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Introduction générale

L'industrie de la musique a connu un grand bouleversement avec l'arrivée du streaming
musical et des nouvelles technologies associées. Ces innovations ont profondément modifié la
maniére dont la musique est proposée aux utilisateurs. Toutefois, comme le soutient Gasparini
(2016, p. 107), ces plateformes « n’ont en aucun cas construit les bases d’'un mode de diffusion
nouveau, mais ont appliqué, dans le domaine de [’'immatériel, les stratégies, techniques et
recettes propres au monde musical matériel ».

Avec l'avénement d'Internet et des réseaux sociaux, les formes d'influence ont évolué de
maniere significative, tout comme leur légitimité. Aujourd'hui, les plateformes de streaming,
combinées a l'intelligence artificielle (IA), ont accéléré notre maniére de consommer la
musique. Il est désormais possible de trouver des morceaux adaptés a chacune de nos humeurs,
et méme de découvrir une toute nouvelle culture musicale en quelques heures, grace aux outils
fournis par ces services.

Passionnée par la musique et entourée de personnes qui utilisent ces plateformes au
quotidien, j’ai été frappée par I’impact de I’IA sur notre manic¢re de consommer la musique.
J’ai découvert la musique par le biais de mes parents sous des formes plus traditionnelles,
comme les CD ou la radio. Aujourd’hui, les voir utiliser ces services et leurs fonctionnalités
m’a fait réaliser a quel point ces services sont devenus les nouveaux standards de la
consommation musicale.

Découvrir de nouveaux morceaux est devenu incroyablement simple, et la rapidité avec
laquelle certains morceaux deviennent des "hits" avant de disparaitre est frappante. Les
individus de cette génération recherchent une stimulation constante, et les plateformes semblent
I’avoir compris. En observant cela, il m'a semblé que, méme si ces plateformes collaborent avec
les maisons de disques et les labels, ce sont bien leurs innovations, notamment en IA, qui
controlent I’expérience musicale.

De la méme manicre, les études se sont longtemps concentrées sur I’impact de la
transformation digitale sur les modeles économiques et les stratégies commerciales.
Aujourd’hui, cependant, cette approche me semble manquer de nuances, face a 1’essor
quotidien et au role croissant de I’TA.

C’est cette constatation qui m’a conduite a formuler ma question de recherche : Quel est
Pimpact de I’lA sur les modéles économiques, stratégies commerciales et avantages
concurrentiels des plateformes de streaming musical ? A travers cette étude, j’analyserai
comment I’IA influence, de manicre globale, les différentes plateformes de streaming dans
plusieurs pays, en se concentrant notamment sur I’Europe et I’Asie. Cette segmentation
géographique a été choisie pour des raisons de diversité culturelle, de marchés et des modéles
économiques entre ces continents. L'objectif de ce mémoire est de comprendre comment les
plateformes de streaming utilisent I'lA pour renforcer leurs stratégies commerciales et obtenir
un avantage concurrentiel.



Mon mémoire se compose de plusieurs chapitres, chacun explorant différents aspects de
I'impact de I'l A sur le marché du streaming musical.

La premiére partie sert a contextualiser mon étude, qui se décline de la fagon suivante :

> Le premier chapitre se concentrera sur I’exploration des concepts clés, ainsi que sur les
liens entre les concepts de modele économique, de stratégie commerciale et d’avantages
concurrentiels, afin de clarifier le cadre de 1’étude.

> Ensuite, j'expliquerai I’historique et 1’évolution de ce secteur pour comprendre comment
il a progresse au fil des annees.

» Janalyserai ensuite la dynamique du marché mondial en examinant sa taille, sa
croissance et les acteurs majeurs qui le composent.

> Enfin, je mettrai en lumiere les tendances récentes ainsi que les défis spécifiques
auxquels I’industrie est confrontée.

Dans une seconde partie, consacrée a la revue de la littérature, je présenterai les
informations déja disponibles, afin d’en poser une base solide pour 1’analyse de mon étude de
Cas.

> Le premier chapitre de cette partie portera sur I'l A dans le domaine du streaming
musical.

0 Jexpliquerai d’abord le fonctionnement des technologies d’IA, comme le
« machine learning® » et le « big data? ».

0 Puis, je passerai en revue leurs applications concrétes dans 1’industrie du
streaming.

0 Ce chapitre inclura une analyse des algorithmes de recommandations, mais aussi
d'autres utilisations de I'TA. J’introduirai également les concepts d’innovation
disruptive et incrémentale, qui nous serviront de cadre pour notre étude de cas.

> Le deuxiéme chapitre portera sur les stratégies commerciales liées a I’utilisation de
I’IA.

0 J’y inclurai une analyse des stratégies guidées par le modéle de I’ambidextrie.

0 Je traiterai également le benchmarking concurrentiel* des plateformes de
streaming et j'explorerai la stratégie d’innovation furtive.

> Dans le troisieme chapitre, je me pencherai sur les avantages concurrentiels induits
par I’IA dans le streaming musical.

o Je définirai ce qu’est un avantage concurrentiel et analyserai comment 1'TA
contribue a la personnalisation et a I'engagement des utilisateurs.

'Machine Learning : Ensemble de techniques informatiques variées utilisées pour identifier des modéles
pertinents, que 1’on peut appliquer a diverses taches, telles que la détection de fraude (Surden, 2019).

2Big data : Informations caractérisées par un volume, une vitesse et une variété si importants qu'elles nécessitent
des technologies et des méthodes d'analyse spécifiques pour étre transformées en valeur (De Mauro et al., 2016,
p. 122-135).

3Benchmarking concurrentiel : Méthode qui consiste a se mesurer et se comparer aux meilleurs d’une expertise
et & en tirer des bonnes pratiques pour son entreprise (Moran, 2021).



o Je discuterai également de 1I’impact des algorithmes de recommandation sur la
fidélisation des utilisateurs, ainsi que de lI'importance des données.
> Dans le quatrieme chapitre, j’aborderai I’impact de I’IA sur les mod¢les économiques
des plateformes de streaming musical.
J'aborderai I’impact de I’IA sur I’optimisation des cofits et sur la structure des colts,
ainsi que son influence sur I'écosystéeme économique, avec une description du dilemme
d’innovation.

Enfin, la troisiéme partie portera sur la méthodologie et I’étude de cas que j’ai réalisée.

> Dans le premier chapitre, j’expliquerai les choix méthodologiques que j’ai faits, entre
méthodes quantitatives, qualitatives et le type de données (primaires, secondaires) que
j’ai étudié, et les limites de ces choix.

> Dans le deuxiéme chapitre, je présenterai la premiére partie de mon étude de cas, qui
porte sur une comparaison de I’évolution des abonnements payants des plateformes
de streaming avec I’évolution des technologies IA acquises ou mises en place.

> Dans le troisieme chapitre, j’étudierai I'impact de I'l A sur le modéle économique des
principales plateformes de streaming musical.

Au terme de cette présentation, j’analyserai mon étude de cas, en trois volets :

1. Nous examinerons la corrélation entre 1’évolution des abonnements payants des
plateformes de streaming avec les technologies IA et leurs implications.

2. Ensuite, nous comparerons les similarités et les différences de I’impact de I’TA
sur les différentes composantes du modéle économique des plateformes
sélectionnées.

3. Au travers de cette analyse, je mettrai en perspective les résultats avec les
données que nous avons recueillies dans nos entretiens semi-dirigés.

Je conclurai mon mémoire par une discussion sur les résultats, des recommandations et
finalement les limites plus globales de mon travail.



Partie | : Contextualisation

1. Définition des concepts clés

1.1 Plateforme de streaming

Afin de procéder a une définition du terme, il me semble nécessaire de séparer celui-ci
en deux, en comment par la définition de « plateforme » puis celle de « streaming ».

Seppald et al. (2015, p. 2) apportent a la littérature une définition géneérale : « Les
plateformes numériques désignent des systemes de technologie de I'information sur lesquels
différents acteurs — c'est-a-dire les utilisateurs, les fournisseurs de services et d'autres parties
prenantes au-dela des frontieres organisationnelles — peuvent réaliser des activités
génératrices de valeur dans un environnement de marché a multiples facettes, régulé par des
ressources frontieres convenues. En général, ces acteurs créent, proposent et maintiennent des
produits et services complémentaires les uns aux autres. Les plateformes attirent et fidélisent
essentiellement divers types d'acteurs grace a leurs effets de réseau et aux avantages
économiques qui en découlent ». Selon Gayoso (2015), les plateformes sont également un
moyen d’associer les consommateurs a 1’innovation.

Dans le cadre de notre étude, nous nous intéresserons plus particulierement aux
plateformes offrant un service de diffusion en continu* qui est une technologie permettant la
lecture d’un flux audio ou vidéo sur Internet a un rythme rapide sans devoir télécharger un
fichier complet, notamment facilitée par une latence® minimale (Kumar & Ismail, 2022). Akidau
et al. (2018) ajoutent la notion d’infinité : en exprimant que le streaming est un « type de
processus de données congu pour des ensembles de données infinis ».

Les services de diffusion en continu, pour leur part, peuvent étre classés en deux
catégories en fonction du service qu’ils proposent : la radio en continu et la diffusion en continu
a la demande.

La radio en continu propose des playlists préalablement établies, et I'utilisateur ne peut
donc pas choisir le morceau qu’il souhaite. Concernant la diffusion en continu a la demande,
I’utilisateur bénéficie de playlists et peut également rechercher les morceaux qu’il souhaite
librement (Kim et al., 2017).

Dans notre choix d’étude de plateformes de streaming, nous nous concentrerons sur celles
qui proposent un service de diffusion en continu, comme Spotify ou Deezer et ne prendrons pas
en compte les services de radio en continu, comme Pandora.

Pour conclure la définition de ce terme, les plateformes de streaming musicales proposent
un large choix de morceaux de musique en streaming sur leur interface. Concernant I’acces a
la plateforme et les différentes fonctionnalités que chacune propose, celles-ci peuvent étre

4Aussi appelée streaming.
®Délai entre I’envoi d’une demande (données émises) a la destination.



gratuites ou payantes. D’apres Lozic et al. (2022) les plateformes de streaming ont comme
principale fonctionnalité 1'utilisation de données “ big-data”, c'est-a-dire traiter et enregistrer
diverses formes de popularité des contenus musicaux.

1.2 Intelligence artificielle

Il existe tant de définitions de I'TA qu’il n’existe finalement pas de formulation
généralement acceptée (Russell & Norvig, 2020). Au quotidien, I’TA est souvent associée aux
algorithmes, développés dans les années 1970, qui se définissent comme une instruction
spécifique permettant de résoudre un probléme ou d’effectuer un calcul. Néanmoins, I’'TA
englobe un champ de possibilités beaucoup plus vaste.

La définition stricte de I'TA est « I'étude de la maniere de construire ou de programmer
des ordinateurs pour leur permettre de faire ce que l'esprit peut faire » (Boden, 1987 ;
Broadbent, 1993 ; Rich & Knight, 1991, p. xv). Cette définition reste controversée, car, pour
les puristes, la plupart des tiches considérées comme relevant de I’IA sont jugées trop simples
et basiques pour correspondre a ce concept.

D'autres définitions, basées sur les compétences de I’IA, la caractérisent ainsi : « LeS
systemes qui affichent un comportement intelligent en analysant leur environnement et en
prenant des mesures — avec un certain degré d'autonomie — pour atteindre des objectifs
spécifiques » (High-Level Expert Group on Artificial Intelligence, 2019, p. 1). Cependant, cette
approche reste limitée en raison de la possibilité d'association avec d’autres objets
technologiques communs.

La définition idéale de I'IA s'avére donc complexe, car elle est liée a I’intelligence
humaine, dont nous ne comprenons pas encore tous les mécanismes, malgré des décennies de
recherche. Tant que nous n’aurons pas une compréhension compléte de 1’intelligence humaine,
il sera difficile de formuler une définition claire et précise de I’IA (Sheikh et al., 2023). Pour
autant, nous adopterons la définition suivante :

« L'intelligence artificielle est I'aboutissement des ordinateurs, des technologies
informatiques, des machines et des innovations en matiere de technologies de I'information et
de la communication, qui conférent aux ordinateurs la capacité d'exécuter des fonctions
proches ou semblables a celles de I'homme. » (Chen et al., 2020, p. 2).



2. Définition des concepts clés commerciales

1.1 Lien entre les concepts commerciaux analysés

Laudon et Traver (2020) enrichissent la compréhension du modéle économique en y
intégrant des composantes essentielles telles que 1’avantage concurrentiel et la stratégie
commerciale. Leur approche met en lumiére I'interdépendance de ces trois concepts clés : le
modele économique, la stratégie commerciale et 1’avantage concurrentiel.

Ma question de recherche aborde un ensemble de concepts fondamentaux, car ma revue
de la littérature m’a montré que 1’étude d’un seul ou de deux de ces concepts est insuffisante
pour comprendre les dynamiques du secteur.

Un modele économique efficace repose sur une différenciation stratégique pour créer un
avantage concurrentiel durable, ce qui souligne 1’importance de la stratégie commerciale et
I’interconnexion des trois concepts. Teece (2010, p.72) affirme : « L'élaboration d'un modele
d'entreprise performant ne suffit pas a garantir un avantage concurrentiel, car I'imitation est
souvent facile : un modele d'entreprise différencie, mais efficace et efficient, a plus de chances
de générer des bénéfices ». Cette idée est confirmée par Bashir & Verma (2017) ainsi que par
Chang et al. (2019), insistant sur le role de I’innovation dans le modele économique, lorsqu’elle
s’appuie sur des stratégies commerciales de différenciation pour renforcer un avantage
concurrentiel durable.

De plus, Lanzolla & Markides (2021) soutiennent que le modéle économique devrait étre
considéré comme une variable indépendante sur laquelle une entreprise peut batir sa stratégie.
En conséquence, la maniere dont une entreprise structure ses activités a travers son modele
économique, risque d'influencer sa stratégie.

Par conséquent, il est évident que ces trois termes sont indissociables, et les examiner
séparément reviendrait a négliger leur réelle interconnexion et sous-estimer les enjeux de
I’industrie.

1.2 Stratégie commerciale

Le terme “stratégie” trouve son origine dans la Gréce antique, ou il désignait « la fonction
de général ». Utilisé dans la sphere militaire, il fait référence a la manceuvre des troupes en
position avant que I’ennemi ne s’engage (Nickols, 2016). Steiner (1979) par le biais de ses
¢tudes, facilite I’adoption du terme dans les pratiques managériales, notamment a travers la
définition de “planification stratégique”. Par la suite, Mintzberg (1994) définit 4
caractéristiques composant la stratégie :

> Caract.l : « La stratégie est un plan, un « comment », un moyen de passer d'ici a la. »

> Caract. 2 : « La stratégie est un motif dans les actions au fil du temps ; par exemple,
une entreprise qui commercialise régulierement des produits trés colteux utilise une
stratégie “haut de gamme “. »

> Caract.3: « La stratégie est une position ; c'est-a-dire qu'elle reflete des decisions
d'offrir des produits ou services particuliers sur des marchés particuliers. »



> Caract. 4 : « La stratégie est une perspective, c'est-a-dire une vision et une direction.
» (p. 23-27).

Trischler et al. (2021, p. 68) abordent la stratégie commerciale a 1’ére des plateformes
numériques, la définissant comme : « Les décisions fondamentales qu'une entreprise doit
prendre pour se positionner sur un marché concurrentiel ». De plus, ils introduisent le concept
de tactiques, qui sont les actions mises en ceuvre pour accomplir cette stratégie. Un lien
intéressant avec le modéle économique des entreprises est également mis en lumiere par
Mackay et Zundel (2017). En effet, selon eux, la stratégie fait référence au « choix du modele
d'entreprise a travers lequel I'entreprise sera compétitive » (p. 196).

De nombreux auteurs mettent en avant la nécessité de bien différencier la stratégie
commerciale de la stratégie d’entreprise. En effet, pour résumer cette distinction simplement,
une stratégie commerciale « aide les entreprises a créer un avantage concurrentiel sur le
marché, en se concentrant sur une fonction spécifique susceptible d'accroitre la part de marché
et la rentabilité d'une entreprise » (Hiriyappa, 2013, p. 7).

1.3 Avantage concurrentiel

Dans leur article intitulé Business strategies and competitive advantage: the role of
performance and innovation, Farida & Setiawan (2022) explorent le concept d’avantage
concurrentiel.

Ce concept, développé en s’appuyant sur des stratégies génériques issues d’études
antérieures, se définit par les diverses stratégies concurrentielles qu’une entreprise peut mettre
en ceuvre dans ses différents secteurs d’activité pour acquérir un avantage concurrentiel (Porter,
1980). Collis & Montgomery (2008), expriment leur définition de I’avantage concurrentiel par
le prisme de la théorie RBV (Resource-Based View). La théorie des ressources suggére que
I’avantage concurrentiel découle principalement de la possession de ressources spécifiques et
rares (Barney, 1991).

Cette théorie combine I’analyse interne des phénomenes au sein des entreprises avec
I’analyse externe de I’industrie et de I’environnement concurrentiel. Ainsi, selon ce mode¢le, les
entreprises sont vues comme des ensembles d’actifs physiques et immatériels® ainsi que des
capacités différentes, qui déterminent 1’efficacité avec laquelle une entreprise réalise ses
activités fonctionnelles. De cette facon, elle sera en mesure de réussir si celle-ci posséde des
stocks de ressources appropriés a son activité et sa strategie.

Ainsi, cette théorie permet 1’¢laboration de la définition d’un avantage concurrentiel, qui
est « la possession d'une ressource précieuse qui permet a I'entreprise de réaliser des activités
mieux ou a moindre codt que ses concurrents » (Collis & Montgomery, 2008, p. 142). Une
nuance a rappeler est qu’une ressource qui a de la valeur n'est toutefois pas nécessairement

8Comme un savoir-faire technologique ou une réputation de marque.



précieuse pour 1’ensemble des marchés Pour savoir si une ressource peut générer un avantage
concurrentiel, celle-ci peuvent étre évaluée a travers trois variables :

> L'inimitabilité : les entreprises concurrentes ne peuvent pas facilement acquérir
ou reproduire les ressources précieuses et rares détenues par l'entreprise (Jiang et al.,
2017).

> La durabilité : il s'agit de la rapidité avec laquelle une ressource perd de sa
valeur. En effet, plus une ressource est durable, plus elle a de valeur (Collis &
Montgomery, 2008). Pour que cet avantage soit durable, I’entreprise doit étre capable
de surpasser constamment ses rivaux, méme face aux pressions concurrentielles et aux
fluctuations du marché (Adama et al., 2024).

> La non-substituabilité : cela implique de se demander si la ressource qui
confére I'avantage concurrentiel peut étre remplacée par une autre ressource offrant des
avantages similaires (Collis & Montgomery, 2008).

Ainsi, si une entreprise parvient a créer un avantage en s’appuyant sur I’une de ces trois
stratégies géneériques, elle peut en tirer un bénéfice concurrentiel’.

1.4 Modeéle économique

Il n'existe pas de définition largement acceptée du concept de modele d'entreprise parmi
les universitaires. Toutefois, a 1’origine, le terme de “modéle économique™ était simplement
utilisé pour décrire comment I’entreprise allait survivre a long terme : « Comment I'entreprise
prévoit-elle de générer des bénéfices a long terme ? » (Afuah & Tucci, 2001, p. 45).

Par la suite, le terme modéle économique a été dérivé et plusieurs formes sont apparues.
Ainsi, le modele économique d’une entreprise peut étre classé selon plusieurs caractéristiques.
Une premiére classification, venant de Chan & Choi (1997), se fait en fonction de la nature du
produit, du processus et du type de présence, que posséde une entreprise. Selon Johnson et al.
(2008, p. 52), les modeles d'entreprise « se composent de quatre éléments interdépendants qui,
ensemble, créent et fournissent de la valeur » : la proposition de valeur pour le client, de la
formule de profit, des ressources clés et des processus clés. Chaffey (2009) s’¢loigne de cette
classification, en proposant une nouvelle forme selon les acteurs (ex : Business to Business,
Business to Consumer...). Puis en 2010, Zott & Amit proposent une définition du modele
économique d’un point de vue de systémes d’activités.

Ces classifications sont intéressantes, mais nécessitent de se compléter les unes et les
autres, pour permettre une classification qui englobe I’ensemble de I’activité économique d’une
entreprise.

" De méme que les équipes managériales doivent baser leurs stratégies commerciales sur les ressources réussissant
ses trois tests.



Finalement Osterwalder et al. (2015) ont développé un outil spécifique, appelé “ Le
business Model Canevas”, qui propose une qualification du modéle économique selon comment
les entreprises innovent et gagnent de I’argent.

Cette classification se rapproche de celle de Johnson et al. (2008), et se décompose en 9
catégories :

. Proposition de valeur

. Segmentation des clients
. Canaux de distribution

. Relations client

. Sources de revenus

. Ressources clés

. Partenaires clés

. Activités principales

. Structure des codts
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Ce modele a été critiqué par des auteurs. Parmi eux, Verrue (2014), qui met en cause la
rigidité du modéle, ne permettant pas une flexibilité en fonction du type d’entreprise. De plus,
il soutient que le modele canevas apporte un poids trop important a la proposition de valeur,
alors que la valeur totale pour le client devrait étre au coeur du modele économique.

En 2020, Laudon & Traver propose une nouvelle classification du modéle économique,
plus en lien avec les dynamiques récentes introduites par les plateformes d’e-commerce, avec
8 caractéristiques telles que : 1’avantage concurrentiel, I’environnement du marché et la
stratégie commerciale du marché.

Dans la suite de notre étude, nous avons fait délibérément le choix de conserver
I’approche d’Osterwalder et al. (2015). En effet, malgré les limites de cette approche soulevées
précédemment, cela reste la classification la plus utilisée par les universitaires et nous
souhaitons contribuer a la littérature en rendant explicites les liens entre la théorie et les
pratiques contemporaines de ce secteur récent qu’est le streaming musical.



3. L’état actuel du marché du streaming musical

3.1. Historique et évolution du streaming musical

Autrefois, la musique se vivait comme un service, principalement a travers des spectacles
vivants. Le plus ancien instrument de musique connu, une flite chinoise a sept trous, a été datée
en 1999 et remonte a I'an 7000 avant Jésus-Christ (Scherer, 2006).

Plus tard dans I’histoire, et jusqu'au début du XVIlle siccle, payer pour écouter de la
musique était un passe-temps réservé a la noblesse et aux membres les plus riches d'une classe
moyenne (Scherer, 2006). En 1877, Thomas Edison révolutionna sa consommation avec
I'invention du phonographe, transformant la musique enregistrée en produit commercial
(Englebert et al., 2018).

Pendant 1’ére pré-numérique, les modes de consommation étaient purement physiques.
Les disques vinyles, suivis des cassettes (pistes magnétiques), puis des disques compacts (CD),
furent les principales formes de consommation et de distribution de la musique. De ce fait, les
magasins de disques étaient de véritables « centres de découverte », limités par une capacité de
stockage réduite, ce qui encourage la sélectivité. De méme, pour les consommateurs, le format
physique nécessitait de prendre soin de sa bibliothéque musicale, mais aussi d’accepter de payer
un prix plus élevé en raison des nombreux co(ts ajoutés a la distribution des morceaux (Guo,
2023). A cette époque, les majors de I’industrie musicale dominaient ’industrie® en contrélant
notamment les stations de radio par le biais des sorties de disques : « Le probleme n’était pas
simplement que |’économie physique était contrdlée, c’était que toute [’économie de [’attention
était controlée » (McDonald, 2022, p. 17).

Le 23 octobre 2001, Steve Jobs annonce la sortie de I'iPod, un baladeur numérique
révolutionnaire qui permet d'écouter de la musique en mobilité, tout en gardant la forme d’achat
des titres musicaux. Cet événement bouleverse non seulement la maniére dont on consomme la
musique, mais aussi ’ensemble de l'industrie musicale (Bergantifios et al., 2023). L'invention
de I'iPod s'accompagne d'une innovation encore plus profonde : I'apparition de nouveaux
formats numeriques comme le MP3 et I'AAC®. Cette avancée modifie radicalement la fagon
dont la musique est encodée, compressée et distribuée, rendant sa diffusion plus accessible.
Ainsi, les labels et les artistes indépendants peuvent désormais partager leur musique sans
nécessairement passer par des supports physiques ou des infrastructures de production (Guo,
2023).

En 2010, le phénomeéne de "plateformisation” de la distribution musicale commence a
prendre de I'ampleur, un mouvement qui s'accélere particuliérement a partir des années 2020.
Les premiéres plateformes de partage de fichiers, comme Napster, qui permettaient de partager
de la musique gratuitement®, ont posé des défis aux régulateurs de Il'industrie musicale,
notamment en ce qui concerne les droits d'auteur. En réponse, Apple a introduit un modeéle sur

& Une domination tant sur les consommateurs que sur les artistes.
‘AAC: Codage Audio Avancé (Cunningham et al., 2019).
0ce qui a donc facilité le piratage et le téléchargement (McDonald, 2022, p. 22).
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iTunes Store ou les chansons étaient vendues a I'unité pour 99 centimes, proposant un concept
de “pré-écoute” des titres, en collaboration avec les maisons de disques (Bergantifios et al.,
2023). En 2010, Itunes devient le plus grand détaillant de musique du monde (McDonald, 2022,
p. 23). Ce fut une étape clé de I'introduction des magasins de musique digitaux (Guo, 2023).

Cette période fut décisive dans la montée en puissance du streaming, permettant a
I'ensemble des acteurs du secteur de rester rentables.

En 2002, David Bowie prédit ce phénomeéne : « La musique elle-méme deviendra comme
I'eau courante ou I'électricité » (Devereux et al., 2015, p.2). Et en effet, aujourd’hui, la musique
est disponible en quantité illimitée dans le monde entier. Dés 2016, les plateformes de streaming
musical deviennent le principal mode de distribution et de consommation de musique (Nowak
et Bennett, 2022 ; IFPI, 2017). En 2019, juste avant la pandémie mondiale, le nombre d'abonnés
payants au streaming atteint 341 millions dans le monde (Smith, 2020). Les auditeurs sont de
moins en moins propriétaires de copies physiques, préférant adopter une position d'utilisateurs
(Walsh, 2024 ; Guo, 2023).

En 2023, Spotify compte a lui seul 515 millions d'utilisateurs actifs mensuels (Porter,
2023). Le service de streaming le plus utilisé en Chine, TME, enregistre 113,5 millions
d'abonnés payants au début de I’année 2024 (De Zimbalam, 2024).

Ainsi, les modes de consommation musicale ont évolué, passant du vinyle, de la cassette
et du CD aux réseaux pair a pair (P2P)*, centralisés'? puis décentralisés, pour finalement se
développer en plateformes de téléchargement, puis en services de streaming gratuits financés
par la publicité, accompagnés d'abonnements payants (Guibert et al., 2016). La figure 1 permet
de résumer cette évolution de la consommation de la musique, en termes de revenus.

FIGURE 1: U.S. RECORDED MUSIC REVENUE BY FORMAT AND YEAR, 2000-2021

Source: RIAA U.S. Recorded Music Revenue by Format
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Figsure 1 : Evolution du revenu de ’industrie de la musique selon les formats

Upop: Peer-to-peer.
L2Centralisés : Musique et ses services sont regroupés et controlés par une entité (ici majors).
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Source: IFPI (2022, 1 décembre). IFPI releases Engaging with Music 2022 Report - IFPI: International
Federation of the Phonographic Industry. https://www.ifpi.org/ifpi-releases-engaging-with-music-2022-report/

3.2. Dynamique du marché mondial

En 2024, I’industrie de la musique a généré 10,4% de revenus supplémentaires (IFPI,
2024). Les revenus générés par le streaming dans I’industrie de la musique enregistrée, estimés
a 28,6 milliards de dollars, sont considérables, représentant 67,3 % du total et démontrant ainsi
sa prévalence dans le secteur (IFPI, 2024). Un avantage pour les services de streaming est que
les abonnements de streaming musical ont augmenté de 11,2%, représentant ainsi 48,9% du
marché mondial (IFPI1, 2024)

En ce qui concerne les régions pour lesquelles les revenus du streaming dominent le plus,
on retrouve le Moyen Orient et le Nord de I’ Afrique (IFPI, 2024). L’industrie de la musique en
Australie est également en croissance, enregistrant une hausse de 10,8%, boostée par une
augmentation des revenus de streaming par abonnement, de 13,5%. Parallelement, I’ Afrique
subsaharienne est I'une des régions ayant connu la croissance la plus rapide, atteignant jusqu’a
20% de croissance, grace a une augmentation des revenus de streaming par abonnement, de
24,5%. Ces chiffres témoignent non seulement d’une expansion internationale de ce mode de
consommation de la musique, mais aussi de la nécessité d’adapter les stratégies, les langues
et les fonctionnalités en fonction des régions.

Global recorded music industry revenues 1999 - 2023 (USS billions)

@ Total Physical @ Total Streaming @ Downloads & Other Digital @ Performance Rights Synchronisation

[l rmon 2001 2002 2003 2004 200§ 2000 2007 2008 2000 2000 200 2012 2013 2004 2005 2006 2017 2008 2019 2020 2001 2022 202
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Figure 2 : Evolution du revenu de la musique enregistrée
Source: IFPI. (s. d.). Global music report 2024. https://globalmusicreport.ifpi.org/

Les revenus de la musique numérique en streaming ont connu une croissance
significative, avec une augmentation moyenne de 18 % par an entre 2018 et 2023, comme le
montre la figure 2. Pour chaque dollar généré par le streaming de musique numérique, une
valeur ajoutée supplémentaire de 1,65 dollar est generée dans les secteurs économiques
adjacents, comme la fabrication de produits électroniques et les jeux vidéo. De plus, les
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entreprises de streaming musical se positionnent en tant que leaders de 1’innovation,
investissant plus du double en recherche et développement par rapport aux entreprises

moyennes dans 1’économie américaine.
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Figure 3 : Les revenus par seements de I’industrie musicale en 2023

Source: IFPI. (s. d.). Global music report 2024. https://globalmusicreport.ifpi.org/

Sur la figure 3, on observe que le streaming domine dans 1’industrie musicale, en
particulier grace aux abonnés payants qui représentent 48,9% du revenu total de la musique
enregistrée. Il est intéressant de noter que les utilisateurs non abonnés générent presque un
cinquiéme du revenu de I’industrie musicale soit 18,5%.
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FIGURE2:U.S.DIGITALSTREAMINGRECORDED MUSICREVENUEBYYEAR, 2005-2021

Source: RIAA U.S. Recorded Music Revenue by Format
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Figure 4 : Evolution des sources de revenus pour les plateformes de streaming

Source: IFPI (2022, 1ler décembre). IFPI releases Engaging with Music 2022 Report - IFPI. IFPI.

https://www.ifpi.org/ifpi-releases-engaging-with-music-2022-report/

La figure 4 met en évidence que les systémes d’abonnement payant aux plateformes
musicales constituent la principale source de revenu depuis 2015. Il sera intéressant d’étudier
les avancées technologiques ou le lancement de nouvelles plateformes aux alentours de cette

période.

Concernant les acteurs principaux du marché du streaming, Spotify se positionne en
leader, suivie de pres par TME. La figure 5 ci-dessous, donne une approximation des parts de

marché des services de streaming.

« Yandex 3.4%

NetEase 6.7%

- YouTube Music 9.7%

- Amazon 11.1%

- Deezer 1.3% \

- Other 9.7%

- Spotify 31.7%

- Tencent Music 14.4%

Apple Music 12.6%

Figure 5 : Part des abonnés du streaming musical dans le monde

Source : Statista. (2024, 29 mai). Subscriber share of music streaming services worldwide Q3 2023.
https://www.statista.com/statistics/653926/music-streaming-service-subscriber-share/

au 3e trimestre 2023
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3.3 Tendances récentes et défis spécifiques de I'industrie

Contrairement a d'autres industries, les services de streaming proposent généralement les
mémes catalogues de morceaux, méme si certaines plateformes négocient des exclusivités ou
des avant-premiéres dans le but de se démarquer®. De méme, les prix d'abonnement et les offres
sont souvent similaires, donc peu concurrentiels. Pour découvrir de la musique, « on n’est plus
limité par le temps, que par l’argent, dont on dispose” (McDonald, 2022, p. 7). Le prix de
I’abonnement peut presque sembler dérisoire face a I'infinit¢ de musiques accessibles, en le
comparant avec le prix d’un disque, dont on ne pouvait pas pré-écouter son contenu a 1‘époque
pour étre str qu’il nous plaise (McDonald, 2022, p. 30).

Dans ce contexte, il est essentiel pour ces plateformes de se différencier les unes des
autres, représentant ainsi I'un des principaux défis du secteur. En effet, I’un des concepts clés
du marketing est que, pour connaitre un succes durable, les entreprises doivent étre capables de
mieux identifier les besoins des clients, que leurs concurrents (Kirca et al., 2005).

Morton et al. (2024) expliquent que la transformation numérique a révolutionné toutes les
industries, en introduisant de nouvelles technologies qui optimisent la maniére dont les
entreprises « collectent, stockent, analysent et transforment de grandes quantités de données »
(abstract). Cette révolution permet aux entreprises d'accéder a un immense volume
d'informations, et les avancées fulgurantes de I'lA offrent la possibilité d'améliorer la réactivité
et de proposer une hyperpersonnalisation.

Les progrés technologiques ont également augmenté I'utilisation des objets connectés au
quotidien. Les applications sur smartphone permettent désormais de réaliser un large éventail
de taches, comme I'écoute de musique. En s'appuyant sur la personnalisation et les effets
addictifs provoqués par certaines applications, I'un des grands défis des plateformes de
streaming est de rendre leurs services plus interactifs, incitant ainsi les utilisateurs a passer plus
de temps sur la plateforme. En effet, lors d’une utilisation plus longue : plus de publicités
peuvent étre affichées et plus de données'“ sur les utilisateurs peuvent étre récoltées. On peut
également trouver I’origine de ces phénomenes dans la forte montée en popularit¢ des
applications comme Tiktok, et du format de vidéo courtes (Mallard, 2023). L'objectif des
services de streaming est non seulement d’encourager les utilisateurs a opter pour un
abonnement payant, mais aussi de les fidéliser pour éviter qu'ils ne se tournent vers la
concurrence.

L'industrie musicale impose des barriéres d'entrée tres élevées aux nouveaux labels ou
artistes, qui peinent a atteindre rapidement la notoriété. Les barrieres principales sont
financieres et gouvernementales. En effet, la distribution de la musique nécessitait de nombreux
codts de promotion et de production en fonction du format (CD, vinyle), et était également plus
compliquée, nécessitant des accords contractuels au cas par cas notamment avec les vendeurs
physiques. L’arrivée d’internet, et plus particulicrement des plateformes de streaming a
considérablement diminué ces barriéres d’entrée (Wikstrom, 2020). Les plateformes tentent

13 comme notamment la plateforme Tidal avec Anti de Rihanna (France Télévisions, 28 janvier 2016).
14 Données elles-mémes revendues.
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d'aider a valoriser chaque artiste, car leurs nombres d’écoutes (streams) générent des revenus.
Le fonctionnement de cette distribution de revenus est que les artistes sont payés
mensuellement, a partir des revenus nets collectés des publicités et des abonnements payants.
Cela dépend du systéeme de répartition que la plateforme utilise, mais la plus courante, est que
le nombre total de streams est comptabilisé et placé dans une grande “cagnotte” pour chacun
des morceaux d’un artiste ; une partie est distribuée a son concédant'®, une autre a 1’artiste et
finalement la plateforme en garde une partie. Cette méthode se nomme “pro-rata”, et elle est
souvent opposée a la méthode “user-centric®. Les concédants, aussi appelés distributeurs, sont
toutes les majors, des agrégateurs de labels indépendants et des distributeurs en libre acces
(McDonald, 2022, p. 37).

L'un des défis majeurs pour ces plateformes est donc de maximiser la rentabilité de
chaque artiste présent sur leur service. De plus, elles doivent s'efforcer de les fidéliser,
notamment en leur proposant des fonctionnalités personnalisées, leur permettant de mieux gérer
leur audience.

Comme mentionné précédemment, les revenus publicitaires jouent un réle crucial pour
les plateformes de streaming. L'intégration des publicités dans un cadre aussi délicat que
I'écoute musicale représente un enjeu majeur, car il s'agit de ne pas altérer I'expérience
utilisateur tout en demeurant rentable.

Enfin, une des tendances actuelles est l'intégration de la réalité virtuelle et augmentée
dans I'expérience de streaming. On peut citer I'exemple de TME avec son carnaval musical
virtuel en 2022.

Face a ces défis de différenciation, les plateformes de streaming s'appuient de plus en plus
sur I'lA pour se démarquer, en améliorant I'expérience utilisateur, en personnalisant les
recommandations d’écoute et en restant compétitives dans un marché de plus en plus saturé. En
effet, dans I’industrie de la musique, les habitudes de consommation et les effets de mode n’ont
jamais été aussi accessibles pour les parties prenantes des services de streaming musical?’.

15 Concédants : Entités envoyant les morceaux audios aux services de streaming.

®yser centric : L’argent pay¢ pour I’abonnement d’un utilisateur est réparti uniquement en fonction des artistes
qu’il écoute (pour la partie qui va a la rémunération des artistes).

Yconfirmée par la figure 7.
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Partie Il : Revue littéraire

1. L’intelligence artificielle dans les plateformes de
streaming musical

1.1. Fonctionnement des technologies IA

Comme nous I’avons abordé dans I’introduction des concepts clés, les recherches sur
I’intelligence humaine et I’'TA progressent parallelement, tout comme notre compréhension de
ces concepts.

Sheikh et al. (2023) illustrent ce paralléle en prenant I’exemple du jeu d'échecs. En 1955,
le mathématicien russe Alexander Kronrod a décrit les échecs comme un « drosophile de
intelligence » (Ensmenger, 2012), considérée comme un moyen clé pour comprendre cette
dernicre. L’IA est capable de jouer a ce jeu de maniere quasi experte depuis les années 1950.
Deep Blue, un superordinateur développé par International Business Machines Corporation
(IBM), a marqué I'histoire le 11 mai 1997 en battant le champion du monde d'échecs Garry
Kasparov lors d'un match en six parties. C'était la premiére fois qu'un ordinateur triomphait d'un
champion du monde en titre dans un match de tournoi régulier. Ce moment a constitué un
tournant pour I'lA, démontrant que les machines pouvaient surpasser les humains dans des
taches complexes comme les échecs.

Novikova (2024) classe I’IA en trois catégories, que nous allons résumer sous forme de
tableau.
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Tableau 1 : Les 3 types d’IA

Types d’TA Descriptions Fonctionnalités
Permet D’exécution de taches | Utilisés dans la prise de décision et la
analytiques  nécessitant  de | résolution de problemes. Liés avec le

Analytique | I’intelligence humaine et facilite | Machine Learning
une analyse efficace des donnees | (Novikova, 2024).

(Flavian et al., 2022).
. et Utilisés sous forme de clustering :
Décrire quelque chose qu’il s’est ,
. . ) créer des groupes en rassemblant des
Descriptive | passé en analysant les données . s
. . . choses en fonction de leurs propriétés
pour mieux y répondre (Swisher,
2021) communes dans des clusters
' (Novikova, 2024).
2 types de fonctions :

Ce type d'lA est une . L
«Lehp . . -Reseau adversarial génératif (GAN)
technologie innovante qui e "y .

. . utilisé pour générer des donnees
produit de nouveaux contenus o L .
. synthétiques et décider si le contenu
tels que des vidéos, du texte, de .
e g : est authentique ou non.

Générative | l'audio, des graphiques, etc, en L .
o e -Transformateur  génératif  pré-
étudiant les modeles identifies, . - -

. entrainé (GPT) : lis et construit des
les statistiques et le contenu . .

- . . textes proches des étres humains, sur
numeérique existant » (Novikova, .
2024) la base de grandes quantitées de

' données (Novikova, 2024).

Source: Novikova, K. (2024). Future of Artificial Intelligence in Music Industry: The Connection Between
Generative Al and Music Production [Mémoire de Master]. JAMK University of Applied Sciences.
https://urn.fi/lURN:NBN:fi:amk-2024052817200

De nombreux concepts clés seront abordés par la suite dans notre thése. Il est donc
essentiel de définir ces termes :

> Le Machine Learning (ML) est défini par Surden (2019, p. 1311) comme « un
ensemble de techniques informatiques variées utilisées pour identifier des modéles
pertinents, que [’on peut appliquer a diverses taches, telles que la détection de fraude

».

> Les réseaux neuronaux représentent un modele de ML qui prend des décisions d’une
maniere comparable a celle du cerveau humain, en utilisant des processus similaires a
ceux des neurones biologiques pour identifier des phénomenes, évaluer des options et
tirer des conclusions.

> L’apprentissage profond est une méthode d’apprentissage automatique, qui a partir de

réseaux de neurones artificiels, s’entraine pour améliorer ses performances et affiner
ses prédictions. Cette méthode « permet de découvrir des structures complexes dans
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de grands ensembles de données en utilisant I'algorithme de rétropropagation*® pour
indiquer comment une machine doit modifier ses parameétres internes utilisés pour
calculer la représentation de chaque couche a partir de la représentation de la couche
précédente » (Lecun et al., 2015, p. 436-444).

« L'apprentissage par renforcement (AR) est un type de modéle ML qui réagit a son
environnement actuel dans le but de maximiser la récompense finale a long terme,
quelle qu'elle soit » (Spotify Engineering, 2023). Le modéle s’améliore par 1’expérience
de I’essai et de I’erreur, contrairement a 1’apprentissage supervisé, dans lequel le modele
apprend a partir de données étiquetées®e.

Quant au traitement du langage naturel (NLP), il est défini comme « une combinaison
d'informatique, d'ingénierie de I'information et d'lA qui étudie I'interaction entre les
ordinateurs et les langues naturelles humaines. 1l s'agit souvent d'explorer comment les
algorithmes informatiques peuvent analyser et représenter le langage humain »
(Duggirala, 2019, p.5). Cette technologie est principalement utilisée dans les chatbots
et I’intégration d’assistants IA dans des commandes vocales.

Aujourd'hui, I'TA est appliquée de diverses manieres dans 1’industrie musicale, en

particulier dans le domaine du streaming.

18 Rétropropagation : méthode pour corriger les erreurs, en comparant le résultat obtenu avec le résultat

attendu.
19Donn

ées étiquetées : données associées a une bonne réponse, sous la forme d’une étiquette.
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1.2. Les applications de I'lA dans l'industrie du streaming
musical

Différentes terminologies pour définir I’IA dans le domaine de la musique sont utilisées,
facilitant la compréhension de ces enjeux. Le tableau 2 résume ces terminologies, d’apres
I’auteur Pinheiro (2021).

Tableau 2 : Les différentes terminologies de I’LA dans le domaine de 1a musique

Terminologies

Définitions

Objectifs

Créativité
informatique

Projet multidisciplinaire situé a
I'intersection des domaines de
I'intelligence artificielle, de la
psychologie cognitive, de la
philosophie et des arts (ACC).

Modéliser, simuler ou
reproduire la créativiteé a l'aide
d'un ordinateur.

Musique constamment

Faire de la musique avec des
matériaux et des processus

Musique cer s specifiques, mais dans des
o différente et changeante, créée L
générative \ combinaisons et des
par un systeme (Eno, 1996). ) ) .
interactions qui ne le sont pas
(Eno, 1996).
Etude des algorithmes
Apprentissage | informatiques qui s'améliorent | Entrainement d'un systéeme Al

automatique

automatiquement grace a
I'expérience (Mitchell, 1997).

a effectuer une tache donnée.

Composition
algorithmique

Automatisation partielle ou
totale de la composition
musicale par des moyens
informatiques formels (Lopez-
Rincon et al., 2018).

Imiter ou assister la création
musicale.

Réseaux
neuronaux

Modeéles informatiques inspirés
des réseaux neuronaux
biologiques, constitués
d'ensembles interconnectés de
neurones artificiels (Fernandez,
& Vico, 2013).

Imiter la facon dont le cerveau
humain traite I’information.

industry? [Mémoire de Master]. Université de Porto.
https://www.proguest.com/openview/3c91ab7c6ef931e2077e3bd8c50946b3/17pg-

origsite=gscholar&chl=2026366&diss=y

Source : Pinheiro, T. de A. R. (2021). How is Al-created music being commercialized outside of the recording
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1.2.a. Les algorithmes de recommandation

Commencons cette sous-partie par une définition : « Les systémes de recommandation
sont un sous-ensemble de technologies de filtrage de I'information congues pour atténuer la
surcharge d'informations. Ils analysent les interactions des utilisateurs avec les articles afin de
prédire leurs préférences et leur volonté de consommer ou d'acheter des articles spécifiques »
(Molaie & Lee, 2022, section “Introduction’).

Avant la digitalisation, I’influence sur la consommation des biens culturels était
principalement exercée par l’entourage, les critiques et la publicité. Avec ’avénement
d’Internet et des médias sociaux, ces formes d’influence ont évolué et de nouvelles méthodes,
telles que le bouche-a-oreille numérique (eWOM)%, ont émerge, influencant ainsi la maniére
dont les consommateurs découvrent et consomment de la musique (Beuscart et al., 2019).

Lengreen (2018) aborde également le paradoxe des choix pour les utilisateurs. Il s’appuie
sur les travaux du psychologue Barry Schwartz, qui décrit comment un grand nombre d’options
peut démotiver 1’utilisateur. Face a une multitude d’options, le choix final peut sembler moins
attrayant pour celui qui doit choisir.

Dans le cadre des plateformes de streaming musical, ou un nombre illimité de titres est a
découvrir, I'utilisateur se trouve souvent perdu et éprouve des difficultés a retrouver ses gofts
personnels parmi cette infinité de choix. McDonald (2022) le résume : le défi est de trouver une
maniére d’organiser cette abondance musicale sous une forme “navigable” pour 1’utilisateur.
D’un point de vue technologique, il est donc essentiel d’accéder aux préférences des utilisateurs
grace a leurs données, afin de leur proposer un systeme de recommandation facilitant la
découverte de nouveaux titres musicaux.

Cette nécessité découle non seulement du manque de fonctionnalités des applications
dites “standards”, mais aussi du fait que les utilisateurs de cette génération préferent éviter de
perdre du temps a chercher, ce qui peut étre considéré comme épuisant pour eux.

Agrawal et al. (2018) définissent I'TA comme un €écosysteme reposant sur trois éléments
clés:

> La collecte et le stockage de données,
> Les techniques statistiques et informatiques,

> Les systémes de sortie permettant aux services d’effectuer des taches qui nécessitent
habituellement I’intelligence et la prise de décision autonomes des humains.

D’apres 1’étude menée par Aoun et al. (2022) sur Spotify, les plateformes de streaming
collectent une grande quantité d’informations, comme le genre et le tempo des morceaux joués,
ainsi que le comportement de I’utilisateur, incluant les musiques écoutées précédemment et
I’historique d’écoute.

Les algorithmes de recommandation, outils d’IA, reposent principalement sur les
connexions entre différents types de données (Bischoff, 2020). Par exemple, ces algorithmes
établissent des relations entre les préféerences personnelles des utilisateurs : si un utilisateur
écoute fréquemment un artiste ou un genre musical particulier, l'algorithme, a l'aide de

20 s\WOM : Electronic Word of Mouth.
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techniques de ML, lui proposera des morceaux similaires. Cependant, ces algorithmes ne se
limitent pas aux connexions directes entre genres ou artistes. Si I’utilisateur « A » écoute un
morceau dans une playlist créée par ’utilisateur « B », I’algorithme pourra également proposer
a l'utilisateur « A » des morceaux appréciés ou écoutés fréquemment par 1’utilisateur « B »,
créant ainsi des connexions comportementales entre utilisateurs.

Pour atteindre ce niveau de personnalisation, les algorithmes exploitent une vaste quantité
de données utilisateurs. Ces données peuvent étre collectées via des informations explicitement
fournies par 1’utilisateur ou a travers des données implicites, comme le temps d'écoute moyen
d’une chanson ou les modé¢les d’interactions récurrents observés dans les préférences de
I’utilisateur. Par exemple, sur Netflix, les utilisateurs sont invités a évaluer le contenu, une
option qui n'est pas disponible sur toutes les plateformes?, poussant ainsi les algorithmes a
s’appuyer sur des données comportementales accessibles de maniére passive?. Cela conduit
parfois a des recommandations baséees sur des caractéristiques personnelles ou des catégories
démographiques, telles que I'age ou les préferences culturelles.

Les deux principales méthodes d’analyse des données utilisées par les algorithmes de
recommandation sont le filtrage collaboratif et la méthode basée sur le contenu. Le filtrage
collaboratif consiste a évaluer le comportement d’autres utilisateurs ayant des profils ou des
habitudes similaires, tandis que la méthode basée sur le contenu recommande des musiques ou
des films en fonction des caractéristiques des contenus précédemment appréciés par
I’utilisateur. L’utilisation combinée de ces deux techniques, souvent appelée « filtrage
hybride », peut considérablement améliorer la précision des recommandations. Cependant, le
filtrage collaboratif est souvent privilégié lorsque la description des attributs du contenu
(comme pour la musique ou les films) est plus difficile a obtenir de maniére précise.

Par la suite, comme le décrit notamment un article sur le site de Spotify Engineering (2023),
l'apprentissage par renforcement est utilisé lors de 1’étape suivante des recommandations
algorithmiques. La récompense de 1’algorithme est la satisfaction des utilisateurs. Le modéle
de renforcement essaie de prédire la satisfaction de 1’utilisateur en termes de recommandation
d’une maniére durable. « Plutot que d'offrir aux utilisateurs les « calories vides » d'un régime
de contenu qui ne les satisfera que sur le moment, I’apprentissage renforcé vise a les pousser
vers un régime de contenu plus durable, plus diversifié et plus satisfaisant, qui durera toute la
vie » (Stal, 2021, section “ The future is reinforcement learning”).

Le tableau ci-dessous résume les différents types de systemes de recommandation, en
intégrant également les systémes basés sur la « curation humaine », sur lesquels nous nous
attarderons peu au cours du mémoire.

21 . .
Ou alors seulement sous la forme de ““ J’aime” ou “ Je n’aime pas”.
22 par exemple par I’action de changer un morceau de musique rapidement.
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Tableau 3 : Les quatres types de systemes de recommandation

Noms Algorithmes

Fournir des listes de recommandations d'utilisateurs

Filtrage collaboratif similaires dans I'historique du profil d'un nouvel utilisateur.

Génerer des listes de contenus ou de biens présentant des

Basé sur le contenu M A
caractéristiques similaires.

Fournir des recommandations en analysant les informations
fournies par les utilisateurs lorsqu'ils se connectent ou
s'inscrivent.

Basé sur des informations
humanistes et sociales

Fournir des recommandations basées sur la connaissance

Basé sur la connaissance
externe.

Source : Huang, W., Liu, B., & Tang, H. (2019, octobre). Privacy protection for recommendation system: a
survey. Journal of Physics: Conference Series (Vol. 1325, No. 1, p. 012087). 0P Publishing.
https://doi.org/10.1088/1742-6596/1325/1/012087

1.2.b. Autres utilisations

Sur le site de Spotify, on peut lire que « I'apprentissage automatique touche tous les
aspects de son activité. Il permet aux auditeurs de découvrir du contenu grace aux
recommandations, de créer des playlists, d'analyser le contenu audio pour le catalogage, de
comprendre les commandes vocales, de diffuser des publicités, de développer des métriques
commerciales, d’optimiser des algorithmes et méme de créer de la musique avec des outils
assistés par I'lA, et bien plus encore » (Tomasi et al., 2023).

Comme mentionné précédemment, certaines plateformes de streaming utilisent des
technologies de reconnaissance vocale basées sur le traitement du langage naturel, ce qui leur
permet de s'intégrer facilement a des assistants vocaux comme Google Assistant, Siri ou Alexa.
Par exemple, en donnant des commandes simples comme « Mets-moi des musiques calmes »,
I'TA identifie I'intention et s'améliore avec le temps grace a I’apprentissage automatique (ML).

Deezer et Apple Music, quant a elles, offrent également des services de reconnaissance
musicale inspirés par Shazam. Cette technologie repose sur le traitement du signal numérique
pour créer un spectrogramme qui représente les fréquences d’un morceau. Ce spectrogramme
est ensuite transformé via un processus de « hachage combinatoire », qui le rend plus compact
et facile a traiter. Enfin, il est comparé a la base de données pour identifier le titre de la chanson
et en fournir les informations a I'utilisateur (Froitzheim, 2017).

L'exploitation des données des utilisateurs est aussi au cceur de la diffusion de publicités
ciblées, notamment pour ceux qui utilisent les versions gratuites des plateformes de streaming.
Méme si les détails précis de ces processus ne sont pas souvent divulgués, il est probable que
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le clustering® soit employé pour regrouper les utilisateurs en segments, permettant ainsi de
diffuser des publicités adaptées a leurs profils.

Par ailleurs, I'lA joue un réle clé dans la détection des écoutes frauduleuses, souvent
appelées « bots », sur les plateformes de streaming. Cette détection repose sur des modéles
d'apprentissage supervisg, ou I'lA est entrainée a partir de donnees étiquetées. L'algorithme peut
ensuite analyser plusieurs caractéristiques pour différencier les bots des utilisateurs humains,
comme le nombre d’amis, de followers, ou encore la présence d'URL dans les profils (Van Der
Walt, 2018). Etant donné que la rémunération des artistes est basée sur leur nombre de streams,
cette fonctionnalité permet de répartir les revenus de maniére juste et d'éviter de les répartir a
des "bots" creant un nombre de streams trafiqué.

L'IA aide également les plateformes a améliorer leurs propres publicités. Comme
'explique Spotify, I’entreprise utilise un systéme automatisé qui collecte des données sur le
contenu et les performances, puis applique des algorithmes de ML pour classer les artistes en
fonction de leur popularité dans leurs campagnes publicitaires. Ces campagnes sont ensuite
ajustées en continu grace a l'analyse des données récoltées (Spotify Engineering, 2023).

Enfin, il est important de noter que les méthodes de détection des bots évoluent
rapidement. Bien que les techniques les plus courantes aient été discutées ici, les innovations
dans ce domaine se poursuivent et promettent de rendre la détection toujours plus précise et
efficace (Van Der Walt, 2018).

Ainsi, en parcourant les différentes facons dont I’IA est utilisée dans le streaming musical,
nous remarquons clairement qu’il s’agit d’un domaine en plein bouleversement, ou I’innovation
est constante. C’est pourquoi il devient indispensable de classer et d’analyser ces évolutions de
maniere plus structurée.

1.3 Innovations disruptives ou incrémentales

L’impact de I’IA sur les services de streaming musical sera classé et analysé en termes
d’innovation disruptive et incrémentale (parfois nommée progressive dans la littérature) tout au
long de ce mémoire. Il est donc essentiel d’explorer ces notions dans la littérature, bien que
celle-ci soit parfois controversée et manque de précision. Notamment, Hopp et al. (2018) ont
men¢é une €tude sur 40 ans d’innovations, clarifiant la distinction entre disruptive et innovation
incrémentale.

Ce concept prend ses racines dans les travaux de Bower et Christensen (1995), qui ont
observé de nombreuses entreprises leaders peinant a conserver leur domination sur le marché
lorsque des bouleversements technologiques surviennent. En effet, les clients existants rejettent
souvent les innovations disruptives, conduisant les entreprises établies a une forme de
“myopie”, en produisant des offres trop sophistiquées, dépassant les besoins réels de leur
clientéle. Afin d’illustrer ce propos, nous pouvons prendre 1’exemple d’une plateforme de
streaming fictive qui, en voulant se concentrer sur le développement de fonctionnalités

23Clustering . caractérisée par l'utilisation de mesures de ressemblance ou de dissemblance entre les objets a
identifier (Diday & Simon, 1976).
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technologiques, en arrive finalement a compliquer I’utilisation de sa plateforme, négligeant la
simplicité et 1’utilit¢ que les utilisateurs recherchent dans ses services. La disruption se
manifeste alors lorsque de nouveaux acteurs, disposant généralement de moins de ressources,
ciblent des segments de marché négligés par les grandes entreprises. Le concept de
“technologie” disruptive a évolué vers le terme d’”innovation” disruptive, suggérant que c’est
souvent le modele économique, plus que la technologie elle-méme, qui perturbe le marché
(Christensen et Raynor, 2003).

Concernant I’origine de la classification incrémentale, on peut 1’associer aux travaux de
Schumpeter (1942), qui par ses recherches, les définissait comme des innovations avec un faible
degré d’innovation et qui s'adoptent dans un processus de changement continu. Dans
I’exploration de nouveaux termes d’innovations tels que 1’innovation discontinue ou
breakthrough”, de nombreux auteurs critiquent la définition “incrémentale” de Schumpeter,
comme Henderson et Clark (1990) qui la trouvent incomplete. Ultérieurement, de multiples
définitions de ce terme ont été proposées, comme celle de Davila et al. (2006, p. 194), qui
définissent I’innovation incrémentale comme une innovation qui « adopte les technologies et
les modeéles d’entreprise existants, conduit a des améliorations mineures des produits existants
fournis aux marchés existants en utilisant les canaux de vente et les processus d’entreprise
existants ». Elles sont également définies comme des améliorations progressives offertes par
les entreprises établies, visant & fournir de meilleures performances aux consommateurs
(Rayner, 2004).

De nombreux autres types de classifications ont été élaborés, toutefois, celles
mentionnées dans cette partie demeurent les plus couramment utilisées aujourd’hui. La figure
6 illustre les principaux types d’innovations.

Figure 6 : L.a matrice de I’innovation
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Source: Assink, M. (2006), "Inhibitors of disruptive innovation capability: a conceptual model”, European
Journal of Innovation Management, vol. 9, p. 215—233. https://doi.org/10.1108/14601060610663587
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Pour revenir sur les innovations disruptives, celles-ci poussent les entreprises leaders a
réagir trop lentement aux changements, entrainant une perte de parts de marché et de revenus
en raison des attentes non satisfaites des clients.

Plus récemment, des critiques ont émergé concernant le caractere trop général du concept
d’innovation disruptive, notamment 1’idée que ces innovations ne détruisent pas nécessairement
toutes les compétences des entreprises en place, leur impact dépendant de leur capacité de ces
dernieres a anticiper ces transformations (Si & Chen, 2020).

Face a la disruption, les entreprises doivent ajuster leur modéle économique, tandis que
pour les innovations radicales?, elles doivent se projeter dans 1’avenir de la technologie afin de
générer des idées novatrices (Pinheiro, 2021).

Ainsi, a la suite de cette étude de la littérature, notre choix de définition pour les termes
“incrémental” et “disruptif” afin d’effectuer le classement sera :

> Impact direct (disruptif) : L'lA modifie fondamentalement une composante du
modeéle économique.
> Impact indirect (incrémental) : L'IA améliore ou optimise les processus

internes sans changer fondamentalement le modele économique.

24 Breakthrough sur la figure 6.
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2. Stratégies commerciales liées a l'utilisation de I'lA

En référence aux précédents points abordés, en termes de stratégie commerciale, I’IA
permet d’« automatiser les processus, de stimuler la productivité, de réduire les colts et
d'acquérir un avantage concurrentiel sur leurs rivaux » (Perifanis & Kitsios, 2023, section
“Introduction”).

A ce stade, il parait nécessaire de développer en quoi I’TA a impacté les stratégies
commerciales des entreprises de streaming, qui, bien avant 1I’émergence de cette technologie,
avaient deja intégre des solutions technologiques dans leurs opérations quotidiennes.

2.1 Une stratégie quidée par le modeéle de ’ambidextrie

Lors de leur recherche intitulée Investigating the influence of artificial intelligence on
business value in the digital era of strategy: A literature review, Perifanis et Kitsio (2023)
introduisent la théorie de I’ambidextrie. Cette théorie soutient qu’une organisation doit
équilibrer ’utilisation de I’TA a la fois pour des usages routiniers et innovants. Pour comparer
ces deux types d'utilisation, un usage routinier de I’IA se caractérise par l'optimisation des
opérations en utilisant les ressources existantes?. En revanche, une application innovante de
I’TA consiste a 'utiliser de maniére créative pour explorer de nouvelles méthodes de travail et
offrir de nouveaux services (Carter et al., 2020).

A Tlissue de leur étude, Perifanis et Kitsios (2023) confirment que l'intégration des
capacités de I'lA avec la stratégie commerciale/informatique constitue un élément clé pour
aligner la transformation numérique. Ils soulignent que I'ambidextrie, combinant 1’utilisation
innovante et routiniere de I’[A, apporte plus de bénéfices qu'un usage isolé. Cette théorie a été
critiquée par certains auteurs, qui estiment que ses résultats sont parfois inconsistants,
notamment dans la création d’un avantage concurrentiel (O’Reilly & Tushman, 2013). De plus,
elle est également percue comme nécessitant un grand nombre de ressources® (Parida et al.,
2016). Cependant, plus de dix ans ont passé, et les dynamiques du marché technologique sont
aujourd'hui différentes : I’adoption et les investissements technologiques se font de plus en plus
facilement par les entreprises.

Ce modéle d’ambidextrie est étroitement li¢é au dilemme de I’exploitation et de
I’exploration (Clauss et al., 2020). Les entreprises adoptent des stratégies d’exploration pour
saisir les nouvelles opportunités du marché et identifier les besoins de celui-ci en les anticipant.
Cette stratégie d’exploration est proche du concept d’innovation disruptive (O’Cass et al.,
2014)7. En revanche, 1’exploitation concerne la continuité des activités visant a répondre aux
besoins du marché par des modifications mineures (Kohtamaki et al., 2010). Clauss et al. (2020)
ont démontré que 1’exploration permet d’augmenter le gain d’avantage concurrentiel pour les

25¢f. chapitre 1.3 : abordant I’innovation incrémentale.
26 Ressources humaines, financiéres, organisationnelles.
27Similitudes dans leur approche qui cherche a répondre aux évolutions du marché.
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entreprises. En revanche, concernant la stratégie d’exploitation, les chercheurs n’ont pas
observé d’effets positifs sur les avantages concurrentiels. Une des raisons pourrait étre la
compétition acharnée et l'intensité de la recherche ainsi que du développement dans les
industries régies par I’innovation, comme le streaming musical. Dans ce secteur, une
fonctionnalité ou une technologie innovante développée par une plateforme est souvent
rapidement adoptée par ses concurrents, ce qui rend difficile I’exploitation d’une stratégie sans
une forte composante d’exploration pour se différencier.

2.2 Le benchmarking concurrentiel des plateformes de
streaming

Comme mentionné précédemment, lorsqu'une fonctionnalité ou une technologie
innovante est développée par une plateforme de streaming, les concurrents s'empressent
souvent de la reproduire. Des études récentes ont montré que le développement de I'lA et
d'autres types de technologies numériques a contraint les entreprises a améliorer I'efficience de
leur modele économique, tout en créant simultanément de nouvelles solutions pour minimiser
le risque d'entrée de nouveaux acteurs sur le marché (Bican & Brem, 2020 ; Khanagha et al.,
2014 ; Li et al., 2020).

Cette stratégie s’apparente au benchmarking concurrentiel, défini comme une : « Méthode
qui consiste a se mesurer et se comparer aux meilleurs d’'une expertise et a en tirer des bonnes
pratiques pour son entreprise » (Moran, 2021).

Ainsi, l'utilisation réguliere et innovante de I'lA pousse les entreprises a constamment
¢élever leur niveau technologique pour rester attractives. Bien qu'il n’y ait pas de littérature
traitant directement de cette dynamique, il est évident qu'une simple analyse des composantes
similaires entre toutes les plateformes de streaming révéle des caractéristiques communes,
comme I’illustrent les sélections de musique du jour proposées par le biais de recommandations
algorithmiques ou l'accessibilité aux paroles des chansons? sur I'ensemble des plateformes
étudiées.

Ce phénomeéne est qualifié de convergence technologique, qui influence la stratégie
commerciale des entreprises. Ce processus est défini dans la littérature comme un recouvrement
technologique, composé d'une série d'étapes d'innovation incrémentale visant a atteindre un
niveau de performance élevé. En conséquence, ce processus déclenche des changements ou des
innovations technologiques, apportant de nouvelles valeurs sous forme de produits et services
inédits. Martin et Sunley (2011) expliquent que lorsque la compétition entre les entreprises
s'intensifie, les cycles de développement technologique se raccourcissent, augmentant ainsi la
fréquence de convergence entre les nouvelles technologies pour maximiser l'impact de
I'innovation.

28 £y parfois leur traduction.
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Il est probable qu'un artiste ou un utilisateur privilégie les plateformes qui proposent ce
standard technologique. Une étude de Barata et Coelho (2021) illustre cela en explorant les
facteurs incitant les utilisateurs a adopter un service de streaming musical payant. Plusieurs
éléments clés influencent cette décision :

> L’habitude d’utilisation d’un service de streaming musical : L'étude suggeére que la
fidélisation et la création d'habitudes d'utilisation sont primordiales. Les moyens les plus
efficaces pour créer ces habitudes sont les découvertes quotidiennes et les playlists basées
sur I'état d'esprit.

> L’attente de performance : Cela se référe a la perception des avantages liés a l'utilisation
du service et a sa valeur ajoutée.

> Lavaleur du prix : L'étude montre que les utilisateurs sont plus enclins a s'abonner a un
service payant s'ils estiment que le prix est justifié par rapport aux avantages offerts. Dans
le cadre de la digitalisation, de nombreuses fonctionnalités technologiques peuvent
améliorer cette justification du prix®.

> L’adéquation pergue entre le modele « freemium » et le modéle « premium » :
L'étude démontre également que de fortes similarités entre la version gratuite et payante
ont un impact négatif sur l'intention d'achat.

Ainsi, combiner le benchmarking concurrentiel avec un processus de standardisation
technologique semble constituer un des impacts majeurs sur les stratégies commerciales des
entreprises de streaming musical. Cette combinaison non seulement fagonne les approches
concurrentielles des entreprises, mais ouvre également la voie a des innovations moins visibles,
souvent sous-estimées.

2.3 Stratégie d’innovation furtive

Au cours de mes recherches pour constituer ma revue littéraire, j’ai constaté I’existence
d’un nombre significatif de stratégies discreétes et de systemes exploitant I’IA, dont les
conséquences sur le marché manquent, a mon avis, de visibilité.

C’est dans ce contexte que se développe le concept d’innovation furtive (ou discréte).

L'étymologie du mot "furtive™ (discrétion), telle que définie dans le Merriam-Webster's
Third New International Dictionary (1986), fait référence a un "acte ou une action menee
furtivement, secretement ou imperceptiblement,” a "un départ ou une entrée furtive ou
clandestine,” ou encore "visant a échapper a I'observation” (Roy & Chattopadhyay, 2009).

29Comme des algorithmes de recommandation efficaces, une accessibilité a plus de contenus.
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Dans sa recherche intitulée Streaming in the Dark: Competitive Dysfunction within the
Music Streaming Ecosystem (2024), Rose met en lumiére plusieurs zones d’ombre concernant
les différentes stratégies liées a I'utilisation de I’IA. En effet, les plateformes de streaming
musical adoptent parfois des accords de non-divulgation (NDA), contribuant a un manque de
transparence sur leurs accords, qu’ils soient financiers ou non-financiers, ainsi que leurs
pratiques commerciales. Nous nous concentrerons ici sur les accords non financiers, tels que
I’amplification algorithmique en tant que forme de compensation dans les accords de licence,
I’acceés aux données démographiques des utilisateurs (Morse, 2022) et 1’exploitation de leurs
données (Verge, 2015).

Il apparait que concernant la stratégie des plateformes “discréte”, les principaux
détenteurs de droits, comme les maisons de disques, négocient et influencent les droits d’auteur
et les droits de propriété intellectuelle, recevant ainsi des compensations non monétaires,
notamment comme une amplification algorithmique ou une apparition dans des playlists
éditoriales. L'auteur fait un parallele avec le modele de “payer pour jouer”, pilier de I’industrie
musicale depuis ses débuts (Rose, 2024). Bien que I’industrie ait évolué, et qu’on pourrait croire
que les négociations de pouvoir sont dépassées, ce modele persiste encore dans le contexte de
I’IA. Les rapports de Spotify, sur Loud & Clear, pour ’année 2022 en témoignent : pour 10
millions d’artistes, 95% des royalties sont revenues aux 200 000 artistes les plus populaires, et
sur ces 200 000 moins d’une quarantaine sont indépendants (McDonald, 2022).

En ce qui concerne les algorithmes de recommandation, des études suggérent que les
majors® négocient des positions avantageuses dans ces systéemes, comme étre mis en avant dans
les propositions algorithmiques (Knees et al, 2022). De nombreux créateurs critiquent
“I’opacité de la curation algorithmique” et appellent a une plus grande surveillance
(Hesmondhalgh, 2023). Les services de streaming adoptent des modeéles similaires pour
minimiser leur colt de licence. Par exemple, le mode Discovery de Spotify promettait aux
artistes une visibilité accrue en échange d’un tarif de diffusion réduit (The Artist Rights
Alliance, 2021). Cela montre que les services de streaming exploitent de maniére furtive les
failles des innovations qu’ils ont eux-mémes élaborées, méme si cette pratique a suscité une
lettre du Congreés des Etats-Unis exprimant des préoccupations quant a 1’équité de ce systéme
(Cullins, 2021).

Un autre aspect notable est la génération de musiques par IA par les plateformes elles-
mémes, qui réduit de maniére significative les codts de production musicale tout en améliorant
I'efficacité de la création musicale (Jin et al., 2020 ; Lopez-Rincon et al., 2018).

En produisant de la musique générée artificiellement, les colts de licence pour les
entreprises de streaming pourraient diminuer, tout en leur permettant d’exploiter leurs données

30 Les majors depuis les années 90 sont principalement : Universal, Sony Music, EMI, Warner, et Bertelsmann
(Englebert et al., 2018).
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et statistiques pour anticiper les tendances musicales populaires et créer des ceuvres qui
résonnent avec le public.

Bien que ces stratégies ne soient pas encore pleinement mises en ceuvre par les
plateformes de streaming, il est clair que la stratégie d’innovation furtive est au cceur de leur
fonctionnement.
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3. Les avantages concurrentiels induits par I'lA dans
le streaming musical

3.1 L’avantage concurrentiel et I'lA

Dans I’introduction au concept d’avantage concurrentiel nous avons abordé la théorie de
RBYV, et I'implication de posséder des ressources de valeur pour une entreprise dans la
constitution de son avantage concurrentiel. Parmi ces ressources, les capacités cognitives
humaines sont cruciales, étant donné qu’elles sont limitées, réparties de maniere homogene et
difficiles a reproduire par les concurrents.

Cependant, avec I’évolution rapide de la technologie, celle-ci est devenue un complément
essentiel aux compétences humaines. L’TA apparait désormais comme un puissant moteur de
I’avantage concurrentiel. Elle permet de faciliter, notamment la différenciation des produits, la
pénétration de nouveaux marchés, I’amélioration de la compétitivité et la réduction des cofits
(Biuetal., 2024). Toutefois, comme le soulignent Krakowski et al. (2022), il manque des études
portant sur I’impact de I’TA sur la théorie RBV et, par conséquent, sur sa capacité a créer un
avantage concurrentiel.

Certains auteurs abordent néanmoins la question. Selon Peteraf & Bergen (2003), lorsque
I’'TA remplace directement les compétences cognitives des humains, la RBV prévoit une
diminution de 1’avantage conféré par ces compétences, car I’IA devient une ressource
technologique facile a reproduire avec des colts de reproduction faibles et peu de barrieres a
I’imitation (Peteraf & Bergen, 2003 ; Brynjolfsson & McAfee, 2014). Cependant, si I’TA est
utilisée en complément des capacités cognitives humaines, la RBV anticipe qu’elle peut générer
des avantages concurrentiels (Argyres & Zenger, 2012).

Ainsi, maintenant qu’une définition du concept d’avantage concurrentiel a été posée et
que le role de I’IA dans sa création a été exploré, il est nécessaire d’examiner comment cette
technologie contribue, dans la pratique ; a cet avantage au sein des plateformes de streaming,
que nous allons décomposer en trois parties.

3.2 Le role de la personnalisation et l’engagement des
utilisateurs

Dans cet univers de stratégies numeriques, il existe une lutte constante pour attirer et
retenir I’attention des utilisateurs, souvent sollicités et distraits dans leur parcours numérique.
La personnalisation marketing du parcours de 1’utilisateur présente de nombreux avantages et
permet de rompre avec les paradigmes du marketing traditionnel.

Selon Chen et al. (2020), la personnalisation par le biais de I’IA permet de proposer des
services plus pertinents a 1’utilisateur, favorisant son engagement envers la marque, ou dans
notre cas, le service de streaming musical. De plus, cette personnalisation en temps réel est
essentielle dans un contexte ou les genres, les tendances et les personnalités évoluent
rapidement. Proposer du contenu adapté au bon moment est donc crucial pour la satisfaction et
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la fidélité de I'utilisateur envers le service. Une étude menée par Anderson et al. (2020) a montré
que « les utilisateurs ayant des habitudes de recommandations plus diversifiées sont plus
enclins a s'abonner aux offres payantes, soulignant I'importance de la diversité dans les
recommandations pour la monétisation » (Molaie & Lee, 2022, section “Introduction”).

Arditi (2018) souligne également que les plateformes de streaming cherchent a engager
les individus dans un cycle de consommation ininterrompu, dans lequel le contrdle des
utilisateurs sur 1’acces a la musique peut les piéger dans une dépendance a ces services. Une
étude menee par Freeman et al. (2022), intitulée Don't Mess with my Algorithm explore la
relation de 15 utilisateurs actifs d’algorithme sous la forme d’entretiens semi-dirigés, dans le
but de comprendre comment les participants interagissent avec les outils de recommandation
musicaux. Concernant les ressentis des participants, ils développent des relations intimes avec
les algorithmes et ont parfois le sentiment d’une histoire partagée avec ceux-ci en raison de la
justesse des recommandations. Il est également intéressant de noter I’émergence d’une
dépendance a la plateforme pour découvrir de la musique, ainsi qu’un sentiment de
désemparement a 1’idée de perdre I’acces a leur comptet. Toutefois, certains expriment des
réserves concernant 1’efficacité constante du systeéme pour prévoir leur humeur musicale ou leur
faire découvrir des morceaux susceptibles de leur plaire. Pour améliorer les recommandations,
ils recourent parfois a des tactiques telles que le fait d'appuyer plusieurs fois sur le bouton
“;’aime” lors de 1’écoute d’un titre qu’ils apprécient. Cela permet d'indiquer dans les données
personnelles que I'algorithme doit privilégier un genre ou un artiste fortement apprécié, afin que
les prochaines recommandations s'en inspirent.

La personnalisation est vue par certains auteurs comme un moyen clé pour attirer et
engager les utilisateurs, ce qui est fondamental pour le succes commercial de leurs modeles
économiques basés sur la publicité et I’abonnement (Hracs et Webster, 2020 ; Wikstrém, 2020).

Cependant, il est également pertinent de considérer des initiatives qui privilégient les
interactions humaines dans le processus de recommandation. Par exemple, The Yams, une
startup new-yorkaise, offrait des recommandations musicales personnalisées par une personne
humaine agissant comme un algorithme de recommandation via SMS, soulignant lI'importance
des relations humaines dans la curation musicale3(Seaver, 2021). Cette approche démontre que
la personnalisation ne repose pas uniquement sur des algorithmes, mais peut également étre
enrichie par des interactions directes, favorisant un engagement authentique des utilisateurs.

Méme si la littérature indique que la relation est plus forte entre les utilisateurs et la
marque, pour les produits appartenant a la catégorie hédoniques*(Carroll & Ahuvia, 2006),
d’autres études montrent que les utilisateurs peuvent étre trés attachés a des produits de
catégorie utilitaire. A ce titre, les utilisateurs de Spotify tendent a considérer I’application

3lcar au-dela de perdre son compte, on perd un algorithme qui nous connait et ses playlists.
32 curation musicale : sélection et organisation de morceaux de musique.
33Héd0nique - lié au plaisir ou a la jouissance sensorielle et émotionnelle.
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comme un service utilitaire entierement intégré dans leur routine (Salomé&o, 2023), favorisant
leur engagement aupres de cette plateforme.

3.3 Les algorithmes de recommandation et leur impact sur
I'expérience utilisateur

Les systemes de recommandation constituent un sous-ensemble de technologies de
filtrage de I'information, congues pour atténuer la surcharge d'informations3* (Molaie et Lee,
2022). Ces systemes analysent les interactions des utilisateurs avec les articles afin de prédire
leurs préférences et leur disposition a consommer ou acheter des produits spécifiques.
L’objectif principal de ces innovations est d’améliorer continuellement 1’expérience utilisateur,
renforgant ainsi sa loyauté envers la plateforme. Par ailleurs, les données collectées permettent
d’analyser I’impact d’un genre musical, d’un artiste ou d’une autre catégorie sur le public.

Le systéme agit de maniére autonome en utilisant les données des utilisateurs et des
analyses musicales pour sélectionner et recommander de la musique. Ainsi, les systemes de
recommandation musicale relient la connaissance humaine a celle des machines. Les actions
des utilisateurs, telles que 1’écoute, passer des morceaux ou partager des titres, fournissent en
continu des informations qui aident a améliorer ces recommandations (Freeman et al., 2022).

L’écoute de la musique se fait majoritairement de maniére séquentielle par les utilisateurs
: ils écoutent quelques titres dans une session d’écoute ou dans une playlist. Ainsi, I’'IA utilisée
par ces plateformes repose principalement sur des taches de recommandations dites également
séquentielles, telles que la création automatique de playlist ou la continuité de playlist
rassemblant les préférences a court terme et a long terme de [’utilisateur, permettant de
maximiser cette interaction avec le client (Bonnin et Jannach, 2014 ; Zamani et al., 2019). Dans
son rapport annuel sur la musique de 2018, la Digital Music Alliance indique que 54 % des
consommateurs déclarent que les listes de lecture remplacent les albums dans leurs habitudes
d'écoute (Chen, 2018).

Pour illustrer 1’efficacité des recommandations par I’'IA, des utilisateurs ont comparé la
fonctionnalité de Spotify Discover Weekly « a un ancien ami qui les connait trés bien, grace a
la représentativité de leurs gotts dans les recommandations de 1’algorithme (Lgngreen, 2018).
Cette comparaison illustre la proximité que les algorithmes de recommandation entretiennent
avec leurs utilisateurs.

Clausen et al. (2019) démontrent par leur expérience de terrain sur un organe de presse,
gue les recommandations algorithmiques, lorsque suffisamment de données sont accessibles,
peuvent étre plus efficaces que des éditeurs dits “humains” en termes d’engagement des
utilisateurs, bien que diminuant la diversité au niveau individuel. Ainsi, ce phénomene
permettrait une amélioration de I’efficacité des marchés culturels, soulignant I’importance des

e, chapitre 3.2 : Les algorithmes de recommandation, paragraphe sur le paradoxe des choix.
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plateformes numériques permettant aux consommateurs la découverte et I’acceés a une gamme
plus diversifiée de produits personnalisés pour leurs attentes et envies.

De maniére plus générale, les outils d’IA permettent a I’étre humain d’éviter toute fatigue
affective et cognitive qu’une prise de décision peut entrainer (André et al., 2018). De méme,
étant donné le grand nombre de titres disponibles sur les plateformes, il est significativement
plus efficace de proposer par le biais de recommandations des titres a 1’utilisateur que de lui
laisser le contrdle par le simple biais de la barre de recherche (Lee et al., 2016).

Un des exemples intéressants dans le cadre de notre étude est la mise en place des
récapitulatifs de I’année par les plateformes comme Spotify avec sa fonctionnalité “ Wrapped”,
Apple Music avec le “ Apple Music Replay”, ou également Deezer avec “ My Deezer Year .
Cette fonctionnalité a été ainsi utilisée par ’ensemble des compétiteurs et propose aux
utilisateurs d’accéder a I’ensemble de leurs données retranscrivant leur utilisation musicale de
I’année, allant du nombre d’heures d’écoute a des critéres plus précis comme le type de
consommateur de musique. L’IA, et en particulier I’apprentissage automatique, est utilisée pour
le fonctionnement de ces fonctionnalites.

Selon une étude de Meidivia et al. (2023), D’initiative du “ Spotify Wrapped” permet de
créer du contenu personnalisé pour chaque utilisateur, renforgant ainsi la relation entre Spotify
et ses clients. L’étude confirme que ces stratégies augmentent 1’engagement des utilisateurs et
favorisent la rentabilité de la plateforme. En Indonésie, “ Spotify Wrapped™ a été une réussite
pour DI’entreprise, en suscitant une participation active et en influengant positivement les
utilisateurs, contribuant ainsi a leur fidélisation mais également augmentant leur taux
d’utilisation de I’application (Meidivia et al., 2023). En effet, “Spotify Wrapped” permet un
engagement avec la marque, mais également un moyen d’exprimer leurs golits musicaux
personnels pour les utilisateurs. De plus, d’'une maniére plus générale : la fonctionnalité permet
de présenter publiquement les tendances musicales mondiales par pays, comme le montre la
figure 7 concentrée sur I’Europe.

35Cette fonction de Deezer est désormais déclinée aussi au quotidien (« Daily ») et au mois (« mon top du mois »).
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Top genres of weekly most streamed songs
on Spotify in 2024
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Figure 7 : Spotify Wrapped de ’Europe

Source : Knabe, J. (2024, 5 décembre). Sources de Spotify Charts [Graphique]. Instagram. Consulté le 2
janvier 2025, a I'adresse https://www.instagram.com/p/DDMpW4 Mwx9/?img_index=1

Ainsi, les fonctionnalités de I’[A ont permis une transition pour les plateformes de
streaming musical dans une catégorie nécessaire aux utilisateurs, créant une dépendance envers
la marque et leur conférant un avantage concurrentiel majeur.

Enfin, selon Micheau et al. (2016, p. 45), ces dispositifs participent a « une politique des
affects et des golts », visant non seulement a capter 1’audience, mais aussi a attirer des
utilisateurs qui alimentent le systeme de recommandation par leurs activités sur la plateforme.
Plus les utilisateurs interagissent avec les systemes de recommandation, plus ces derniers
deviennent efficaces, conférant ainsi un avantage concurrentiel a la plateforme. En effet, le
principe des algorithmes de recommandation est de répondre au besoin d’écouter de la musique
pour chaque occasion : chaque féte importante de I’année devient une opportunité de créer des
playlists personnalisées, et chaque interaction sociale nécessite une playlist adaptée a
I’ambiance du moment (Micheau et al., 2017). Ainsi, lorsque nous sommes fatigués ou en
rupture amoureuse, Spotify ou Deezer parviennent & nous fournir de la musique en adéquation
avec notre état d'esprit.
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Obiegbu et Larsen (2024, Section “Discussion”) expriment cela d’une maniére différente
: « Les systemes algorithmiques transforment la marque en cible d'affect en situant des cartes
de signification (investissements portés par le sens qui organisent leur vie émotionnelle et
narrative et leurs identités) au sein de I'activité de service/consommation ».

3.4 La fidélisation des utilisateurs et I'importance des données
dans le streaming

Pour maintenir un avantage compétitif durable dans le temps, la littérature souligne
I’importance de combiner 1’apprentissage basé sur les données avec des effets de réseau (Hagiu
et al., 2020). En effet, ces deux éléments jouent un rdle essentiel dans 1’optimisation des
performances du streaming musical.

D’une part, la compétition entre les différentes plateformes de streaming est rude, et par
consequent, elles doivent se démarquer en fidélisant leurs clients et en acquérant de nouveaux
utilisateurs.

Ainsi, pour fidéliser leurs utilisateurs, une plateforme de streaming doit étre capable
d’entretenir une relation proche d’un attachement psychologique avec eux. Ce lien se démontre
par des achats répétés et a long terme. En outre, lorsque les utilisateurs se sentent connectés a
une entreprise, ils deviennent loyaux (Hanika et al., 2022).

D’autre part, Taskhiyana et al. (2023) étudient I’impact du développement de produits et
de la résonance de marque sur la rétention des utilisateurs sur Spotify. Concernant le
développement de produits, cela comprend la modification des produits existants, I’ajout de
nouvelles fonctionnalités et I’innovation. Les résultats de leurs études démontrent que
I’introduction de nouvelles fonctionnalités et d’améliorations continue a attirer les utilisateurs
et a renforcer leur fidélité. Cependant, en ce qui concerne la résonance de marque, definie
comme un attachement psychologique entre la marque et le client, celle-ci n’a pas d’influence
significative sur la fidélisation des utilisateurs de Spotify. Néanmoins, les utilisateurs
développent bel et bien un lien émotionnel avec la plateforme.

En outre, Obiegbu et Larsen (2024) ont révélé que la fidélité expérientielle a une marque,
due a la personnalisation algorithmique renforcée, se déroule en trois étapes.

> Lors de la premiére étape, le consommateur commence a se sentir compris et
reconnu par la marque grace aux expériences réussies avec 1’algorithme. Par exemple, une
playlist personnalisée qui plait totalement a 1’utilisateur illustre cette premiere étape. De ce
fait, le sentiment d’étre compris constitue une base initiale pour que ’utilisateur cherche
encore de meilleures interactions avec la marque au cours de la deuxieme étape.

> Dans cette seconde étape, I'utilisateur entraine 1’algorithme a améliorer ses
recommandations et a répondre a ses préférences. Notamment, un utilisateur a
I’opportunité sur de nombreuses plateformes de signifier a I’algorithme s'il n’aime pas un
artiste qui lui a été recommandé.
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> Lors de la derniére étape, le consommateur et 1’algorithme échangent
constamment, ce qui conduit a un cycle affectif renforcant 1I’expérience du consommateur
et le lien relationnel avec la marque.

Dans le cas oppose, si un algorithme ne parvient pas a suffisamment personnaliser
I’expérience du service, entrainant un processus de ““ dépersonnalisation”, le consommateur
peut choisir de changer de marque. Dans les interviews menées par Obiegbu et Larsen (2024),
les participants ont témoigné d’un sentiment d’avoir investi du temps et de 1’énergie a établir
une base pour leur consommation musicale au sein d’une plateforme de streaming particuliere.
Ainsi ils se sentaient incités a rester sur cette plateforme plut6t que de reconstruire I’expérience
ailleurs. Un point intéressant est que les plateformes compliquent le processus de changement
Vers une autre, obligeant les utilisateurs qui ne veulent pas perdre leur profil musical a recourir
a des applications non “labellisées”, voire illégales, pour y parvenir. On peut associer cette
volonté des plateformes de streaming d’empécher leurs utilisateurs de partir pour une autre
plateforme a une stratégie de lock-in3.

En outre, ’avantage compétitif apporté par les algorithmes de recommandation est
toutefois difficile a maintenir dans le temps, notamment en raison du fait que les plateformes
s’inspirent des systémes de recommandation de leurs concurrents. Ainsi, méme si les ressources
de développeurs sont spécifiques a une plateforme, il est important de noter que les
fonctionnalités des différents compétiteurs se ressemblent beaucoup. Pour reprendre I’exemple
de la fonctionnalité récapitulative de I’année, celle-Ci est maintenant trouvable sur quasiment
I’ensemble des plateformes, méme Soundcloud, un plus petit concurrent.

En effet, Hagiu et al. (2020) expliquent que méme si les données d’utilisateurs étudiées
sont uniques ou bien qu’une plateforme en est propriétaire, il est difficile de construire un
avantage compétitif si les améliorations basées sur celles-ci peuvent étre copiées par les
adversaires, méme sans qu'ils aient accés aux mémes données ni a la méme base d'utilisateurs.
Etant donné le nombre similaire de types de recommandations algorithmiques qu’il est possible
de trouver entre les différents concurrents, bien que ceux-ci ne possédent pas la méme base de
données, que ce soit en caractéristiques ou en taille, on peut dire que le recours aux algorithmes
de recommandation par les plateformes pour se distinguer et obtenir un avantage concurrentiel
entre elles est désormais marginal.

Cependant, les auteurs soulignent que lorsque les données d’un utilisateur permettent
d’améliorer le produit pour a la fois I’utilisateur et les autres utilisateurs cela peut créer des
effets de réseaux de données. Lorsque ces effets sont utilisés avec des effets de réseaux

36Stratégie de lock-in : créer des colts de changement (monétaires ou non monétaires) pour I’ utilisateur si
celui-ci souhaite changer de plateforme (Zhu et al., 2021).
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indirects®, les plateformes peuvent s’accroitre et s’étendre plus rapidement (Zhu & lansiti, 2012
; Cennamo & Santalo, 2013).

3"Effet de réseaux indirects : l'augmentation du nombre d'utilisateurs dans un groupe (par exemple les
consommateurs) rend la plateforme plus attrayante pour un autre groupe d'utilisateurs (par exemple les artistes).
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4. L’impact de I’'lA sur les modeéles économiques des
plateformes de streaming

Ces derniéres années, I’environnement commercial a complétement changé avec
I’intégration de I’IA. Simsek et al. (2022), expriment que cela a exposé les modéeles
commerciaux des plateformes a des défis, et plus de pression a cause d’une concurrence
intensifiée et des cycles d’innovation plus courts. Nous allons ainsi aborder plus en détail les
impacts majeurs de I’IA sur les modéles commerciaux des plateformes de streaming.

4.1 Transformation des flux de revenus & optimisation des
colts

Dans cette partie, nous allons explorer comment I’IA joue un réle important dans la
transformation des revenus et 1’optimisation des colts, pour le modéle économique des
plateformes de streaming.

Dans son article “ Welcome to the Digital Era—the Impact of Al on Business and Society”
(2021), Polak explore I’impact de I’'IA d’un point de vue global sur le commerce. Selon ses
études, I’IA contribue a l'augmentation de la productivité par l'automatisation des taches,
I’amélioration des compétences et des employés et 1’ajout de valeur a leur travail. L’ensemble
de ces éléments apportent des opportunités économiques, particulierement dans les secteurs
dans lesquels la gestion des colts et revenus est importante, comme notamment les plateformes
de streaming musical.

Kim et al. (2023) mettent en avant I’importance de 1 'IA pour protéger les intéréts
financiers de I’entreprise, en réduisant les cofits et les actions en justice liées aux droits
d’auteurs, tandis que Umamaheswari (2024), ajoute un point clé sur le role de I'TA, en
soulignant le fait qu’en tirant parti de cette technologie pour les taches répétitives, les efforts
peuvent étre réorientés vers des aspects plus stratégiques et créatifs. Haefner et al. (2023) rejoint
ces idées en expliquant que l'utilisation de I'lA permet aux entreprises de réduire leurs colts
et/ou d'améliorer leur efficacité, que ce soit en l'intégrant dans des modeéles économiques
existants ou en créant de nouveaux modeéles économiques (Nielsen, 2023).

Katsamaks & Pavlov (2020) propose un cadre d’analyse des modeles économiques a
I’aide de diagrammes de boucles causales. Le but de ces diagrammes est de démontrer les
relations entre les différentes variables présentes afin de mieux comprendre les interactions
entre celles-ci. Des boucles de rétroaction sont présentes dans le diagramme : en effet, les
actions/mécanismes sur une variable vont entrainer une conséquence sur une autre, qui affecte
finalement I’action sur la variable initiale, comme nous pouvons le voir sur la Figure 8.

Les auteurs ont donc relevé a travers la figure 8, que I’IA introduit de nouvelles boucles
de rétroactions, en ayant un impact sur : D’expérience utilisateur, ’expérience des
annonceurs, et sur ’infrastructure a grande échelle. s relévent que, dans ces trois éléments,
les données jouent un rdle stratégique en connectant I'lA a I'innovation du modéle économique
via les boucles de rétroaction.
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Figure 8 : Impact de I’IA sur le principe de rétroaction d’un modéle commercial de
plateforme

Source: Katsamakas, E., & Pavlov, O. (2020). Al and Business Model Innovation: Leverage the Al feedback
loop. Journal of Business Models, 8(2), 22-30. https://doi.org/10.5278/0js.jbm.v8i2.3532

Katsamaks & Pavlov (2020) ont donc démontré que I’TA impacte le processus de "data
accumulation”, en facilitant la collecte de données provenant des clients, des processus et
opérations internes, mais également la "data exploitation”, qui consiste a transformer ces
données en valeurs commerciales. D’autres auteurs, comme Esmaili et Javidan (2020),
soulignent que les types de données rencontrées ainsi que les besoins en traitement de ces
données sur les plateformes de streaming, sont trés hétérogénes. Ainsi, I'TA a répondu
partiellement a ces besoins, assurant la transparence et la tracabilité (Esmaili & Javidan, 2020).

Les plateformes de streaming, grice a I’IA, ont donc pu innover leur mode de
rémunération, au-dela des abonnements et publicités traditionnels. L’analyse des données des
utilisateurs, des tendances et des artistes permet de faciliter leurs taches opérationnelles, de
capitaliser sur ces capacités et également de réduire leurs codts globaux.

Au-dela de son role dans I’opérationnalité des plateformes de streaming, I’IA impacte
I’écosystéme?®® du modele économique des plateformes. Que ce soient les relations avec les
utilisateurs ou les fournisseurs de contenus (majors, labels, artistes, etc.) : I’IA modifie les
relations entre ces différents acteurs.

38Ecosystéme : « communauté d'organisations, d'institutions et d'individus qui ont un impact sur l'entreprise, ses
clients et ses fournisseurs » (Shipilov et Gawer, 2020 ; Teece, 2007, p. 1325).
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4.2 Modification de I’écosystéme liée au dilemme d’innovation

Pour aborder cette partie, nous allons revenir au concept du dilemme de I’innovation, que
nous avons abordé sans mentionner directement le nom, dans la sous-partie 1.3 concernant les
innovations disruptives.

Ce concept a éte développé par le professeur Christensen (1997), qui cherchait a expliquer
pourquoi les entreprises échouent la plupart du temps face a la montée des technologies
disruptives. Une des caractéristiques qu’il remarque, ¢’est que lors de la montée de technologies
disruptives il y a trés rapidement un décalage entre I’offre technologique et la demande du
marché (Abyad, 2020). Ainsi, les technologies disruptives, dans notre cas I’'IA, finissent par
devenir compétitives sur le marché principal, alors qu’auparavant elles pouvaient paraitre
inadaptées aux clients originels.

Carroni & Paolini (2019) soulévent un défi dans le modele commercial, présent depuis le
développement des plateformes de streaming : celles-ci entretiennent des relations complexes
avec les fournisseurs de contenu, comme les maisons de disques et les labels indépendants, qui
peuvent subir un “ effet de cannibalisation®”. Cet effet se manifeste lorsque les ceuvres des
fournisseurs*sont mises a disposition presque gratuitement, c'est-a-dire qu’ils ne regoivent pas
suffisamment de revenus a la fin du mois pour ce qu’ils attendent en fonction de leur nombre
de streams*.. McDonald (2022) aborde un point important sur la rémunération des parties
prenantes : le modéle de rémunération “pro-rata”, trés généralement critiqué®?, serait régressif
économiquement et socialement par rapport au modéle “user-centric”’, uniquement si les
auditeurs les plus actifs écoutent majoritairement des artistes populaires. Toutefois, si les
auditeurs actifs ont tendance a écouter des artistes dits de niche ou moins populaires, le modele
pro rata devient progressif : en effet il redistribue le revenu des artistes tres populaires vers les
moins populaires. On peut ainsi en déduire que les algorithmes de recommandation et toutes
les autres fonctionnalités de découverte utilisant de 1I’'TA, sans mentionner les biais ou
arrangements, sont supposés aider a augmenter la découverte des artistes peu populaires, et
donc rétablir un modele pro-rata progressif. Il apparait donc que I'exploitation maximale des
données par I'lA pourrait constituer une réponse partielle aux enjeux identifiés, en améliorant
la gestion des droits, la rémunération via des algorithmes, ainsi que la monétisation des données
des utilisateurs.

39situation ot un nouveau produit ou service proposé par une entreprise nuit a la performance ou a la vente d'un
autre produit ou service déja existant au sein de la méme entreprise.

40pans notre cas, morceaux et albums de musique.

41ce conflit se matérialise notamment par les scandales des artistes se plaignant des modeles de rémunération
“pro-rata”.

420n critique notamment le fait que cela peut entrainer les artistes et majors a vouloir que leurs fans écoutent

uniquement leur musique aux profits des autres artistes, mais négligent 1’intensité d’écoute et la sincérité derricre
(McDonald, 2022, p. 76).
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De cette manicre, on peut relever que I’A permet d’améliorer cet aspect des relations
entre les parties prenantes du streaming musical.

Toutefois, Arenal et al. (2022) expriment que [’utilisation de cette technologie ne suffira

pas a résoudre le probléeme d’un modele de rémunération fonciérement équitable pour les
artistes. C’est a ce moment-la que le dilemme se révele.

L’ utilisation de I’IA, combinée a la multiplication des plateformes permettant de générer
de la musique ou de manipuler artificiellement les écoutes, accentue les tensions autour de la
rémunération des artistes, sous forme d’effet de boomerang. Leur part de revenus se retrouve
fragmentée, ainsi que leur audience, ce qui rend essentiel pour les plateformes de mettre en
place des mécanismes capables de neutraliser toute forme de fraude, ou de trouver un moyen
d’égaliser le systéme afin de maintenir un écosystéme sain et en harmonie.

Comme l'abordent Henry et al. (2024), les objectifs de 1’utilisation de I’'IA pour les
plateformes de streaming musical, vont au-dela d’uniquement les stratégies de fidélisation des
utilisateurs. En effet, les revenus des artistes et des maisons de disques sont trés dépendants*
de la maniere dont les algorithmes exposent leurs contenus.

Ainsi, il semble que les technologies d’IA génératrices de musique soient actuellement
souvent considérées inadaptées par les plateformes de streaming, empiétant et compliquant leur
relation avec leurs parties prenantes, bien qu'elles apportent également du nouveau contenu.
Toutefois, a mesure que la compétition progresse, cette technologie attire de plus en plus de
clients, pour des besoins différents, et cette maniere d’utiliser I’TA devient compétitive. De cette
maniere, de nouveaux besoins des clients se créent et les principales plateformes de streaming
risquent de sous-estimer leur potentiel.

et chapitre 3.3. : Tendances récentes et défis spécifiques de 1’industrie.

43



Partie Ill : Méthodologie

1. Introduction au choix de la méthodologie

Dans cette partie, nous allons explorer les choix méthodologiques adoptés au cours de
notre mémoire afin d’expliquer comment ils répondent a notre question de recherche.

Le but général de notre étude est d’analyser ’impact de I’IA sur le modele économique
des plateformes de streaming musical, qu’il puisse étre bénéfique ou défavorable, afin de mieux
comprendre par la suite, ’impact de cette technologie sur les stratégies commerciales et les
avantages concurrentiels. Ce choix repose sur Pinterdépendance entre le modéle
économique, la stratégie commerciale et ’avantage concurrentiel démontré notamment par
Laudon & Traver (2020).

Pour ce faire, nous avons choisi de réaliser une étude de cas. Thomas (2021, p. 142)
affirme que cette méthode est particulierement utile : « Lorsque le phénoméne auquel vous vous
intéressez a besoin d'étre "décortiqué", que les liens entre les différentes parties de la question
doivent étre démélés, et que I'étude de cas offre une voie vers I'explication ». Dans notre
question de recherche, les liens entre les concepts ne sont pas forcément évidents a premiere
vue. L’impact de I’IA peut varier d’un concept clé a 1’autre, tout en restant interdépendant, ces
concepts étant intrinsequement liés. Ainsi, en plus de fournir des informations pour répondre a
notre question de recherche, I’étude de cas nous permettra de mettre en lumiére les connexions
entre les concepts abordés.

Creswell (2013) nous apporte une autre définition de 1’étude de cas : celle-ci « explore un
systeme limité de la vie réelle et contemporain (un cas) ou plusieurs systemes limités (cas) au
fil du temps, a travers une collecte de données détaillée et approfondie impliquant plusieurs
sources d'information... et rapporte une description du cas et des themes du cas » (Creswell,
2013, p. 97). Par conséquent, les informations collectées pour répondre a notre question de
recherche par le biais d’études de cas seront analysées a I’aide d’une méthode qualitative ou
quantitative, qui reste a définir.

Nous avons choisi de réaliser deux études de cas, ce qui place donc notre analyse dans la
catégorie des “multiple case studies”. Baxter & Jack (2008) soulignent la fiabilité que cette
méthode posséde comparée a la “single case study”. De méme Gustafsson (2017) explique que
cette méthode permet de créer une théorie plus convaincante et d’explorer plus largement le
sujet. Du fait de la largeur de notre sujet, il nous a semblé plus réaliste et adapté de choisir de
mener plusieurs etudes afin de se concentrer globalement sur chacun des themes forts du sujet,
tout en mettant un accent sur les liens entre ces concepts.
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2. Méthode qualitative ou quantitative

2.1 Choix d’'une méthode guantitative : approche comparative

L’utilisation d’une méthode quantitative pour notre étude de cas permettra de déterminer
si ’IA influence de maniére significative les modéles économiques des plateformes de
streaming musical. Cette approche repose sur I’analyse des corrélations entre les périodes
d’implémentation de technologies IA et des indicateurs financiers clés ou des données
d’utilisation. Si des changements mesurables dans les performances économiques coincident
avec I’adoption de I’IA pour plusieurs plateformes, nous pourrons alors identifier une premicre
estimation de I’ampleur de I’impact, que nous explorerons ensuite plus en profondeur en
combinant cette analyse avec des données qualitatives.

2.2 Choix d’'une méthode qualitative

2.2.a Classification de I'impact de I'lA sur le modéle économique :
approche qualitative descriptive
Pour analyser I'impact de I’[A, D’approche qualitative nous permettra de mieux
comprendre les effets directs et indirects de I’[A sur les stratégies commerciales et modeles
économiques. Ainsi :

1. Je commencerai par classer I'impact de I'lA sur le modéle économique, décomposé en
9 composantes pour chaque plateforme en termes d'impact disruptif ou incrémental.
Cette démarche sert également a illustrer I’intensité, révolutionnaire ou non, de I’'TA
dans le secteur.

2. Cette premiere analyse me permettra de dégager des données utiles pour explorer, par
la suite, les nuances dans les stratégies commerciales et les avantages concurrentiels que
chaque plateforme a acquis sur le marché.

3. Finalement, I’étude des comportements des utilisateurs, des pratiques de
personnalisation, et des stratégies de différenciation nous aidera a interpréter I’impact
de I'IA en termes de valeur ajoutée au-dela des catégories “disruptive” ou
“incrémentale”.

2.2.b Réalisation d’entretiens semi-dirigés+
wQObijectif de la méthodologie

> La réalisation d’entretiens avec des profils impactés par cette question de recherche
directement ou indirectement, permettra de recueillir des informations provenant du
terrain, ainsi que prendre du recul sur les données récoltées préalablement dans la revue
littéraire. La réflexion que nous construisons au fil de ce mémoire sera enrichie par
I’opinion d’experts dans le domaine de I’IA et du streaming musical.

> De méme, la possibilité¢ d’adapter 1’entretien en fonction de la maniére dont celui-Ci se
déroule, permettra d’aborder de nouvelles idées ou concepts qui n'auraient pas été

44Semi—dirigés . « Lorsque ['interviewer pose un certain nombre de questions mais dans un ordre non établi, qui
permet a l'interviewé de s exprimer librement » (Paquet et al., 2020, p. 55).

45



soulevées finalement au cours de ce mémoire. Une idée validée par Flick (2009) qui
exprime : « Que I'on s'attend a ce que les points de vue des personnes interrogées soient
mieux exprimés dans un cadre ouvert, que dans un entretien ou un questionnaire
normalisé » (Balushi,2016, p. 726).

En effet, le sujet étant assez récent, il m’a été possible de remarquer que les articles
m’apportant beaucoup dans ma revue littéraire étaient publiés récemment. Cependant, la
littérature globale sur ce sujet reste trés limitée et évolutive. Ainsi, cela ne fait que soutenir
I’importance d’interviewer des personnes qui évoluent sur le terrain pour compléter le travail
que j’ai réalisé avec ma revue littéraire.

w-Méthodologie de la réalisation d’entretien semi-dirigée

La méthodologie adaptée pour la réalisation de ces entretiens semi-dirigés a été de :

- Sélectionner et contacter les participants, dans une optique de pouvoir échanger
avec des profils variés mais tous passionnés ou ayant des connaissances sur le
domaine. Le tableau 4 récapitule les profils des personnes avec qui nous avons réealisé
des entretiens.

- Réalisation des entretiens semi-dirigés, en suivant un guide d’entretien disponible
dans I’annexe 1.

- Analyse des données primaires récoltées : mise en évidence des réponses communes,
des divergences.

Ainsi pour récapituler le profil des personnes avec lesquelles nous avons réalisé un entretien
semi-structuré, nous avons realisé le tableau 4.

Tableau 4 : Récapitulatif des informations des entretiens semi-dirigés

En ligne/
Profil Nom Activité Date Sur Durée Heure
place

Consultant et
conseiller pour
entreprises 12/12
technologiques | /24
dans le secteur

Raoul

Profil 1 Chatterjee En ligne 1h05 11h

musical
Vincent Consultant
: Moreau- ) )
Profil 2 . data & 1?2/}12 En ligne | 36 min 17h

Eymery stratégie 1A

Source : Réalisation personnelle. Inspiré de Paquet, G., Schrooten, V. et Simon, S. (2020). Réaliser et
rédiger son mémoire en gestion. [Syllabus en ligne]. ICHEC, Bruxelles.
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Afin de mener les entretiens, nous sommes donc partis sur une base de questions, qui lors
de I’entretien a été adaptée aux profils de la personne interviewée. Ainsi, une méme base de
questions a été reprise : mais plus portée sur I’accent du streaming musical et I’aspect technique
de I’TA. De plus, comme mentionné plus bas dans I’annexe numéro 1, certains aspects du sujet
ont ét¢ abordé€s par les participants, sans que nous ayons donc a poser les questions, afin d’éviter
les répétitions et surtout de montrer aux personnes interviewées que nous étions a I’écoute de
la conversation.

2.3 Récapitulatif des 3 études de cas et de la réponse a nos
objectifs de mémoire

Tableau 5 : Correspondance des sous-objectifs du mémoire avec nos études de cas

ij_ectlf Sous objectifs de notre Appljoche App.roc_he R:eallsat'lon
principal du e quantitative qualitative d’entretiens
mémoire comparative descriptive semi-dirigés

Comprendre les enjeux
et acteurs de I’industrie \/ \/ \/
du streaming musical

Analyser I’impact de
I’intelligence artificielle
sur les modéles
économiques des X ‘/ \/
plateformes de streaming

Répondre a notre musical
uestion de Comparer les stratégies
recherche : P g

S commerciales des
Modeles

économiques plateformes de streaming X \/ \/
stratégies , musical a I’échelle

commerciales et internationale
avantages
concurrentiels des
plateformes de
streaming musical
al’ére de I'IA :
une étude de cas
internationale

Evaluer les avantages
concurrentiels obtenus X v V4
par I’TA sur le marché du
streaming musical

Explorer les implications
de I’IA sur les
comportements des
utilisateurs et les \/ X \/
pratiques de
personnalisation

Etudier les effets a long
terme de I’IA sur la
durabilité des v X v
plateformes de streaming
musical

Source : inspiré de la méthodologie de : Garsifi, F. (2022). Comment le management participatif affecte-t-il le
bien-étre au travail des salariés d’un supermarché coopératif et participatif ? Etude de cas : BEES coop
[Mémoire de Master]. ICHEC Brussels Management School.
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3. Type de données

Pour nommer le type de données que nous avons choisi d’utiliser pour répondre a notre
question de recherche : nous allons utiliser la classification académique des données primaires
et/ou secondaires. La définition de Ajayi (2017) résume cela : « Les données primaires sont
celles qui sont collectées pour la premiére fois par le chercheur, tandis que les données
secondaires sont celles qui ont déja été collectées » (Ajayi, 2017, p. 1).

3.1 Données primaires

Pour répondre a notre question de recherche, nous avons eu finalement accés a des
données primaires, par le biais d’entretiens semi-dirigés. Comme 1’affirme Bullock (2016),
cette méthode appartient a la famille des recherches qualitatives, et est probablement I’un des
meilleurs moyens de recueillir des données primaires de qualité.

Ainsi, ces données primaires récoltées ont apporté de la valeur a notre travail de recherche et
également de remettre en question, par la suite, certaines données secondaires.

3.2 Limites des données primaires : risgue de contamination

Lors de notre recherche pour construire une méthodologie, un article scientifique de
Baumard et al. (2014) concernant le risque de contamination lors de la récolte de données
primaires, nous a alertés. En effet, pour résumer : I’effet de contamination est un phénomene
ou les données recueillies peuvent étre altérées ou légerement influencées par I'interaction
sociale. Ruslin et al. (2022) valident cette hypothese en expliquant que les biais sont inévitables
dans les entretiens, et qu’une des maniéres de limiter cet inconvénient est de favoriser les
entretiens semi-dirigés aux entretiens structurés. Selon eux, « cette approche reconnait que,
dans les interactions sociales, il est difficile de dissocier les faits de leur contexte. » (Ruslin et
al., 2022, p. 25).

3.3 Données secondaires

La littérature nous a permis d’identifier que la compétition en termes d’innovation est
rude : les plateformes se concurrencent et s’inspirent les unes des autres, favorisant le
développement et la multiplication de technologies innovantes.

Mon objectif initial était de recueillir des données primaires concernant I'impact de I'lA
sur le modele économique des plateformes, mais force a été de constater, lors de mon approche
sur le terrain, qu’obtenir ces données relativement confidentielles s’est heurté a cette crainte
d’une captation par la concurrence.

Ainsi, cette recherche se base principalement sur I’analyse de données secondaires
qualitatives et quantitatives, qui sont des informations recueillies par d’autres acteurs dans le
cadre de recherches ou d’études antérieures. Ces données proviennent de sources telles que :

> Rapports annuels des entreprises de streaming musical,
> Etudes de marché sur le secteur,
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> Publications académiques et articles techniques sur I’intégration de I’IA dans I’industrie
musicale,

> Déclarations publiques et interviews réalisées avec les dirigeants des plateformes.

3.4 Limite d’une analyse basée uniquement sur des données
secondaires

Cette analyse majoritairement basée sur des données secondaires pourrait introduire un
biais potentiel dans les résultats, compromettant ainsi I'objectivité de notre analyse. En raison
du manque de contr6le sur la qualité et la profondeur des données disponibles, certains aspects
de notre question de recherche n'ont pas pu étre explorés en détails, comme la rémunération des
artistes, tandis que d'autres ont bénéficié d'une attention plus soutenue, comme les algorithmes
de recommandation, en raison de la richesse de la recherche antérieure. Cette disparité dans la
profondeur d'analyse peut, de ce fait, restreindre la portée de nos conclusions.

Un exemple concret illustrant cette limite est la prépondérance des études axées sur les
algorithmes de recommandation, au détriment des autres usages de I'l A par les plateformes de
streaming. Ces technologies de recommandation étant plus développées, elles ont engendré un
volume de recherches et de communications plus conséquent. Cela met en évidence notre
dépendance aux données secondaires, comme mentionné précédemment.
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4. Méthode adoptée : mixte

Nous avons choisi d’adopter une approche mixte pour notre étude de cas multiples,
alliant a la fois des méthodes qualitatives et quantitatives.

La premiére étape de notre méthode consiste a comparer 1’évolution du nombre
d’abonnements annuels des plateformes de streaming avec leurs périodes d’implémentation ou
d’acquisition de technologies d’intelligence artificielle. En analysant ces données de manicre
comparative, nous pourrons estimer s'il existe une corrélation entre la croissance des
abonnements et 1’intégration de technologies 1A, ce qui pourrait indiquer un impact direct de
I’TA sur le modéle économique des plateformes.

La deuxieme étape est notre développement d’une matrice d’évaluation du business

model de ces plateformes, en analysant la profondeur et I’étendue de 1’impact de I’IA sur leurs
composantes clés. En analysant uniquement 1’impact de cette technologie sur les composantes
directes de leur modele économique, il est simple de réaliser si un changement majeur a lieu.

Finalement, la troisieme et derniére étape de notre étude de notre méthodologie sera la
conduction d’entretiens qualitatifs semi-dirigés, ayant pour objectif d’explorer les perceptions
des participants concernant 1’impact de I’IA sur les plateformes de streaming musical. Cette
étape est placée stratégiquement en dernier dans notre méthodologie, afin de discuter en
profondeur des conclusions préliminaires que nous avons pu réaliser avec les interviewés, tout
en I’alimentant de leur propres opinions et avis sur le domaine. Ce qui nous intéressait dans la
réalisation de cette étape était la confrontation des données secondaires avec des experts du
milieu pour conclure ce mémoire.
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Partie IV : Etude de cas

1. Evolution comparée des abonnements payants et
des fonctionnalités basées sur I’'lA

1.1 Le cas de Spotify

Tableau 6 : Evolution du nombre d’abonnements premium pour la plateforme Spotify
de 2015 a 2024

300
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- amil
mB

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

[==]

Années

m Nombre d'abonnements (en millions)

Source : Statista. (2024, 10 octobre). Spotify’s premium subscribers 2015-2024.
https://www.statista.com/statistics/244995/number-of-paying-spotify-subscribers/
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Figure 9 : Evolution de I’acquisition et de I’implémentation de technologies IA par Spotify de
2015 a 2024

Source : Réalisation personnelle.
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1.2 Le cas d’Apple Music

Tableau 7 : Evolution du nombre d’abonnements premium pour la plateforme Apple
Music de 2015 a 2023
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Source : Statista. (2024, 2 ao(t). Number of Apple Music subscribers worldwide 2015-2023.

https://www.statista.com/statistics/604959/number-of-apple-music-subscri

Figure 10 : Evolution de I’acquisition et de I’implémentation de technologies IA par

Aout 2020 : Début 2023 :
Lancement “Apple Apple Music Sing
Music radio™ disponible
2015 : 2016 Septembre 2018 : 2019 2020 Février 2022 : Novembre 2022 : Mlai 2023 -
Acquisition Paroles Acquisition Lancement © | Acquisition Scout  Acquisition d’Al Lancement *  Lancement “Conceris
Semetric disponibles Shazam For You™ FM Music Replay™ Discovery
Juiller 2023 -
Lancement mode
“Dhscovery Station
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- >3
2015 2023

Apple Music de 2015 a 2023

Source : Réalisation personnelle.

(Par souci de confidentialité, les rapports de performance concernant le nombre
d’abonnements premium de Deezer et TME datant de plus de 5 ans n’ont pas été accessibles.
Par conséquent, nous avons réalisé des graphiques reflétant leur performance pour des périodes
plus courtes que celles des deux autres plateformes étudiées.)
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1.3 Le cas de Deezer

Tableau 8 : Evolution du nombre d’abonnements premium pour la plateforme Deezer

de 2021 a 2024
10,6
10,4
10,2
10
9,8
9,6
9,4
9,2
9 I
8,8
8,6
2021 2022 2023 2024
m Nombre abonnements ( en millions)

Source : Réalisation personnelle. Données issues de : - Deezer. (2024, avril). Accélération de la croissance a 15
% au T1 2024. Newsroom Deezer. Consulté le 18 octobre 2024 a 1’adresse https://newsroom-
deezer.com/fr/2024/04/acceleration-de-la-croissance-a-15-au-t1-2024/

- Deezer. (2023, février). Résultats annuels 2022 : Communiqué de presse. Deezer Investors.
https://www.deezer-investors.com/wp-content/uploads/2023/02/FR-Deezer FY-2022-Results Press-
Release-FINAL.pdf

2004 2017 2019 2020 ; Lancement des | 2021 : Deezer for 2002 2003 2004+
Lancement Lancement de Lancementde | paroles synchronisées |Creators application & Lancement Blind | [ ancoment Shaker Version beta
de “Flow” “ SongCatcher” Spleeter Flow with moods Test Playlist avec IA”
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Figure 11 : Evolution de I’acquisition et de I’implémentation de technologies IA par
Deezer de 2014 a 2024

Source : Réalisation personnelle.
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1.4 Le cas de Tencent Music Entertainment

Tableau 9 : Evolution du nombre d’abonnements premium pour la plateforme

TME de 2019 a 2023
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100
80
60
40
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Source : Réalisation personnelle.

Données issues de : - Music Business Worldwide. (2023). Tencent Music’s subscription revenues surge
39% to $500M in Q1 as paying subs hit 113.5M. Music Business Worldwide. Consulté le 16 novembre
2024 a I’adresse https://www.musicbusinessworldwide.com/tencent-musics-subscription-revenues-
surge-39-to-500m-in-ql-as-paying-subs-hit-113-5m/

- Digital Music News. (2021). Tencent Music reveals $1.2 billion in Q1 2021 revenue as music
subscribers surpass 60 million. Digital Music News. Consulté le 16 novembre 2024 a 1’adresse
https://www.digitalmusicnews.com/2021/05/18/tencent-music-q1-2021-earnings/

En raison du manque de données précises sur les dates et années des nouvelles
technologies lancées, la chronologie des innovations de TME n’a pas pu étre assez compléete
pour I’inclure dans mon mémoire.
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1.5 Evolution comparée des différentes plateformes

A la suite de cette étude de cas, il apparait clairement que Spotify devance Apple Music
et Deezer en termes de nombre d'abonnements payants, occupant ainsi une position dominante,
comme |’illustre le tableau 6. En ce qui concerne TME, le fait que la plateforme soit presque
exclusivement accessible en Chine contribue en partie a cette dynamique®. Toutefois, il est
également notable que Spotify est la plateforme qui implémente le plus d'innovations en 1A
chaque année, comme il est possible d’observer sur la figure 9. Ce constat sera également
approfondi dans notre prochaine étude de cas*.

Il est également intéressant de noter sur le tableau 7 que Deezer a enregistré une baisse
du nombre d'abonnements entre 2021 et 2023. Cette tendance pourrait étre attribuée a lI'essor de
TikTok, ainsi qu'a la forte concentration de Deezer sur le marché francais. Cependant, Deezer
continue d’investir dans la technologie et dans ses innovations, ce qui témoigne de son
comportement proactif. En revanche, la croissance d’ Apple Music est encourageante, avec une
tendance a la hausse depuis son lancement. Toutefois, son nombre d'abonnements semble avoir
stagné au cours des dernieres années.

45 Nombre d’abonnements inférieur a celui de Spotify, mais trés élevé considérant le fait que la plateforme ne
soit pas internationale.

48Cf. Tableau 11 : Analyse détaillée de I’'impact de I’IA sur le business model de Spotify.
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2. Evaluation de I'impact de I'lA sur les modéles
economigues des plateformes de streaming

2.1 Cadre théorigue et hypothéses

Le cadre théorique retenu pour cette deuxieme partie de I’é¢tude de cas est le Business
Model Canevas d’Osterwalder et Pigneur (2010), qui structure le modéle économique en 9
composantes fondamentales :

Proposition de valeur,
Segments de clients,
Canaux de distribution,
Relation avec les clients,
Flux de revenus,
Ressources clés,
Activités clés,

Partenariats clés,

© oo N o g k~ w0 DdoE

Structure des codts.

Bien que chaque composante du Business Model puisse avoir un poids opérationnel
variable selon les entreprises, nous faisons I’hypothése que ces composantes ont une importance
égale dans notre analyse, afin d'assurer une évaluation cohérente et comparable de I’impact de
I'lA sur I'ensemble du modele économique. Cette approche permet de réduire le risque de biais
potentiels et d'examiner I'influence de I'lA sur toutes les dimensions de maniere pondérée.

Ainsi nos deux hypothéses (H) formulées, qui guideront notre analyse sont :

> HO : Impact direct (disruptif) : L'IA modifie fondamentalement une composante
du business model. En effet, sans cette technologie le modéle économique ne
fonctionnerait pas de maniere similaire, que ce ne soit de maniere positive ou
négative.

» H1 : Impact indirect (incrémental) : L'IA améliore ou optimise les processus
internes sans changer fondamentalement le modéle économique. Certaines
composantes sont modifiées, mais le modele économique reste globalement
similaire a avant ’implémentation de cette technologie.

Les plateformes de streaming sélectionnées pour 1’étude incluent des leaders globaux
comme Spotify et Tencent Music Entertainment (TME), ainsi que des plateformes de niche
telles que Deezer et Apple Music, choisies sur la base de leur taille, de leur modele
économique, de leur approche technologique de I’IA et de leur présence géographique. De plus,
les positions géographiques de ces plateformes ont été choisies sur des critéres de diversité
culturelle, de marchés et des modeles économiques entre ces continents. Pour chaque
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plateforme, les composantes du business model ont été analysées afin de déterminer la maniére
dont elles sont affectées par I’intégration de I’'IA.

Dans notre recherche littéraire, nous avons découvert 1’étude de Pratama et al. (2023), qui
aborde I’impact de la transformation digitale sur les modéles économiques des médias de
divertissement comme Netflix et Spotify. La méthodologie adoptée consiste a classer les
différences entre les modéles économiques avant et apres la transformation digitale dans un
tableau selon les neuf composantes que nous avons également adoptées. Toutefois, il semblait
moins pertinent d’appliquer cette approche pour le cas de I’lA, car son développement a été
extrémement rapide avec I’essor des plateformes de streaming musical. En raison de cette
rapidité, un tableau comparant la situation avant et aprés 1’IA n’apporterait pas de réelle valeur
ajoutée.

L’ analyse repose donc sur une grille d’évaluation du modéle économique, appliquée a
chaque plateforme selon les hypotheses suivantes :

> HO : Impact direct (disruptif) : L'lA modifie fondamentalement une composante du
business model. En effet, sans cette technologie le modéle économique ne fonctionnerait
pas de maniére similaire, que ce ne soit de maniere positive ou négative.

» HL1: Impactindirect (incrémental) : L'IA améliore ou optimise les processus internes
sans changer fondamentalement le modéle économique. Certaines composantes sont
modifiées, mais le modele économique reste globalement similaire a avant
I’implémentation de cette technologie.

Chaque composante du modele économique regoit un score d’impact (faible, modéré,
élevé) que nous attribuons en fonction des informations vérifiees issues de données secondaires,
telles que des sources académiques et des publications en ligne, qui témoignent de I’impact de
I’IA sur cette composante.

Si plus de la moitié¢ des composantes clés sont fortement impactées, I’IA est considérée
comme disruptive pour la plateforme. Si l'impact est plus limité, il est qualifié d’incrémental.
Etant donné que la matrice repose sur neuf critéres, nous considérons qu'un impact est disruptif
si plus de cing composantes présentent un score éleve. Cette approche repose sur une logique
arithmétique simple, garantissant ainsi une évaluation rigoureuse et objective du seuil de
disruption.
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2.2 Présentation de la matrice d’évaluation

Tableau 10 : Matrice d’évaluation

(Source : Réalisation personnelle)

Composantes du

Business Model Spotify Apple Music Deezer TME
Proposition de valeur Elevé Elevé
Segment de clients Elevé Faible Elevé Elevé
Canaux de distribution Elevé Elevé Elevé Elevé
Relation clients Elevé Elevé Elevé
Flux de revenus aFaibIe Elevé Elevé
Ressources clés Elevé Elevé Elevé Elevé
Activités clés Elevé Elevé Elevé Elevé
Partenariats clés Elevé Elevé Faible Elevé
Structure des codits Elevé Elevé
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2.3 Analyse détaillée par composante+

2.3.a Le cas de Spotify

Spotify est une plateforme d'audio streaming pour la diffusion de musique, fondée par Daniel
Ek en 2006 (Haupt, 2012).

Tableau 11 : Analvse détaillée de ’impact de I’IA sur le business model de Spotify

Intensité de
Composantes Impact de I'impact
du modeéle Données concernant I'l A P . P
, . la donnée sur la
économique
composante

Utilisation 1A pour personnalisation et
recommandation depuis 2011 devenu une
proposition de valeur (Lindblom, 2015) Elevé

Juillet 2015 : Lancement de Discover Elevé
Weekly (Lindblom, 2015)

2017 : Ajout d'un million de morceaux —
nécessité de faciliter la découverte Modéré
(Aguiar, 2018)

Résolution du "probleme de démarrage a
froid " — valeur ajoutée artistes (Werner,

Proposition de
valeur

2020) Elevé
Spotify Analytics — autre valeur ajoutée Elevé
artistes (Grace, 2023)

Adaptation des recommandations & Elevé

personnalisation selon localité
Dominance des générations Z et
Segmentde | mjjléniaux — + réceptifs aux expériences Elevé
client personnalisées (Spotify, 2024)
Membre génération Z — recherche a
découvrir nouvelles musiques (Kahil, 2021 Elevé
; Spotify, 2024)

47 Afin d¢éviter des présentations trop longues, les phrases dans les matrices d’évaluation ont été simplifiées en
supprimant certains mots connecteurs et détails secondaires.
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Composantes

du modéle Données concernant I'lA Impact c}e
. . la donnée
économique

Engagement technologique — blog Spotify Elevé
Engineering

_ Elevé
Spotify Charts
Sur plateforme IA au centre de Elevé
I'expérience utilisateurs
Technologies IA mises en avant des la page Elevé

Canaux de d'accueil

distribution Infrastructure plateformes = utilisation de
services de cloud computing tels que Elové
Google Cloud Platform (GCP) et Amazon
Web Services (AWS) (Durani, 2024)
Playlist "Fait pour vous" Elevé
Playlist "Les fans aiment aussi" Elevé
Playlist "Discover Weekly" et "Daily Mix" Elevé
L'l A renforce fonctionnalités de commande
vocale Elevé
Aspiration de la marque a devenir un guide
musical de confiance, avec une
personnalité accessible (Goldrick, 2023)
Relation clients : . . . Elevé
Spotify wrapped — interaction massive sur
les réseaux sociaux et établissement d’un
lien émotionnel (Azzahrah, n.d.)
Modele hybride — fonctionnalités -
- Modéreé
premium
Flux de revenus
Fonctionnalités liées a I'l A accessibles o
R o - Modére
méme aux utilisateurs gratuits
Positionnement de leader — dépassement
des attentes en diversité et technologies Elevé
Ressources clés (Garret, 2024)
Outils d'IA — améliore publicité +
personnalisation expérience utilisateur = Elevé

double bénéfice pour la plateforme

Intensité de
I'impact
sur la

composante

Modéré
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Composantes Impact de
du modéle Données concernant I'l A pact ¢
. . la donnée
économique

Atteinte masse critique d'utilisateurs —

miser sur I'apprentissage automatique pour .
-~ S o Elevé

capitaliser sur la quantité et la rétention

(Elverson, 2018)

Activités clés Depm_s 2(.)14 — develc_)ppement & . .
optimisation des algorithmes — but : Elevé
améliorer capacité plateforme
Concentration expérimentation &
innovation produit : Al Dj, méthode Scrum Elevé
(Delavallee, 2021)

Depuis mai 2013 : renforcement )

stratégique des partenariats technologiques Elevé

(Elverson, 2018)

Acquisition de Tunigo — amélioration Ly

) . Elevé

recommandations musicale

Achat de The Echo Nest — consolidation fy
o . Elevé

position dans le domaine IA

Partenariats | Acquisition de Seed Scientific Elevé

clés o
Utilisation Google Cloud — exploitation Elevé
outils IA de Google
Acquisition de Niland — facilite fyy
. . Elevé
expérience utilisateur
Acquisition de Podz : équipe spécialisée en o
. ) Elevé
apprentissage automatique
Intégration de Sonantic — [A vocale Elevé
Optimisation campagnes publicitaire avec Elevé
IA (Maloney et al., 2023)
Scandale Boomy : suppression de 7% des
chansons générées par I'[A sur Spotify — fp g
- L Elevé
dizaine de milliers de morceaux sur sa
plateforme (Johnson, 2024)
Nouveau systéme de rémunération — )

Structure des | détection streams frauduleux grace a I'!A Elevé

couts (McDonald, 2022)
Musique générée par IA — influence ]
répartition royalties — perturbation Elevé
modele économique (McDonald, 2022)
Colts supplémentaires — gestion des abus
de streaming "artificiels”, modeération de Elevé

contenu, gestion des plaintes &
verification streams (Johnson, 2023)

Source : Réalisation personnelle.

Intensité de
I'impact sur
la

composante
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2.3.b Le cas d’Apple Music

Apple Music est un service de musique a la demande par abonnement, développé par Apple.
La plateforme a été annoncée en 2015.

Tableau 12 : Analyse détaillée de ’impact de I’LA sur le business model d’Apple

Music
Composantes Intensite de
\ . . Impactdela | ..
du modele Données concernant I'l A donnée I'impact sur
économique la composante
Intégration parfaite Apple Music a -
s X . Modéré
I'écosysteme Apple (Siahaan, 2024)
Infrastructure cloud privée — .
(g . . qe.s , . Modére
o sécurité & confidentialité supérieur
Proposition de . - .
valeur IA joue un r6le clé dans
I'amélioration personnalisation Elevé
expérience utilisateurs
Apple Music souvent jugé moins
performant en termes de Modéré

personnalisation que ses concurrents

Diversification tarifs selon régions

Faible
— possible aide avec IA
. Intégration native d'Apple Music aux Faible
Segment clients | gnnareils du systéme Apple
40% des propriétaires Apple utilisent
Apple Music (Levin & Lowitz, Faible
2024)
Apple préinstallée automatiquement Modéré
par biais de la plateforme iOS
Intégration de Siri, assistée par I'IA
— facilite commande vocale Elevé
Canaux de (Paliwal et al., 2021)
distribution
New Music Mix / Your Station Elevé
Ameliorations capacitées de .
Eleve

recherche grace a I'lA

=] o] []
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Composantes Intensite de
\ . . Impactdela | ..
du modele Données concernant I'l A donnée I'impact sur
économique la composante
Identification des abonnements non Elové
résiliés grace a des algorithmes
Récupération des clients proactive Elové
. ey evé
— promotions ciblées
_ _ Adaptation de I'offre en fonction des Modéré o
Relation clients régions Modéré
Expérience immersive et limitée .
) Modéré
dans le temps — radio Beats 1
Dimension + humaine a la
découverte musicale que les autres Faible

plateformes (Omorogbe, 2024)

Modele abonnement hybride Modéré
Flux de revenus "Non accessibilité aux fonctionnalités
IA ni méme a I'application sans Faible
abonnement
Utilisation systéme cloud privé — Elev
traitement tiches 1A (Evans, 2024)
Possession large fichier client —
accessibilité a + de données pour Elevé
Ressource clés | recommandations (Gasparini, 2016)
Campagnes pré-sauvetage pour les fy
. R . Elevé
sorties & morceaux a venir
Apple Music for Artists (lovine, L
2018) Elevé
Exploitation des algorithmes Elevé
d'apprentissage automatique
Techniques data mining — mieux Elové
comprendre préférences utilisateurs
Activites clés  "payeloppement contenu
fonctionnalité premium : Apple Elevé
Music Sing (Chrisotffel, 2024)
Développement d'Apple Intelligence Elevé

Faible a
modéré
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Composantes
du modéle
économique

Données concernant I'l A

Impact de la
donnée

Partenariats clé

Acquisition Semetric = analyse
données musicales (Samama, 2015)

Elevé

Acquisition Shazam —

reconnaissance musicale (Iovine,
2018)

Elevé

Achat Scout FM - stations de radio
personnalisées (Campbell, 2020)

Elevé

Achat d'Al Music — spécialisée
musique personnalisée a base d'IA
(Cimino, 2022)

Elevé

Structure des
co(ts

Acquisition Al Music =
bouleversement structure des cofits
(Bloomberg, 2022)

Elevé

Investissement massif dans
I'infrastructure technologique
(Evans, 2024)

Elevé

Source : Réalisation personnelle.

Intensité de
I'impact
sur la

composante
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2.3.c Le cas de Deezer

Deezer est une plateforme francaise d'audio streaming pour la diffusion de musique. La
plateforme a été lancée en 2007 par Daniel Marhely et Jonathan Benassaya (The Backstage

Deezer, n.d.).

Tableau 13 : Analvse détaillée de Pimpact de I’IA sur le business model de Deezer

Composantes du
modele
économique

Données concernant I'l A

Impact
de la
donnée

Intensité de
I'impact sur
la composante

IA personnalisation playlist — mise en

Modéré

. . Moderé
Proposition de avant artistes locaux (Joshi, 2024)
valeur « Société de technologie qui est aussi une ]
entreprise de musique » (Folgueira, cité sur Elevé
DeezerPromo, 2023)
Adaptation recommandations musicales aux f
" Elevé
Segment de préférences culturelles
clients Personnalisation expérience d'écoute par )
I'lA a la suite d'analyse comportementales Elevé
(McDonald, 2022)
Fonctionnalités IA des la page d'accueil Elevé
Mixes inspirées par... / Flow / Daily Elevé
Canaux de
distribution

Fonctionnalités — personnalisation accrue
+ optimisation canaux distribution

Elevé

L'IA rend I'application + intuitive &
engageante

Elevé

Relation client

Importance pour I'entreprise d'étre centrée
sur utilisateurs

Modéré

Envie de procurer une expérience aidée par
I'A

Elevé

Analyse des comportements & feedbacks
pour améliorer I'ensemble

Elevé

Fonctionnalité Shaker — connexion entre
utilisateur

Elevé

Flux de revenus

Lutte fraudes fausses écoutés — grice a I'1A

Elevé

Publicités et ciblage aidées par I'lA (Joshi,
2024)

Elevé
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Composantes du
modeéle
économique

Données concernant I'l A

Impact
de la
donnée

Ressources clés

Evolution d'une application vers offre
expériences sensorielles

Elevé

Lancement Flow basée sur I'lA

Elevé

Utilisation & développement de sa propre
technologie Spleeter

Elevé

Activités clés

Analyse des données utilisateurs avec 1A

Elevé

Utilisation d'outils de suivi de I'expérience
(Qualtrix, Medalia)

Elevé

Paroles chansons en direct, Quiz Musicaux

Elevé

Fonctionnalité de reconnaissance musicale
intégrée

Elevé

Développement de technologies pour
détecter musique générée par 1A (Wendel,
2023)

Elevé

Partenariats clés

Membre du segment Euronext Tech Leaders
(Wendel, 2024)

Faible

Structure des
coQts

Utilisation des solutions Big datas pour
calcul royalties — augmentent cofits

Modéré

Intensité de
I'impact sur
la composante

Faible

Modéré

Source : Réalisation personnelle.
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2.3.d Le cas de Tencent Music Entertainment (TME)

Tencent Music Entertainment Group, division du géant technologique Tencent, est une
entreprise qui développe des services de streaming musical pour le marché chinois.

Les applications de Tencent Music comprennent QQ Music, KuGou, Kuwo et WeSing.
L’entreprise a été fondée en 2016 (lovine, 2018).

Tableau 14 : Analyse détaillée de ’impact de I’IA sur le business model de TME

Composantes
du modele
économique

Données concernant I'l A

Impact
de la
donnée

Mission : exploiter technologie pour renforcer

réle musique dans vie quotidienne (Zhong, Elevé
2022)
Proposition produits innovants — National Elevé
Karaoké, options live streaming
Proposition de . ] __
valeur Intégration 1A/big data pour optimiser Elevé
expérience musicale
Offre de recommandations personnalisées Elevé
" Value for Users, Tech for Good" (Pu, 2024) Elevé
Modeéle prédictif : analyse préférences S
utilisateurs & tendances musicales Eleve
Segment de
clients s L
Distribution précise correspondant aux attentes o
e Nt Elevé
utilisateurs grace a I'lA
IA aide a I'ergonomie pour le contenu sous le Elevé
format multiplateforme (Shen et al., 2019)
dC_:an_at;Jx _de Intégration transparente de la vaste bibliotheque Elevé
Istribution | 5\, sein de la messagerie (Shen et al., 2019)
Karaoké avec aide d'lA Elevé
TMELAND, premier carnaval virutel avec Elevé
utilisation de I'lA (Zhong, 2022)
Relation clients
Chatbox, discussion avec utilisateurs de leurs Elevé

préférences musicales

Intensité de
I'impact sur
la composante
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Composantes
du modele
économique

Données concernant I'l A

Impact
de la
donnée

Modeéle hybride

Modéré

Exploitation 1A pour introduire modele

d'abonnement innovant Eleve
Flux de revenus Contenus exclusifs payants avec des Elevé
fonctionnalités IA (Tencer, 2024)
Envoi de cadeaux virtuels des fans aux artistes Modéré
Record de revenu — musique générée avec 1A f
Elevé
par Tencent (Tencer, 2022)
Développement de sa propre technologie PDM )
pour prédire chansons a succes (Tencent Music Elevé
Entertainment, 2024)
Ressources clés Developpement_de leurs propres outils de Elevé
production musicale avec 1A
Exploitation d'une technologie de synthéese o
W Elevé
vocale " Lingyin
Intégration IA dans production musicale avec Elevé
plateforme Venus (Pu,2024)
Activités cles 4768 déposes de demandes de brevets a la fin ]
du mois de décembre 2023 (TME ESG Reports, Elevé
2023)
" Music companion” — outils d'lA (Tencer, f
Elevé
2024)
Partenariats clés
Formation d'alliances avec Tesla, Microsoft, Ly,
. Elevé
Spotify
Structure des Investissement R&D Modéré

colits

Intensité de
I'impact sur
la composante

Modéré

Source : Réalisation personnelle.
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3. Analyse des résultats

3.1 Corrélation entre abonnements payants et fonctionnalités
basées sur I'lA

3.1.a Synthése des résultats de I’analyse quantitative comparative

Concernant la comparaison entre I’évolution du nombre d’abonnés et le nombre de
fonctionnalités utilisant de I’IA mises en place ou acquises, nous nous concentrerons
uniquement sur les résultats pour Deezer, Spotify et Apple Music, étant donné que nous n’avons
pas pu établir de graphique pour TME.

Nous observons que le nombre d’abonnés des différentes plateformes de streaming
augmente graduellement chaque année, a I’exception de Deezer, dont le nombre d’abonnement
stagne entre 2022 et 2023. 11 en est de méme pour les fonctionnalités d’TA développées ou
acquises chaque année. Les plateformes de streaming continuent d‘intégrer cette technologie,
que ce soit par des acquisitions stratégiques de sociétés technologiques ou en proposant de
nouvelles fonctionnalités pour leurs utilisateurs.

Il est donc possible de supposer qu’une corrélation positive existe entre le nombre
d’abonnés payants et les technologies/acquisitions liées a 1‘'1A pour Spotify, Apple Music et
Deezer. Cependant, aucun lien de causalité ne peut étre établi : il est impossible d’affirmer
que les fonctionnalités A augmentent le nombre d’abonnements payants, ni I’inverse.

Cette corrélation s’accorde avec 1’étude de Ifekanandu et al., (2023), qui a démontré que
’utilisation de I’IA avait un impact positif sur I’expérience utilisateur ainsi que la fidélité du
client. On peut supposer que les nouvelles technologies développées contribuent a préserver la
base d’utilisateurs déja acquise par ces plateformes, notamment en améliorant continuellement
leur expérience.

D’autres auteurs, comme Turner et al. (2019), soulignent I’efficacité des technologies
prédictives pour identifier les clients potentiels en fonction de leurs comportements en ligne, de
leur historique de transactions et de leurs informations démographiques. Toutefois aucune étude
ne démontre de relation de causalité entre ces deux variables, ce qui constitue une piste
intéressante pour de futures recherches.

3.1.b Apport de nos entretiens semi-structurées sur ce theme

Lors de nos entretiens semi-dirigés, I'hyperpersonnalisation des plateformes via I’'IA,
comme moyen de fidéliser les utilisateurs, a été mentionnée. Ce facteur pourrait expliquer en
partie ’augmentation du nombre d’utilisateurs payants sur de nombreuses plateformes, étant
donné que celles-ci augmentent constamment leurs moyens de répondre aux attentes
personnelles des utilisateurs. Cependant, dans le reste de notre étude, nous n’avons pas

11 nest ainsi pas possible d’établir que c’est un manque d’innovation IA qui crée cette stagnation.

69



suffisamment pris en compte 1I’importance du coiit d’opportunité pour les utilisateurs et son
impact sur leur rétention (Moreau-Eymery, 2024). En effet, un utilisateur compare la
satisfaction procurée par 1’utilisation de la plateforme aux cotts d’opportunité associés a un
éventuel changement de service.

De plus, selon les données recueillies lors des entretiens, la concurrence du réseau social
TikTok, non spécialisé dans la musique, a eu un impact sur ’attractivité des plateformes
musicales. Cette affirmation est en partie validée par Bairathi et al. (2024), qui, dans leur étude,
démontrent que le retrait d’un morceau de musique de la plateforme TikTok diminue le nombre
de streams sur Spotify, suggérant que cette baisse résulte d’une réduction de la découverte
musicale. Ainsi, il semble évident que TikTok s’impose comme un moyen de découvrir de la
musique, grace a ses algorithmes beaucoup plus efficaces, basés sur un contenu diversifié. Cette
tendance pourrait affecter la performance des plateformes de streaming en termes d’attractivité
pour les utilisateurs. Toutefois, elle pourrait également avantager une plateforme non étudiée
dans notre étude de cas, SoundCloud. En offrant la possibilité de publier librement du contenu,
notamment des remix et des mashups, Soundcloud pourrait potentiellement gagner en
popularité et en puissance face a cette dynamique de marché.

3.2 L’'impact disruptif de I'lA sur les modéles économiques des
plateformes de streaming

Aprés avoir déduit une corrélation entre les deux variables précédentes*, nous analysons
désormais I’impact de I’IA sur les composantes des modeles économiques pour les mémes
plateformes.

Pour rappeler nos conditions, nous avons pris le parti de considérer que lorsque plus de
la moitié (soit > 5/9) des composantes du business model d’une plateforme sont impactée de
fagon élevée par I’TA cette dernicre a un impact disruptif, sinon, a moins de la moitié (soit <
5/9) I’'impact sera considéré comme incrémental.

Voici les résultats pour chacune des plateformes étudiées :

> Spotify : 6/9 — 66% - composantes du business model a impact élevé — Impact
disruptif
> Apple Music : 5/9 — 55% - composantes du business model 4 impact élevé — Impact
disruptif
> Deezer : 6/9 — 66% - composantes du business model 3 impact élevé — Impact
disruptif
> TME : 8/9 —88% - composantes du business model 4 impact élevé — Impact disruptif

49 Nombre d’abonnements payants et implémentations de fonctionnalités IA.
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Notre étude de cas sur I'impact de I'TA sur les modeles économiques des quatres
plateformes choisies : Spotify, Apple Music, Deezer et TME, a permis de valider 1’'une de nos
hypothéses. En effet, nous constatons que I’IA a un impact disruptif pour toutes les plateformes
¢étudiées, bien que I’ampleur de cet impact et les composantes du modéle économique affectées
varient. Ces résultats valident notre hypothese 0, HO : Impact direct (disruptif) : L'lA modifie
fondamentalement une composante du business model. En effet, sans cette technologie le
modeéle économique ne fonctionnerait pas de maniere similaire, que ce ne soit de maniere
positive ou négative.

Ainsi, aprés avoir conclu que I’impact de I’IA sur les modeles économiques de ces
plateformes est disruptif pour I’ensemble des plateformes, avec les nuances déja mentionnées,
il serait intéressant, dans la suite de notre étude, d’approfondir I’analyse comparative de ces
impacts.

3.3 Composantes du modele économique: analyse
comparative des impacts

3.3.a Composante : Proposition de valeur

Concernant la proposition de valeur, notre étude de cas indique que Spotify se positionne
comme la plateforme dominante en termes de recommandation algorithmique, suivie de prés
par Deezer qui, bien que lancée apres Spotify, a fait preuve de talent en matiére d’innovation
algorithmique, notamment depuis sa nouvelle directions®. Comme le souligne Elverson (2018),
Spotify se démarque également par le volume de données collectées sur ses utilisateurs,
dépassant les autres plateformes.

Apple Music, de son c6té, se démarque en s’appuyant sur une base d’utilisateurs fideles,
héritée du succes d’iTunes et de la facilité d’intégration de la plateforme dans I’écosystéme.

Concernant TME, la plateforme combine les fonctionnalités technologiques, avec les
fonctionnalités de connexion entre amis. En effet, celle-ci se distingue par une proposition de
valeur de “service-tout-en-un”.

Pour I’ensemble des plateformes, I’IA a permis d’accroitre la personnalisation de
I’expérience utilisateur, facilitant ainsi la découverte musicale et I’optimisation de ’utilisation
de chaque service.

3.3.b Composante : Segments de clients

Concernant le segment de clients, Spotify et TME se distinguent par leur portée globale :
Spotify a une présence mondiale, tandis que TME occupe une position quasi monopolistique

0Une direction beaucoup plus axée sur la technologie.
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en Chine. Apple Music, bien que populaire aupres des fideles de la marque mere Apple, reste
en concurrence directe avec Spotify. Deezer, fondée en France, touche un public plus restreint.

La Génération Z et les milléniaux semblent, quant a eux, particuliérement sensibles aux
fonctionnalités de personnalisation permises par I’IA sur I’ensemble de ces plateformes.

3.3.c Composante : Canaux de distribution

Les canaux de distribution des plateformes sont globalement tous améliorés par
’utilisation de I’TA. Il est intéressant de noter que TME s’oriente vers des événements en direct
et la réalité virtuelle, ce qui n’est pas encore le cas des autres plateformes. Son fonctionnement
est légerement similaire a celui de TikTok, un réseau social en pleine expansion qui inspire de
nombreux modéles économiques. SoundCloud, une plateforme qui n’a pas été incluse dans cette
étude de cas, a également proposé une mise a jour de recommandation algorithmique sous la
forme de TikTok, permettant de faire défiler les contenus par un simple clic sur un flux
interminable.

Apple Music, Deezer et Spotify se concentrent davantage sur des formats de distribution
similaires, avec une page d’accueil proposant diverses fonctionnalités. Spotify et Apple Music
misent sur l’intégration vocale avec d’autres services, tels qu’Alexa ou Google Home.
Toutefois, on peut noter que Deezer essaie de communiquer sur ses avancées technologiques,
notamment en machine learning, sur son site Internet.

3.3.d Composante : Relation clients

L’impact de I’'[A sur la relation clients est globalement similaire, méme si 1'on peut
remarquer que Deezer, Spotify et TME s’efforcent réellement de créer une interaction
utilisateur-algorithme. Deezer et Spotify se distinguent par leurs recommandations adaptées a
chaque situation de I'utilisateur, tandis que TME mise sur ses interactions sociales ainsi que sur
ses fonctionnalités de karaoke et de live.

L’TIA fluidifie les relations clients, et paradoxalement parvient parfois a donner une
impression humanisante aux fonctionnalités proposeées.

3.3.e Composante : Flux de revenus

Nous avons constaté que les offres d’abonnement étaient globalement trés similaires, a
I’exception de TME, qui propose des prix trés bas et utilise des moyens que les autres
plateformes n’exploitent pas pour générer des revenus. En effet, la plateforme diversifie ses
sources de revenus. Cette différence est notamment expliquée par des auteurs comme lovine
(2018), qui soulignent que le piratage en Chine est plus répandu que dans d’autres pays. Les
stratégies de tarification sont similaires entre Deezer, Spotify et Apple Music, qui proposent
des formules adaptées aux différents types d’utilisateurs.
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3.3.f Composante : Ressources clés

Toutes les plateformes utilisent I’lA afin d’enrichir leur contenu, et personnaliser
I’expérience utilisateur, toutefois elles différent par la nature des technologies mises en ceuvre.
Concernant les ressources attractantes des plateformes pour les utilisateurs et les artistes : TME
et Apple Music possedent une large base d’utilisateurs et d’exclusivité, tandis que Deezer et
Spotify se concentrent sur des outils d’IA pour améliorer la recommandation et I’engagement.

3.3.0 Composante : Activités clés

Les quatre plateformes utilisent de I’IA dans leurs outils de production et d’analyse, mais
avec des approches différentes : TME, Deezer et Spotify se concentrent principalement sur les
outils de création. Apple Music utilise également des algorithmes de recommandation, mais on
peut percevoir une volonté de garder un aspect “humain” dans les playlists, ce qui peut
expliquer pourquoi ce facteur est moins disruptif que sur les autres plateformes.

Concernant 1I’amélioration de l'expérience utilisateur, Deezer et Spotify se concentrent
sur la création de fonctionnalités interactives comme Spotify Wrapped ou Flow, tandis
qu’Apple Music et TME proposent des fonctionnalités premium, comme des abonnements VIP
pour TME et Apple Music Sing.

3.3.h Composante : Partenariats clés

TME et Spotify se démarquent par leur intégration proactive® de I'lA dans leurs
partenariats, cherchant a renforcer leur position sur le marché grace a des alliances
stratégiques®2. Apple Music utilise des acquisitions pour enrichir ses partenariats, mais fait face
a des défis réglementaires qui pourraient freiner son expansion.

Deezer, bien que bénéficiant de divers partenariats, semble moins se tourner vers
I’acquisition des entreprises spécialisées en IA, bien que ’entreprise développe ses propres
technologies.

3.3.i Composante : Structure des codts

L'impact de I'lA sur la structure des colts des plateformes de streaming musical varie
selon leur modéle économique et leur approche stratégique :

TME et Spotify cherchent a équilibrer les colts liés aux royalties et a I'optimisation
marketing grace a I'lA, tout en investissant dans la R&D pour rester compétitifs. Deezer se
concentre sur la gestion des droits d'auteur et la détection de la fraude, entrainant des colts
élevés mais necessaires pour preserver l'intégrité de sa plateforme. Quant a Apple Music,
I’entreprise effectue de nombreuses acquisitions stratégiques, telles que Shazam et Al Music,

®lproactive : anticiper des situations ou des tendances.

521] semble intéressant de noter que Spotify et TME ont procédé a un échange d’actions en 2017, permettant a
TME de posséder 7,5% de Spotify (Simon, 2019).
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ce qui pourrait potentiellement modifier sa structure de colts, mais, elle fait face a des dépenses
significatives liées a la gestion des droits d'auteurs.

Enfin, au travers de notre étude de cas, en ce qui concerne 1’'usage de I'IA par les
plateformes de streaming, nous constatons que TME utilise I’TA d’une maniére innovante et
diversifiée, que ce soit par la réalité virtuelle, le karaoké ou les interactions avec les utilisateurs.
Spotify et Deezer utilisent I’A de manicre efficace, principalement en termes de
recommandation algorithmique. Apple Music reste un peu plus modérée et conservatrice dans
son utilisation de I’IA.

3.4 Apport des entretiens semi-dirigés sur ce theme

Nos entretiens ont permis de nuancer notre affirmation concernant I’impact disruptif de
I’IA sur le modele économique des plateformes de streaming musical. En effet, I'IA n’a pas
seulement joué un role disruptif, mais elle a également agi comme une technologie de soutien,
facilitant le développement et le succes des plateformes (Chatterjee, 2024).

L’impact disruptif de I’A semble principalement concerner sur les relations avec les
parties prenantes : artistes, fournisseurs de contenus et utilisateurs. Toutefois, bien que son
impact ne touche pas I’ensemble du modéle économique, les risques associés a cette disruption
demeurent significatifs.

3.5 Impact de I'lA sur les stratégies commerciales

En choisissant d'étudier I'impact de I'lA sur les modeles économiques, notre objectif
était d'identifier des tendances concernant les stratégies commerciales des principales
plateformes. En effet, comme nous 1’avons abordé dans la définition du lien entre les 3
concepts clés de notre question de recherche : la maniéere dont une entreprise structure ses
activités, a travers son modéle économique, peut fortement d'influencer sa stratégie.

Notre étude de cas sur les modeles économiques nous a permis d’affirmer que dans le
cas de ces plateformes, I’IA est intégrée de maniere a renforcer leur différenciation, que ce
soit par la personnalisation avancée des recommandations musicales, 1’efficacité dans le
ciblage publicitaire, ou la diversification des options d’abonnement. Un résultat qui a été
également confirmé lors de nos interviews.

Dans la partie 2.1, nous avons abordé¢ le modéle de I’ambidextrie adopté par les
plateformes de streaming. On constate son application dans la stratégie commerciale de ces
plateformes de streaming. Que ce soit pour Deezer, TME ou Apple Music, I’IA joue un réle
crucial dans leur quotidiens, en améliorant simplement leurs produits grace a des actions
telles que I’amélioration des moteurs de recherche, I’analyse de données des utilisateurs et la
détection des fraudes liées aux streams. Parallelement, on observe également une utilisation
innovante de 1'1A, comme dans la création de musique, la proposition d’expériences

53Usage routinier.
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sensorielles totalement personnalisées, ou encore les fonctionnalités de reconnaissance
musicale et de karaoké, qui redéfinissent les codes du marché. Certaines plateformes semblent
toutefois ne pas souhaiter miser sur ce coté innovant, comme Apple Music, dont ses
innovations stagnent ces quelques derniéres années.

On constate que la dynamique de benchmarking concurrentielle étudiée dans le chapitre
2.2 se refléte dans les stratégies des différents acteurs du secteur du streaming musical via
I’utilisation de I'IA. Par exemple, Deezer a lancé sa premicre version de "Flow”, offrant des
titres personnalisés basés sur I'historique et les habitudes d'écoute en 2014. En 2018, Spotify a
acquis une technologie de recommandation de contenu, tandis qu'Apple Music a proposé en
2019 une playlist "For You" reposant sur une technologie d'lA. De plus, en 2017, Spotify a
lancé "Spotify for Artists”, permettant aux artistes d'utiliser les données de 1'application pour
¢évaluer leurs performances. Selon Iovine (2018), Apple Music a d’abord résisté avant de créer
une plateforme d’analyse similaire en 2018. En 2021, Deezer a également introduit "Deezer
for Creators," offrant des caractéristiques similaires. Ce constat découle de notre étude de cas
qualitative descriptive, qui nous a révélé une tendance générale de course a I’innovation dans
le secteur du streaming musical. Les plateformes s’inspirent et implémentent les innovations
qui fonctionnent bien chez leurs concurrents, mais aussi celles issues des réseaux sociaux
comme Tiktok, avec son feed addictif permettant de faire défiler les vidéos et morceaux d’un
seul clic.

Il en est de méme pour la stratégie d’innovation furtive, qui a ét¢ démontrée par les
avantages notables que I’utilisation de I’[A impacte, notamment sur les parties financicres du
modele économique*. En effet, les plateformes semblent profiter du manque de connaissance
réellement établie dans I’esprit collectif pour générer du revenu et des avantages
concurrentiels notables.

Ainsi, en adoptant des fonctionnalités d’IA similaires, ces plateformes s’alignent
davantage avec les normes sectorielles, créant une stratégie d'alignement pour répondre aux
attentes communes des utilisateurs. Les orientations commerciales de chaque entreprise tendent
a converger vers de méme standards d’IA dans le secteur.

S4Détection des fraudes, meilleure segmentation, simplification des problémes de droit d’auteurs.
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3.6 Impact de I'lA sur les avantages concurrentiels

Les plateformes de streaming musical de notre étude de cas tirent parti de I’IA. En effet,
les composantes “activités clés” et “proposition de valeur” permettent de nous donner un
apercu de ce qui fonctionne avec I’IA dans leur modéle économique : I’ensemble des
plateformes se concentrent sur I’hyperpersonnalisation, ce qui enrichit fortement I’expérience
utilisateur. Elles exploitent également les données des utilisateurs afin de maximiser leur
profit, par le biais de publicités personnalisées ou techniques de rétention. D’un autre aspect,
I’IA semble faciliter et rendre plus objectifs des processus qui étaient compliqués auparavant
les parties prenantes du secteur, comme le paiement et le ciblage, apportant des gains
d’efficacité considérables aux plateformes.

Ainsi, nous pouvons en conclure que I’ensemble des plateformes s’appuie globalement
sur les mémes bénéfices procurés par I’IA. Cette technologie semble devenir un standard du
secteur, mais également une ressource fondamentale pour permettre aux plateformes de rester
compétitives. La théorie RBV abordée dans I’introduction des concepts peut amener une
explication a cette situation : en effet, dans notre cas, I’A constitue une ressource précieuse,
mais non spécifique & une seule entreprise. Etant appliquée chez les 4 plateformes de notre
¢tude de cas pour des usages similaires, mais également chez d’autres plateformes concurrentes,
I’TA ne satisfait pas le critére d’inimitabilité (Jiang et al., 2017). Un phénoméne semble ainsi se
dessiner : plus la diffusion de I’TA est rapide, cela réduit d’autant plus la capacité des entreprises
a I'utiliser comme génératrice d’une valeur durable.
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4. Conclusion générale : Contributions théoriques

Avant de clore ce mémaoire, il est essentiel de rappeler la question de recherche qui a guidé
notre réflexion : "Comment I'TA impacte-t-elle les modeéles économiques, avantages
concurrentiels et stratégies commerciales des plateformes de streaming musical ?".

En introduction, nous avons analysé les tendances et les dynamiques du secteur des
plateformes de streaming, démontrant que le secteur est en constante évolution et que les
plateformes sont tres competitives entre elles. Facilitées par les technologies, notamment I’TA,
elles ont évolu¢ dans D’esprit des consommateurs, passant d’une simple source de
divertissement associée a une catégorie hedonique a une véritable utilité quotidienne.

Concernant les modeles économiques des grandes plateformes de streaming, I’IA exerce
un impact profondément disruptif, transformant plusieurs de leurs composantes et redéfinissant
ainsi leur fonctionnement dans 1’industrie musicale. En particulier, la proposition de valeur et
les relations avec les parties prenantes sont radicalement reconfigurées par cette technologie,
entrainant I’adoption de nouveaux comportements et 1’émergence de nouvelles normes au
sein de ce secteur. Un exemple marquant de cette transformation est I’hyperpersonnalisation de
I’expérience utilisateur, qui illustre 1’interconnexion entre les trois concepts clés de notre étude
: modeles économiques, stratégies commerciales et avantages concurrentiels.

Cependant, I’TA ne se limite pas a un role de catalyseur disruptif, elle joue également un
role de soutien stratégique. En facilitant la diversification des sources de revenus et en
optimisant la gestion des codts, elle remodeéle la structure des plateformes. Néanmoins, cette
évolution génere de nouvelles tensions, notamment dans la gestion des droits d’auteur, des
royalties et des négociations avec les labels. Ce phénoméne est amplifié par I’émergence de la
musique générée par IA et la multiplication des morceaux publiés sur ces plateformes,
entrainant de fortes conséquences pour les majors de 1’industrie qui tentent de maintenir leurs
parts de marche.

A partir de ces constats, il semble pertinent de souligner que ce n’est peut-étre pas
seulement I’TA qui perturbe le marché de la musique, mais les modeles économiques des
plateformes de streaming en eux-mémes.

Quant aux stratégies commerciales des plateformes de streaming, elles sont variées mais
convergent finalement toutes vers une quéte incessante d’innovation. Spotify se distingue
particulierement grace a son modéle hybride combinant acces gratuit et abonnement payant,
associé a des fonctionnalités avancées de recommandation musicale. Cette stratégie, qui mise
sur I’intégration de I’IA, lui confére des avantages concurrentiels notables et contribue a sa
position dominante sur le marché.

Plus largement, I’IA permet aux plateformes de collecter et d’analyser d’énormes
quantités de données utilisateur, de se différencier par des fonctionnalités de découverte
musicale, et de batir des partenariats stratégiques solides. Dans le domaine de I’avantage

7



compétitif, il est fascinant de constater que ce n’est pas la formule secréte des algorithmes qui
crée un réel avantage, mais plutdt la perception qu’en ont les acteurs du marché.

En explorant I’impact de I’IA sur ces trois concepts, rarement analysés conjointement
dans la littérature, nous avons montré I’importance d’étudier I’interconnexion de ces éléments
pour mieux saisir les dynamiques d’une industrie en constante évolution. Ainsi, I’IA est le lien
entre la vision stratégique des plateformes, leur aptitude a se démarquer sur un marché
concurrentiel et leur capacité a faconner un nouveau modeéle économique Ce lien dynamique
met en eévidence le fait que le succes des plateformes de streaming ne se limite pas a l'innovation
technologique, mais plutdt & leur aptitude a intégrer ces trois aspects dans une stratégie
cohérente et évolutive, capable de répondre aux exigences d'un marché en constante évolution.

Il est également important de noter que, bien que ces avancées soient congues pour
répondre aux besoins des utilisateurs, elles en créent également de nouveaux. L’accés a des
titres illimités et a des algorithmes de recommandation ne satisfait pas seulement notre
demande, elle ouvre également de nouvelles perspectives, remettant en cause notre propre
rapport a la technologie, 1’art et méme a nous-mémes. Comme le suggére le titre du livre de
McDonald (2022) : “ Vous n’avez pas encore entendu votre chanson préférée” : le progrés ne
fait pas que changer notre quotidien, il nous apprend a explorer et comprendre des besoins que
nous n’avons pas encore imaginés.

Si les plateformes de streaming ont constitué la premiére pierre de la refonte du modéle
économique de I’industrie musicale, ’intégration de I’A marque désormais un nouveau
tournant dans la construction de ’avenir de cette industrie.
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5. Recommandations & hypothéses d’évolution

Les résultats de notre étude et la méthodologie employée nous ont permis de formuler des
recommandations en réponse a notre question de recherche. Ces propositions s’inspirent des
limites identifiées dans notre analyse ainsi que des constats issus d’études plus générales.

5.1 Modérer les risqgues associés a lI’effet disruptif de I'lA pour
les artistes et les labels

Comme mentionné précédemment, I’TA générative appliquée a la musique est devenue
I’une des tendances majeures de ces dernicres années. Avec 1’émergence de plateformes
proposant ces services, souvent gratuitement, et les préoccupations croissantes autour des droits
des artistes, il est essentiel de prendre en compte I’impact de ces transformations. Les risques
de déséquilibre dans la chaine musicale, ou les créations humaines pourraient étre éclipsées par
des productions automatisées, nécessitent une attention particuliére. Ainsi, les plateformes de
streaming devraient développer des stratégies permettant d’équilibrer innovation technologique
et équité envers les parties prenantes. Notre premiére recommandation est donc de poursuivre
I’expérimentation et de réfléchir a la meilleure maniére d’intégrer cette technologie émergente
dans leur mod¢le économique, tout en garantissant la protection des droits d’auteurs.

5.2 Eviter que les recommandations algorithmiques ne se
limitent a un simple effet "gadget" : paradoxe entre innovation et
utilité

Nos recherches montrent que les fonctionnalités algorithmiques les plus populaires aupres
des utilisateurs sont celles qui répondent réellement a des besoins concrets®, comme
I’accompagnement dans la découverte musicale. A I’inverse, les fonctionnalités trop
extravagantes ou superflues risquent de susciter des interrogations sur leur véritable utilite,
notamment face a l’exploitation massive des données personnelles des utilisateurs. Les
plateformes doivent donc s‘assurer de développer des outils pertinents, qui apportent une valeur
ajoutée tangible a I’expérience utilisateur. Au-dela, selon notre perception de ce probleme : le
consentement pour la personnalisation sur les plateformes de streaming est nécessaire. En effet,
les utilisateurs devraient avoir le choix de désactiver cette personnalisation, tout comme les
artistes qui devraient avoir la possibilité de ne pas vouloir que leurs ceuvres soient utilisées dans
ces recommandations.

55A I'exception des résumés de fin d'année, tres populaires mais qui semblent davantage relever d'une action de
communication que d'une véritable fonctionnalité.
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5.3 Etudier les effets de débordement inter-plateformes

Un des constats marquants de ce mémoire est 1’influence disruptive de TikTok, qui
impacte divers secteurs, y compris la musique. Cependant, nous avons relevé un manque
d’¢études approfondies sur I’impact de TikTok sur les performances des plateformes de
streaming musical. A mesure que la popularité de cette application ne cesse de croitre (en dépit
des restrictions dans certains pays), il apparait crucial d'explorer ses répercussions afin de mieux
comprendre les dynamiques inter-plateformes et d'évaluer les risques concurrentiels.

5.4 Promouvoir une communication plus transparente sur les
biais de renforcement algorithmiques auprées des utilisateurs

« On ne peut pas s’en prendre aux algorithmes ou les exonérer, car ils n’ont aucune
volonté » (McDonald, 2022, p. 106).

Les biais sont omniprésents dans la plupart des algorithmes et, dans le cadre du streaming
musical, ils soulévent des problématiques. Les algorithmes de recommandation, en particulier,
peuvent négliger certaines minorités ou ne pas les représenter de maniére equilibrée. Notre
revue de la littérature et nos recherches complémentaires ont révélé que cette question reste
souvent taboue dans des domaines aussi cruciaux que la musique, qui joue un rdéle important
dans la construction de l'identité humaine. Etant donné que I'TA prend de plus en plus
d'importance dans nos vies et notre éducation, il devient essentiel de sensibiliser les utilisateurs
aux biais de renforcement algorithmique. En effet, ces biais peuvent conduire les algorithmes a
interpréter les préférences et stéréotypes des utilisateurs, présents dans leurs données
d'entrainement, comme des normes universelles, renforcant ainsi les tendances dominantes
plutét que de les atténuer.
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6. Limites de notre étude

Il est essentiel de reconnaitre certaines limites qui pourraient influencer les résultats de
notre étude. Premierement, le manque de données primaires, couplée a la dépendance aux
informations secondaires®, peut avoir un impact significatif sur la robustesse des conclusions
tirées. En effet, notre échantillon pour nos interviews était limité du fait du manque de réponses
de nos contacts professionnelles dans ce domaine. En particulier, le cas d’Apple Music a
représenté un défi, car les données disponibles sont relativement rares en raison de la politique
de confidentialité adoptée par l’entreprise concernant ses résultats et innovations. Cette
situation pourrait, par conséquent, expliquer pourquoi la plateforme présente moins de
catégories de son business model impactées par I’TA a un niveau élevé. Un probléme similaire
se pose pour Deezer, une plateforme francaise qui, étant encore peu développée a I'international,
dispose de moins de littérature et de données disponibles.

Il convient de noter que la difficulté majeure de cette étude a consisté a tenter de définir
des criteres d’évaluation qualitatifs a la stratégie commerciale pour chaque plateforme étudi¢e
et ainsi tenter de quantifier un avantage concurrentiel induit par I'lA. Les choix que nous avons
faits pour gérer cette problématique sont entachés de subjectivité et pourraient engendrer une
certaine déception pour le lecteur, en raison des attentes soulevées par le titre du mémoire.

Enfin, la décision de classifier 1'impact de I’[A selon deux catégories d'innovation, a
savoir « disruptive » et « incrémentale », pourrait étre percue comme simplificatrice, manquant
de nuances pour refléter toute la complexité des dynamiques en jeu. Toutefois, ce choix s'est
imposeé en raison de la force conceptuelle de ces deux termes, qui permettent une distinction
claire sans sombrer dans des approximations, comme l'ajout de catégories intermédiaires telles
que "semi-incrémentale”. De plus, les plateformes sélectionnées dans cette étude font un usage
conséquent de I'lA, rendant ainsi pertinente I'analyse sous I'angle d'un impact déja manifeste,
évitant ainsi le piege d'une absence d'impact a évaluer.

Toutefois, il convient de souligner que les critéres utilisés pour cette étude ne sont pas
1solés. En effet, une entreprise possédant peu d’articles sur I’IA peut naturellement paraitre
moins impactée par celle-ci, qu’une autre qui bénéficie d’une couverture médiatique plus vaste.
Du fait de cette limite, on peut découvrir une interdépendance entre la visibilité médiatique et
I’impact percu de I’TA sur les modeles économiques.

Concernant le choix des plateformes de streaming, en tant qu’utilisatrice de ce type de
plateformes, il existe forcément une vision précongue ainsi qu’un biais de préférence ou
d’attirance vers certaines plateformes et leurs technologies ayant probablement joué un role
dans I’interprétation des données.

En procédant a I'analyse des cas, il est apparu qu’en maticre de stratégie commerciale des
tendances normatives prédominent dans I'ensemble de I'industrie du streaming, rendant la

561 nformations secondaires : informations ayant déja été collectées et enregistrées par quelqu’un d’autre.
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distinction entre les différentes plateformes non seulement complexe, mais finalement peu
pertinente. Cette prise de conscience m'a poussé a adopter une approche globale, qui, bien que
moins individualisée, reflete plus fidelement les dynamiques contemporaines du secteur.

Ainsi, cette méthodologie de distinction des stratégies commerciales des plateformes n’a
fait que souligner I’extréme adaptabilité de ces entreprises. Toutes s’appuient sur I’IA pour
optimiser leurs performances commerciales, faisant de cette technologie un élément
incontournable, devenue une nouvelle norme.
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