveaux utilisateurs.

Cependant, sile marché connait une forte croissance, de nombreux défis doivent étre relevés pour en tirer
pleinement parti. Pour les différents acteurs, qu’il s’agisse des éditeurs et producteurs, des plateformes
de diffusion, des instituts de mesure ou des sociétés de monétisation, I’enjeu principal résidera dans leur
capacité a se structurer et a constituer un écosystéme transparent et efficient. D’'une part au niveau
interne, grace a l'acquisition de ressources et d’expertises adéquates pour une professionnalisation des
métiers ; d’autre part a un niveau global, grace a la mise en place d’un cadre réglementaire encadrant les
pratiques et d’indicateurs de mesure pertinents et fiables.

Néanmoins, seuls les utilisateurs finaux attesteront d’'une démocratisation réussie de ces usages. Un
véritable effort de communication et de sensibilisation sur les opportunités liées a ce canal reste a réaliser,
afin de convaincre les populations réticentes et de développer les usages. Notamment en mettant I'accent
sur la dématérialisation des contenus, la qualité de I’écoute et-la richesse des expériences proposées
graces aux nouvelles technologies.

A cette condition, un cercle vertueux, alimenté par un socle puissant d’utilisateurs pourra assurer une meil-
leure monétisation des contenus pour les acteurs de la chaine de valeur, ce qui contribuera a développer
les contenus et élargir I'audience en retour. Mais cet effort d’évangélisation ne dévra pas étre le résultat
d’actions isolées : il devra au contraire s’ancrer dans une stratégie audio réfléchie, porteuse d’une offre
a réelle valeur pour ses publics.
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