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Un Triple Dispositif
pour une approche globale de la

SVoD




LE BAROMETRE DE 'OFFRE SVOD

Barometre de I'offre existe depuis 2013 : cinq ans de profondeur de champ

< Exhaustivité des catalogues des principaux services (Amazon Prime Video,
CanalPlay, Filmo TV, Netflix, SFR Play, TFou Max...)

% Suivi de plus en plus fin : date de production, origine, producteur, segmentation par
genre, thématique, identification Originals Amazon et Netflix, intégration du format
UHD-4K...

% Suivi de nouveaux services comme FilmStruck (groupe Turner)

Stratégies d’acteurs et dynamiques de marché :e SVOD Monitor depuis 2015
% Lancements, évolutions, accords de distribution en France et a I'international
% Dispositifs marketing mis en ceuvre : exposition médiatique des services, activité sur
les réseaux sociaux, investissements publicitaires...

Barometre quotidien de la consommation : bient6ét un an déja

% Testé alafin de I'été 2017 et opérationnel depuis janvier 2018
»  Plus de 2000 interviewes par jour, avec Harris Interactive
Volumes quotidiens de visionnage (écran, service, titres...), tendances et
interactions avec les autres pratiques audiovisuelles (TV gratuite ou payante,
Replay, VOD)

*
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Fin 2018 : une plateforme a disposition des clients qui rassemblera I'ensemble des insights
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LE SUIVI EUROPEEN DE LOFFRE

15 000 2 000

Au global, les catalogues Ces quatre versions
allemand, britannique, francais européennes de Netflix
et italien de Netflix cumulent partagent environ 2 000

prés de 15 000 titres N E T F I_ I x fitres en commun
T = | () O

v

39675 3496 me

uniques

Films

£

é Films
é (1% Films é
Séries - 1419 [0
Jeunesse m Series m Séries ‘EB Séries
Jeunesse Jeunesse Jounesse

Er WY yA Autres =T

LY Autres Eh Autres = {0 YA Autres

Source : Baromeétre de I'offre SVOD NPA

nNnvA °



UNE OFFRE DOCUMENTAIRE DE PLUS DE
1 000 TITRES

L' offre documentaire se composait de
pres de 1 000 titres uniques en aodt, soit

13% de I'offre globale des principaux
services de SVOD

>2 500 épisodes, soit 4% de I'offre
globale SVOD

Si le long-métrage domine en termes de
titres uniques, la série se démarque par

son nombre élevé d'épisodes : moyenne
de 9 épisodes par série

Prédominance des productions
américaines, en raison notamment de la
sur-représentation de I'offre Netflix. Constat
& relativiser cependant pour I'unitaire pour
lequel les productions frangaises se
placent en 1¢r¢ position

nNnvA

Structure de I'offre documentaire par format et origine de production

(en nombre de titres uniques)
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|
DES USAGES SVOD EN HAUSSE AU CCEUR DE 'ETE
| |

Alors que I'été s'accompagne chagque année d'un creux d’audience pour les chaines TV, Ia
consommation de SVoD a poursuivi sa progression en juillet et en aoot :

O Meilleure performance de 'année le 1 aoOt avec 7,1% de SVODistes, soit un pic a 3,9 M
d’utilisateurs

O Niveau record de consommation en ao0t : 5,01% soit 2,8 M d'utilisateurs en moyenne journaliére

U

Pas d'impact sur le choix des écrans utilisés pour le visionnage des programmes pendant I'été : le
téléviseur renforce son statut d’écran-roi en SVoD avec prés des deux tiers de la consommation

Evolution hebdomadaire du nombre de SVODistes et de téléspectateurs,

en moyenne journaliére 0 o0 © o 9
7. - . + m ~ ~ L ~ N
(en M d’individus francais 15+) : N N o N
o N
N
Vacances
SVODistes d’ete 2018

17,5
16,6
15,7
15,1
15,2
15,3
16,3

-~

Téléspectateurs

26/02/2018
05/03/2018
12/03/2018
19/03/2018
26/03/2018
02/04/2018
09/04/2018
16/04/2018
23/04/2018
30/04/2018
07/05/2018
14/05/2018
21/05/2018
28/05/2018
04/06/2018
11/06/2018
18/06/2018
25/06/2018
02/07/2018
09/07/2018
16/07/2018
23/07/2018
30/07/2018
06/08/2018
13/08/2018
20/08/2018

Sources : Barometre de la consommation SVOD NPA-Harris Interactive ; Médiamétrie (audience live ; TH 21-23h ; 15+)
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Une approche transversale du marketing de programme

Le barometre 360 : 14 ans d’expérience dans I'accompagnement au marketing de
programmes :

% Inifialement centré sur les supports spécialisés, le Barometre couvre aujourd’hui
I'ensemble des Points de contacts susceptibles d'influer sur les choix du public
(presse écrite généraliste et spécialisée, sites Web, réseaux sociaux auto promo,
investissements publicitaires...)

pour tous les types de diffuseurs (chaines gratuites, chaines payantes, services SVoD)
% Plus de 130 chaines gratuites et payantes
% 40 services de SVoD

Suivi de la part de voix dans I'ensemble des environnements
% intégrant éditeurs, programmes, incarnants...

Aider a construire de communication globale qui permettent d’émerger malgré le bruit
médiatique ambiant

% jouer — parfois fres en amont — sur I'identification et sur I'aftente du programme,

s maximiser I'impact au moment de la diffusion,

% prendre en compte « I'apres » (gestion du buzz et des retfombées)

NJA
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SVOD DEJA PLUS DE 15% DE PART
DE VOIX DANS LA PRESSE

Parts de voix des chaines gratuites historiques et de I'ensemble des
services de SVOD dans la presse print et la presse web

Total SVOD
15,22%

Source : Baro360 NPA Conseil
Période du Termars au 30 juin 2018
Périmeétre : presse print et presse web

nNnvA 12



L'IMPORTANCE DU DIGITAL DANS LE
CHOIX DES PROGRAMMES

2016 : Moment du choix du programme

68%

m Print  mOrdinateur = Mobile Tablette

s, A4.47%
(étude NPA Reco TV)
21,53%
16,44%
8,68% 8,87%
Plus de 2 jours La veille 2433 heures de3heuresala Danslesminutes
avant avant diffusion diffusion qui ont précédé
n n
2018 Recherche "programme tv
& L » T B e T s P T~ TP B
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10%

29%

18,8
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m Print  ® Ordinateur = Mobile Tablette
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PUB : LA MONTEE EN PUISSANCE
DES ACTEURS DE LA SVOD

202 M€ SVoD +520%....

d’investissements pub des

éditeurs et distributeurs N E T F I_ I x amazon

=7 primevideo
au 1¢"semestre 2018

+2% en 1 an +235% +29 OOO%

PdM 2018
0.2% vobD

Aarte VIACOM.

2 @ ocs
amazon NETFLIX

=7 primevideo

Thématiques
-2pts

elr\J
SVoD spoms
+19pts , france.tv
B
-17pts LI'EFQUIPFE
[CANAL+
My/A

Source : NPA Conseil sur données Kantar. 1¢" semestre 2018



UIVI DU DISPOSITIF DE COMMUNICATIO
GLOBALE AUTOUR DES PROGRAMMES

Exposition médiatique des productions originales Jack Ryan et Maniac / du 1° au 25 sept.

. Télé B re 1 R
Presse Print [Brama’  Presse web ivocks @PEEES
' ﬁ w ' 9 posts chacun sur les réseaux

S Konbini . ) .
sociaux mais une domination
THUFFPOSTI écrasante de Maniac en
termes d’interactions
7 9 8 0 générées.
Q @ interactions

Source : Baromeétre 360 NPA

Lancement sur
Amazon le 31 aolt

Lancement sur
Netflix le 21 sept.

Investissements publicitaires / en K€
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Source : investissements mesurés en brut par Kantar Media
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THEMA

Une mesure d'ensemble pourla TV payante SVoD
& des chaines thématiques

¥
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ATTRACTIVITE DES CHAINES THEMATIQUES ET DES SERVICES SVOD



'INDICE THEMA, UN REFERENTIEL D’EVALUATION

L’Indice Théma construit par NPA Conseil est un 1 00 - 40 .
référentiel d’évaluation qui permet d’apprécier chaines services

l'attractivité des chaines thématiques et des fhémqﬁques SVOD
services de SVOD.

NOTATION REPOSANT SUR 4 PILIERS ET 14 CRITERES

1 1 I I | |
Programmes Exposition Communication Percepftion
I L | | | | |
1 Audiences MTK "I Presse (print et web) 1 Investissements pub 1 Analyse sémantique
. Inédits / exclusivités 1 Réseaux sociaux " Partenariats externes 1 Ratings Applications
' Volume Replay  Sites web . Communication et ' Indice de Curiosité

Marketing relationnel
1 Chiffres d'affaire

1 Incarnation M

n”H Indice Théma
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I
LINDICE THEMA : LES INCARNANTS TV
[ |

Le top 11 des chaines avec le plus d'incarnants
Chaine Théme pLL
d'incarnants WSMONDE

1 TV5 MONDE Généraliste 21
2 VOYAGE Découverte 20
3 INFOSPORT + Sport 16
4 MYCUISINE Découverte 12
5 NOLIFE Séries-Divertissements 11 ,NFOSPORT +
6 GONG Séries-Divertissements 10
7 FRANCE 24 Information 9
8 PARIS PREMIERE Généraliste 9
9 SFR SPORT 2 Sport 9
10 MELODY Séries-Divertissements 8
11 SCIENCE&VIE TV Découverte 8

Gagner en notorieté et
potentiellement
développer son audience
gréce a un incarnant déja
populaire.

Issa Doumbia  Jamie bliver Frédéric Courant  Michel Denisot

SCENCESVE® (3 a¥ale 3

CUISINE

AP  ndice Théma 19




I
LINDICE THEMA : LES INCARNANTS
[

TV
|

Visibilité des Incarnants des chaines thématiques sur les réseaux sociaux :

Présence Incarnant étranger Chaine Nbr d'abonnés Présence Incarnant francais Chaine Nbr d'abonnés
s Ellen DeGeneres Elle Girl 161260516 Camille Combal Virgin radio TV 3501044
tous réseaux sociaux o L . a_p
. Jamie Oliver My Cuisine 20092 153 Pierre Ménés Canal+ Sport 2 495 540
Neil deGrasse Tyson National Geographic channel 17 650422 Cyril Lignac Téva 1393345
Présence Incarnant étranger Chaine Nbr d'abonnés Présence Incarnant francais Chaine Nbr d'abonnés
Top 3 Ellen DeGeneres Elle Girl 76 000 000 Camille Combal Virgin radio TV 1560000
Neil deGrasse Tyson National Geographic channel 12 700 000 Morandini Non Stop people 679 000
Jamie Oliver My Cuisine 6 860 000 Arnaud Tsamere Téva 668 000
Présence Incarnant étranger Chaine Nbr d'abonnés Présence Incarnant francais Chaine Nbr d'abonnés
Top 3 Ellen DeGeneres Elle Girl 55 300 000 Camille Combal Virgin radio TV 677 000
JoJo Siwa National Geographic channel 7 100 000 Issa Doumbia Télétoon+ 596 000
@ Jamie Oliver My Cuisine 6 400 000 Cyril Lignac Téva 588 000
Présence Incarnant étranger Chaine Nbr d'abonnés Présence Incarnant frangais Chaine Nbr d'abonnés
Top 3 Ellen DeGeneres Elle Girl 29960516 Camille Combal Virgin radio TV 1264044
n Jamie Oliver My Cuisine 6832153 Christophe Michalak My Cuisine 617 207
Buddy Valastro Discovery Family 5 600 000 Cyril Lignac Téva 507 345
. , . , . N°1 -
Une puissante communaute qui est également due @ 29960516
leur presence en dehors des chaines thematiques. Etranger
' 76 000 000
N°1 IQI 53 300 000
Bl 1264044 Ellen “
Fra ngais DeGeneres
Camile 8 1560000
Combal
I@] 677 000
AP  ndice Théma 20



L'INDICE THEMA : LES CHAINES ET SERVICES ANIMENT

LEUR COMMUNAUTE

b JOMPHE ST
gkpmse

UNIVERSITE PARIS 1

PANTHEON SORBONNE [

crunchyroll

Partenaire de :

n”H Indice Théma

RTL9

Partenaire de :

CGAME ONE

Partenaire de :

SOAP
=4 .\’ . I‘
AWARDS
2018
SAMEDI =
33e , = cite
E%?E{'IlyAL Iy ‘24 i e L
MARTIAUX &« © /'//
N e 1 4

NETFLIX

Partenaire de :

O

Formulo X

eel

FESTIVAL
INTERNATIONAL
DE CINEMA NYON
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EXTRAITS DU CLASSEMENT FINAL
[ |

G'IN
1 Toutes chaines et services NETFLIX Ocs amazgg o spoms m
confondus PoA RIS B EANALH
*_UROSPORT@ _M,‘W @elody@ NALH

1 Classement des principales catégories

. Séries et ,l | Cinéma et
Géneéraliste diverti ; Découverte Sport 7.
| | ivertissements | | | | series

NETFLIX (Metody QEEID OCS
amazen e R m E@ #ZUROSPORT

teva ] Bl seorr B

n”H Indice Théma



LES PRINCIPAUX
ENSEIGNEMENTS DE LA VAGUE 3

Netflix et Amazon Prime Video
confirment leur puissance dans la
catégorie généraliste et restent dans
le Top 3 tous genres confondus

NETFLIX

amazen

== primevideo

1€ +2places vs Vague 2

3éme -1 place vs Vague 2

Les chaines thématiques du groupe
Canal+ sont largement les plus
puissantes dans la catégorie Cinéma-

Séries
CINEMA
11eme 128éme 14eme
+18 places -5 places vs +8 places
vs Vague 2 Vague 2 vs Vague 2

Indice Théma

nNnvA

Les chaines jeunesse
francaises en progression par
rapport aux chaines
ameéricaines de la méme

catégorie
[ﬁ{ 1é16ToON +
31éme 32¢éme
+13 places +16 places
vs Vague 2 vs Vague 2

Les chaines de sport boostées par I'effet
Coupe du monde, mobilisant leur
communauté sur les réseaux sociaux

»UROSPORT RMC

SPORTS
4éme 7éme 8éme
+1 place vs +1 place vs +3 places vs
Vague 2 Vague 2 Vague 2

Les chaines découverte en perte de
vitesse par rapport & la Vague 2
notamment en raison de la baisse
importante du nombre de programmes
inédits proposés

21¢éme 25éme 27¢&me
-3 places -3 places -6 places
vs Vague 2 vs Vague 2 vs Vague 2
23



LES PRINCIPAUX
ENSEIGNEMENTS DE LA VAGUE 3

" Les progressions / évolutions les plus significatives

+616% ' +1 point sur 5
d'augmentation de ses J “ ON d’ougmenfofion de sa
investissements pub vs note appli vs Vague 2
Vague 2 J-One gagne 38 places au
OCS gagne 14 places gréce a la classement général gréce a la
hause élevée de ses investissements puissqnce de ses incarnants sur les
publicitaires : réseaux sociaux, ainsi que
I'amélioration de la note de son
B application par les utilisateurs

RTL? progresse de 12 places
notamment en augmentant le
nombre de programmes disponibles

en replay
Les chaines thématiques du groupe Mé Polar+ gagne 18 places grace au
sont présentes dans le Top 10 du développement de partenariats
classement général, notamment gréce puissants par la chaine, ainsi que par
aux performances de la plateforme 6éPlay la création d'un site presse dédié

AP  ndice Théma 24
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LARGEST GENERATION YET

O MOST

IS /80 ¢ b i1 it Pae

MILLENNIALS? ; _ g o S
3 BORN BETWEEN m't";ﬁ '; x IF w T 2 WORLDWIDE,
1980 g 2000 g oSN e @ in

sJGREW T <) Yuu Ry
ALONGSIDE TECHNOLOGY D/ n ;"""w..,_ 5 . DOMINANCE OF
’ ’ : SOCIAL NETWORKS

-----

v CONFIDENT
MAKE A o B ons

Sliﬁﬁﬁﬂ“oﬁﬁ 3/ ACHIEVEMENT

DO THEY
MATTER= :/ ...

MILLENIALS, GENERATION Z, SCREENAGERS :
LES 15-24 ANS ?

% OF WORKFORC

NJA



LES MILLENIALS CHAMPIONS DES
NOUVEAUX ECRANS ?

Répartition du temps passé en ligne par jour et par écran

24 ° 128 15-24) ¢ 1138

8
Q :
S
L]

nNnvA

&
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LES MILLENIALS ONT-ILS VRAIMENT DESERTE LATV ?

Part des 15-24 en prime time (21 - 23 h ; en%)

5,2 5,1
4,8
I I I |

2015 2016 2017 2018

Vases communicants ou temps croissant consacré a la vidéo premium 2

nNnvA

En moyenne, depuis début 2018,

11% des 15-24 ans regardent
qguotidiennement de la SVoD
(contre 4% pour I'ensemble des 15+)

Les 15-24 représentent 28% de Ia
consommation de SVoD

28



LES MILLENIALS ONT-ILS VRAIMENT DESERTE LATV ?

4 TV live

DEIl : 1h15

En moyenne sur I'ensemble des 15-24 ans

1h48

Pour les SVoDistes
\1 h 03 de séries, 27 mn de séries, 11 mn d’animation, 7 mn Autres

Replay
Apport du consolidé :

+ 3 min

Moins de TV linéaire

mais plus de TV au global
SVoD

Vidéo en ligne

4 min’

~

/

*4mn15, le temps passé chaque jour en moyenne sur ordinateur & regarder des vidéos publiées sur YouTube, Facebook et Twitter au mois de mai 2018

(Médiamétrie « Vidéo sur ordinateur »)

nNnvA
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LES MILLENIALS ONT-ILS VRAIMENT DESERTE LA TV ?

TV linéaire TV de raftrapage SVoD
Consommation TV linéaire des 15-24 Consommation TV replay des 15-24 ans s . Ve
La serie TV s’'affirme comme la
ans (DEI) (DEI) N . i
categorie reine de la SVoD chezles

Les programmes de stock sonf les plus Le stock représentent la trés forte 15-24 avec plus d'1 visionnage sur 2
consommeés par les 15-24 ans a 54,5%. maijorité des programmes consommeés

Dans cette catégorie, la série TV en replay par les 15-24 ans,
constitue le genre le plus consommé particuliérement la série TV.

parles 15-24 ans avec plus de 53
heures cumulées de DEI.

*Offre en nombre de titres uniques

Sources : NPA Conseil sur données Médiamétrie, Baromeétre de la consommation NPA-Harris Interactive

nNnvA 30



Focus sport : le regne du football
l |

La Coupe de France et la Coupe de la Ligue font
eégalement partie des compétitions puissantes et qui
surperforment en PDA.

>
,}% Internationaux de Roland Garros, coupe Davis et Fed
P Cup, championnat d’'Europe de handball ou

RUSSIA 2018 championnat de France de hockey sur glace

surperforment mais sont peu puissants.

A La situation est inverse pour le Tournoi des Six Nations.
MONACO
GRANDPRIX

\

EUROPA

LEAGUE

Les autres épreuves de rugby, les J.O. d’hiver, les
courses cyclistes, le patinage artistique, les 24 heures
du Mans et le GP de France de Moto ne réunissent
aucune des deux conditions.

Top 3 magazines :

O G

Compétitions ayant obtenu au moins 1% d’audience sur les 15/24. NPA Conseil sur données Médiamétrie

NvA INDEX




LES SERIES DE « GENRE » PLEBISCITEES PAR
LES MILLENIALS EN SVOD

Les séries de « genre » (Thriller, SF, Fantastique, Horreur...) sont surconsommées en SVoD par les 15-

24 ans avec un niveau de visionnage supérieur A leur place dans les catalogues de SVoD.
A l'inverse, les séries plus « grand public » (comédie, policier, romance) sont elles sous-consommeées.

OFFRE

Séries de
« genre »

Comédie

38%

Drame

Romance

Policier

Sources : Barometre de I'offre SVOD NPA et Barometre de la

consommation SVOD NPA-Harris Interactive

CONSOMMATION

Comédie
Indice de 0,7

Drame

. i Indice de 1,3
Séries de V‘
genren Policier
Indice de 1,4 Romance Indice de 0,4
Indice de 0,2
32



Attirer les Millenials : un marketing a réinventer
l |

Internet et
réseaux
sociaux

79%

©,

Utilisation
Radio 43% . pour

s’informer

Presse print
ou
numérique

32%

n”H Médias utilisés tous les jours ou presque pour s’informer
Source : étude Médiamétrie pour le ministere de la Culture. Juillet 2018



Un marketing de programmes a réinventer
l |

@

Internet 12,4%
(dont
search1,4%)

Investissements

1 0,
el 22,2 publicitaires

Affichage

Ciné 49 Presse print ou
inéma 4% p 9,6%

numérique
18,6%

nNnvA

Source : NPA Conseil sur données Kantar. 1¢" semestre 2018



Un marketing de programmes a réinventer
l |

Alors que les TV TNT et thématiques ont des mix publicitaires assez proches,
Forte utilisation de la TV et de I'affichage et sous investissement de |la presse
et de la radio par les SVoD

Publicité : quels médias pour
les chaines TNT, les thématiques et les services de SVoD ?

5% e 6%
14%

TNT Thematiques SVoD

ETV MmRadio M Affichage ™ Presse Display Cinema

nNnvA

Source : NPA Conseil sur données Kantar. 1¢" semestre 2018



Un marketing de programmes a réinventer
l |

Deux leviers apparaissent exclusifs : I'autopromotion bien sur, coté TV, et le
search payant coté offres payantes et particulierement SVoD.

Répartition du search Nombre de GRP par groupe audiovisuel
au ler semestre 2018

80000,0

’ 70000,0
60000,0

30%

50000,0
40000,0
30000,0
20000,0
10000,0
00 H 7 = &
l Groupe TF1  Groupe Groupe Groupe  Groupe NRJ Arte Groupe
France Canal Nextradio Lagardere
Télévisions

AMAZON NOLIM Source : NPA Conseil sur données Médiamétrie — 1¢" janvier au 29 juillet 2018

FILMOLINE m INA Premium
= | E MEILLEUR DU CINEMA = NETFLIX
n CANAL+

nNnvA

Source : NPA Conseil sur données Kantar. 1¢" semestre 2018
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Blockchain, solution miracle pour
les industries culturelles ?

Etude NPA Conseil — Décembre 2018

nNnvA



Etude « Blockchain, solution miracle pour les
industries culturelles ? »

Fragilisation des acteurs des médias, de la vidéo, de la musique et de la publicité

 Baisse des audiences offline, au profit des usages numériques

- [ T A
(== Jé i K

Pour la 13&me année 60% des revenus de l'industrie La vidéo représentera 82% du trafic  Les internautes frangais passent
consécutive, les ventes de musicale en France global d'intfernet en 2020 selon 1h22/j sur les réseaux sociaux.
journaux et magazines proviennent du numérique Cisco. YouTube concentre 42% du temps
diminuent en 20171: -3% de la (153M€, +16%) sur le S1 20182 La durée d’écoute TV des 15-24 ans passé sur les plateformes sociales
diffusion print de la presse Les ventes physiques recule de 34 minutes entre 2012 et parles 15-24 ans avec 18minutes/j*.
grand public vs +43% sur la continuent de reculer, de 13% 2017. Parallelement, ils sont les plus

version numérique. et pesent 36% du marche. gros consommateurs de contenus

SVOD avec 1,8 programme/jour3.
» Lesrevenus digitaux ne compensent pas (encore) les pertes des recettes traditionnelles

-3,17Mds€ 1 support 78% - 54%

‘% Chute des revenus  EEAE Depuis 2016, Internet est Du marché de la _ ./ Part des revenus digitaux
a publicitaires des le 1er support publicitaire publicité digitale est dans le CA de la musique
medias fraditionnels en France. Il concentre captée parles 2 enregistrée dans le

entre 2007 et 2017° plus du 1/3 des q géants USe. monde’. Le CA de la
dépenses en 2017. musigue rebondit, aprés 15
+ Enjeux de confiance et de transparence ans de recul
Pour les annonceurs et les médias : Pour les créateurs de contenus :
- Fraude publicitaire - Piratage
- Opacité de flux - Mesure exhaustives des consommations
- Mesure précise des impressions et clics - ReSpeCT des droits de proprléTé intellectuelle
- Brand Safety - Suivi exact de I'exploitation des ceuvres
'Données ACPM 2017 3Données NPA Conseil-Harris Interactive — Barometre de la consommation SVOD SDonnées IREP- France Pub ’Données IFPI Global Music Report 2018

n”v I 2Données SNEP S1 2018 “Données Année Internet 2017 - Médiamétrie 6 Données Observatoire de I'e-pub SRI-Udecam-PwC 39



Etude « Blockchain, solution miracle pour les
industries culturelles ? »

Blockchain : le peer-to-peer a la rescousse 2

Les principes de la blockchain
développés au départ pour la
cryptomonnaie et les ICO...

Certification

Authentification

Inaltérabilité

Décentralisation

Désintermédiation Inviolabilité

Blockchain

Transparence
Fiabilité

Maitrise des co(ts

NvA

... intéressent de plus en plus les industries
de contenus

DISTRIBUTION DE CONTENUS

‘A

v

Distribution directe de
musique ou de films par les
auteurs avec
enregistrement des

transactions dans une

S

COLLABORATION CREATIVE

La blockchain enregistre en
temps réel l'exécution de
chaque tache nécessaire a
la création d'une ceuvre
ainsi que la transaction
associée 4 la rémunération

de chaque collaborateur, ce
qui sécurise la L
rémunération de celui-ci.

PAIEMENT ELECTRONIQUE

Paiement en crypto-
monnaie (bitcoin)
permettant de nouveaux
modes de rémunération
comme le micro-
paiement d'une page

d'article de presse.

blockchain.

PROPRIETE INTELLECTUELLE

En servant de preuve, la
blockchain permet de
protéger la paternité
d'une ceuvre ou encore
«celle d'un nom de groupe

musical.

GESTION DE DROITS

Enregistrement par les
artistes de leurs ceuvres
musicales dans un registre
utilisant la technologie
blockchain pour assurer
ﬁ ensuite la distribution des

royalties.

CONTRACTUALISATION

N

Etablissement d'un smart
contract dont les régles
sont enregistrées dans une
blockchain. Les clauses du
contrat sont ensuite
automatiquement
exécutées sans
intervention humaine.

Source : INA global
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Etude « Blockchain, solution miracle pour les
industries culturelles ? »

Objectifs de I'étude

« Avec cette étude, NPA Conseil se propose de décrypter les applications et les développements de
la Blockchain, d'apporter un éclairage sur ses potentialités au profit des industries culturelles et de
cadrer les étapes de développement. Ceci dans I'objectif d'aider I'ensemble des acteurs a arréter
leur stratégie et leur plan d’action vis-a-vis de cette technologie. Tous les métiers sont concernés :
créateurs de contenus, médias, sociétés de gestion de droits, régies publicitaires, annonceurs,
agences média, pouvoirs publics...

« Eléments méthodologiques :
« Interviews de professionnels des industries et des institutions culturelles et de spécialistes de la
blockchain francais et internationaux
« Analyse des développements internationaux : Amérique du nord, Europe
« Cadrage économique et réglementaire
¢ Analyses métiers

« L'étude abordera :
I. Les problématiques des industries culturelles
ll.  Le fonctionnement et les apports de la blockchain
lll. Lesréalités des capacités et des développements de la blockchain
IV. Les enjeux juridiques et reglementaires
V. LesImpacts économiques et organisationnels

Pour plus de renseignements :
Caroline Huet : chuet@npaconseil.com
nwA Rémy Dupont : rdupont@npaconseil.com 41
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CONFERENCE NPA CONSEIL

Merci de votre participation

NA 27 SEPTEMBRE 2018 #npaconseil



