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Abstract

L’elaborato fornisce una panoramica sullo statol@dete dell'industria discografica. Il
settore versa da anni in uno stato di profondaia&rivante da una drastica riduzione
delle vendite dei formati fisici di supporto. Queeatcausa della crescente diffusione del
fenomeno della pirateria online, tramite il qualgessibile ottenere gratuitamente ma
illegalmente contenuti musicali protetti da copyrigPer assurdo sembra che gli stessi
fattori che hanno affossato il settore, I'innovamotecnologica e le ICT utilizzati dalla
pirateria, possano essere allo stesso tempo lazgmbe per risollevarlo. L'innovazione
musica digitale che ha inizialmente trovato forstibta da parte degli incumbent del
settore, ha completamente rinnovato [Iindustria rsamgendo la value chain,
modificando i modelli di distribuzione e dando vetauovi modelli di business. Si tratta
di modelli di business sviluppati pero da playeriamente esterni allindustria e che
a differenza degli incumbent hanno saputo cogliegepotenzialitd della nuova
tecnologia per sviluppare nuovi meccanismi di appiazione del valore. Si cerchera
dunque, tramite ricognizione bibliografica dellaipeipale letteratura di riferimento e
dall'analisi di casi studio, di capire se effettma&nte la musica digitale e le nuove ICT
possono costituire un valido strumento guida penife all’industria discografica una
via d’uscita dalla crisi in cui versa da anni, eajusono le giuste direzioni in termini di
gestione dell'innovazione per convogliare questzntdogia in meccanismi di
appropriazione del valore efficaci ed efficienti.



Negli ultimi quindici anni, I'industria dei mediaetl'intrattenimento ha subito radicali e
profondi cambiamenti indotti dalla digitalizzazigne dall’evoluzione e diffusione di
Internet. Se da una parte questo progresso tedooldm permesso la crescita e lo
sviluppo per determinati settori, dall’altra e statausa di profondo declino per altri.
Mai come in questi ultimi tempi si € sentito paelali crisi dell'industria musicale e di
come questa abbia duramente colpito il settoreodisfico. Non vi & dubbio che dal
1999 la filiera produttiva musicale, o meglio I'vmstria discografica, perché é qui che
I'elaborato concentrera I'attenzione, sia prectpitael baratro portando con se il vasto
ecosistema di attori e aziende che ad essa soatiasiente collegati: dalle case
discografiche agli studi di registrazione, passarmmky compositori € musicisti,
produttori, ingegneri del suono, rivenditori, ecuttavia il 2012 e stato un anno
fondamentale per il comparto discografico, perahygodoltre un decennio di chiusure in
perdita, i ricavi totali globali delle vendite diusica sono, seppur di poco, risaliti sopra
la soglia dello zero. E’ proprio questo lo spuntb @i scaturisce la motivazione di
redigere il presente elaborato. Il + 0,3% registsille vendite di musica globale nel
2012 induce ad una serie di riflessioni su quadeesiettivamente il destino di questa
industria, e quali siano i fattori che hanno ridatoa minima speranza di vita e
progresso al comparto, cercando di comprenderei @ closa si deve questa seppur
lieve, ma significativa crescita. Sembra infatteda rinascita del settore sia guidata
dalla musica digitale piuttosto che dalla vend#afdrmati fisici di supporto quali CD e

DVD, business in caduta e ormai superati agli odchutti.

| danni che possono scaturire da una crisi coméagdell'industria discografica vanno
ben oltre la natura economica, estendendosidati@ansione socio-culturale insita nella
musica. La musica € un bene di intrattenimentodefvalenza socio-culturale, che ha
accompagnato la storia e il progresso facendodapime di ideologie, pensieri di
popoli e movimenti, rappresentando generazioniota rivoluzioni e divenendo
fautore di progresso sociale. Il tracollo del settaliscografico potrebbe essere
interpretato come una sconfitta socio-culturaleenefici apportati dalla diffusione della



musica sono infatti al pari dei benefici apportktila diffusione di qualsiasi altro bene o
risorsa culturale. Tuttavia il drastico calo delendite dei formati fisici di supporto non
e esattamente coinciso con una riduzione dell'és@della fruizione della musica. A
fallire infatti sono stati principalmente i tradimali modelli di business che
diffondevano questo contenuto culturale, ma nonsile diffusione, che grazie
allinvenzione del formato mp3 e all'avvento di meotecnologie, non si & arrestata,
anzi ha subito un’accelerazione. Sembra dunqueladdove I'industria ha fallito, la

tecnologia e linnovazione hanno vinto, risponderatb un’esigenza primaria della

societa: la diffusione della cultura.

Quello tra industria discografica e tecnologia € mapporto simbiotico che ha
caratterizzato il settore sin dai suoi albori, ndacibili alla nascita del fonografo.
Tuttavia nonostante l'innovazione abbia da semfaneorito I'evoluzione e il progresso
di quest’ industria, permettendo la diffusione dethusica, e al contempo I'adeguata
remunerazione per chi la produceva, per la primtawbviene ostacolo. L’innovazione
musica digitale ha inferto un duro contraccolpa@rallistria stessa e in particolare a chi
dominava il settore. Questo grazie alla prolifeagi di un universo multimediale fatto
di siti e piattaforme web, definiti pirata, che hansaputo cogliere le potenzialita
dell'innovazione musica digitale. | siti pirata e reso possibile I'accesso e la
diffusione gratuita, ma illegale, di vasti catalogh contenuti musicali protetti da
copyright, privando in tal modo artisti e case dggafiche dagli introiti provenienti
dalle royalty. Rispetto ad altre innovazioni scatuiternamente all'industria, quella
della musica digitale proviene al di fuori dei donfindustriali e viene inizialmente
vista come una minaccia. Accusare dunque la pigatehe ha permesso e tutt'ora
permette ai consumatori di condividere e scaridigalmente brani musicali, diviene
'imperativo. L’errore in realta, € stato quello don comprendere le opportunita e
potenzialita di una tecnologia innovativa come Rudella musica digitale. Potenzialita
che sono state invece colte da attori esterni,pcimea illegalmente e poi legalmente,
hanno saputo sviluppare nuovi modelli di busindss emuneravano il produttore e
rispondevano perfettamente alle esigenze del comswen Esigenze chiaramente
mutate rispetto a un tempo, perché si sa, I'innmvez non solo soddisfa bisogni, ma
crea e ridefinisce gli esistenti. Dopotutto il comsmtore musicale, grazie alla pirateria,
si trova ad operare in un contesto in cui puo etteryratuitamente cido che desidera, e

quindi la sua disposizione a pagare per un beng@ubealtrimenti trovare gratuitamente



diminuisce o addirittura svanisce. Quello in cue@mo oggi gli attori dell'industria
discografica € un contesto profondamente mutatia de¢nologia: un’economia della
digitalizzazione ma anche della smaterializzazideiecontenuti, dove I'effettivo valore

di un bene prescinde dal suo possesso, dove I'alalnaa e la gratuita dominano.

L’elaborato richiama dunque [lattenzione sullimfarza della gestione
dell'innovazione, affinché da questa se ne posseaware e godere i frutti, una volta
convogliata nelle giuste strategie. Strategie cheodo saper tener conto ed essere
consapevoli del contesto e delle condizioni di agenin cui vengono implementate. Le
innovazioni tecnologiche sono state da sempre fdnten costante mutamento delle
attitudini sociali in favore di un proficuo progsssdel benessere comune e l'evoluzione
della societa stessa, spingendo costantementeantiaV traguardo da raggiungere
attraverso i nuovi mezzi e prodotti della tecnadogi termine “innovazione” quindi non
solo per indicare rivoluzione in ambito tecnologiama anche per delineare un
cambiamento della societa stessa in una sortantinc@ corrispondenza biunivoca. Per
guesto si potrebbe dire che la musica, intesa selaaccezione culturale, e innovazione
sono strettamente correlate. L'accettazione e ffasibne di un’innovazione o di una
tecnologia al pari della musica sono quindi procsssiali in cui gli atteggiamenti e le

opinioni delle persone rivestono un ruolo fondarakmt

Il presente elaborato cerca dapprima di analizleadtnamiche che hanno reso possibile
che una nuova tecnologia affossasse un settorerdprs caratterizzato dallo sviluppo
innovativo, per poi vedere quali sono state e geatanno le scelte strategiche, in
termini di gestione dell'innovazione che hanno pesso la ripresa del settore. Il caso
dell'industria discografica e singolare, in quatd&ostessa tecnologia che ha portato
scompiglio, sembra essere anche la soluzione parnwova crescita e un futuro
migliore. Si cerchera infatti di capire se la masitigitale e effettivamente la soluzione
Su cui puntare per risollevare questo compartoiitato da anni nel baratro. L’analisi
si concentrera in particolare nel capire come debvn attori esterni all’industria
abbiano saputo convogliare e gestire efficacembimi@ovazione . A differenza dei
dominanti del settore, che potremmo ricondurre allmcipali case discografiche,
denominate major, questi nuovi attori che poco axmeva che vedere con l'industria
musicale hanno sviluppato dei nuovi modelli di bess che facendo leva su nuovi

meccanismi di appropriazione del valore si sonlatveincenti.



Piu precisamente I'elaborato si articolera nei segcapitoli:

- Il capitolo primo definisce i confini sui cui iegtighera l'elaborato. La filiera
produttiva musicale ha un’area molto vasta e dialié delineazione, visto anche |l
contesto attuale in cui opera, dove la tecnolode €T hanno reso labili i confini di
business. Ci si concentrera su quello che Ardizadefaisce il piccolo settore della
filiera produttiva musicale, ossia l'industria diggafica. Dopo averne brevemente
esaminato I'organizzazione si analizzeranno i nteotee questa industria serve con il
fine di delineare lo stato di salute del settoegcando di capire quali sono i segnali che
il mercato lancia, e per verificare poi nel corsllal trattazione come questi segnali

vengano colti ed elaborati dall’industria in termdinscelte strategiche;

- Nel capitolo secondo invece si ripercorrera bnesete la storia e I'evoluzione
dell'industria discografica in relazione agli s\pju delle innovazioni tecnologiche che
I'hanno caratterizzata. Nella seconda parte delt@apinvece si analizzera come la
nuova tecnologia abbia modificato e sconvolto léerma del valore dell'industria
ridefinendola e accogliendo al suo interno nuowlire player. Il risultato di questi
cambiamenti € quello di aver dato vita ad una sériauovi modelli di business in
grado di catturare e appropriarsi dei benefici bvddore scaturito dall'innovazione

musica digitale;

- Nel capitolo terzo si analizzera brevemente iitesto regolamentativo, in particolare
europeo, ponendo in evidenza come gli incumbentsdibre abbiano fatto leva su
azioni di lobbying, incentivando i sistemi regolartaivi dei vari paesi in cui operano a
tutelare il prodotto musica. Si parlera di licemgi@ copyright come meccanismi di
protezione, o di altri meccanismi e strategie cdnbdlRM (Digital Right Management),

fonte di innumerevoli dibattiti interni all'indusé;

- Nel capitolo quarto invece verranno analizzategpalo dai contributi teorici e della
letteratura di riferimento su “architetture”(Jacidés) e “platform” (Gawer), quali sono
state le scelte strategiche e gestionali adasiatdagli incumbent che dai nuovi player,
e di come queste siano strettamente collegateendigmti al complesso ecosistema in

cui vengano adottate;

- Nel capitolo cinque invece vengono prese in aersizione quelle dinamiche sociali

che possono avere incentivato la diffusione debrfeeno di condivisione e download di



file tramite i network pirata, e di come poi quediramiche siano state convogliate in
servizi legali di distribuzione della musica. Nel&besso capitolo si analizzera un
importante contributo che enfatizza I'importanzallededinamiche sociali di cui
I'industria dovrebbe tener conto in un’ottica dearione di un valore condiviso che
porti benefici all'intera societa, includendo inegtia non solo il consumatore ma anche

lo stesso artista;

- L’elaborato si chiude poi, nel capitolo sei, d@pporto di un particolare caso studio,
quello dellazienda svedese Spotify. L'azienda dieaming musicale che ben
rappresenta l'evoluzione dei modelli di businesd'idéustria discografica e che
nonostante le critiche si sta dimostrando uno waodelli piu promettenti. Quello dei
servizi streaming musicali € un settore altamermpetitivo, che presenta alcune
criticita da una parte, ma dall’altra sembra essegedelle direzioni piu appropriate per

I'industria.

Qual e dunque il futuro di questo settore, e styitat quali le giuste direzioni da

intraprendere? La musica digitale & la soluzione®e®hera di rispondere quindi a
questi quesiti dimostrando come un approccio dirtape all’innovazione e di

appropriata gestione della stessa si dimostri foretdale. Si cerchera di mettere in
evidenza come linnovazione vada gestita efficisr@ete tenendo conto delle
innumerevoli variabili, che possono giocare un oustrategico in un contesto come
guello discografico e della digitalizzazione deflasica. Si tratta non solo di dinamiche
relazionali industriali, ma anche di variabili bpiu ampie e complesse come quelle
sociali e culturali della musica, che messe assiemsétuiscono il background su cui i

principali attori dell'industria devono operare.



1.1Introduzione: I' industria musicale

Quello della filiera produttiva dell’industria mgsile &€ un settore composto da una
vasta molteplicita di attori. Fornire una definizéo che lo racchiuda entro precisi
confini non e semplice operazione. La recente rkgilea, si veda per esempio
Ardizzone (2012), ha delineato I'industria musicpletendo da un’ampia accezione e
andando ad indentificare in questa gnande settorell'interno del quale a sua volta
troviamo unpiccolo settore In questo modo, tramite questa classificazione viene
presa in considerazione solo la discografia, dapsentonsiderata la componente
principale dell'industria musicale al punto da &adoincidere, ma vengono comprese
anche tutte quelle attivita economiche legate mllsica, che non esisterebbero in sua
assenza o avrebbero un valore o delle carattérsticverse. Il grande settore oltre a
comprendere il piccolo comprende anche altre #tigi monte e a valle: a monte
troveremo i produttori di strumenti musicali, la sma stampata (spartiti) e
I'educazione musicale (le scuole di formazionedyimmo invece a valle i formati e
supporti quali I'elettronica di consumo (lettori Bypstereo, ecc...). Si puo dunque dire
che avremo a monte chi produce la musica, mentvalla le attivita funzionali al
consumo. Rientrano percio nel piccolo settore tgielle attivita che vanno dalla
produzione di brani alle modalita di consumo. Parssi in questo modo distinguere tre

fasi:

Fase di produzionelella musica. Vengono collocati in questa fase pusttori

ed interpreti (cantanti e musicisti);

Fase di intermediazione troviamo in questa fase gli editori, le case
discografiche (coloro che si occupano della regzstme e dell’editing nella
produzione di un album) e distributori nonché orgaatori di eventi live. Va
detto che sia gli editori che le case discografiotvedividono gli stessi obiettivi
ossia la diffusione del “prodotto musica” press@ohsumatore. Tuttavia per

editori si intendono i manager dell’autore del laramonché titolari dei diritti



d’autore (se l'autore gli ha concessi a quest’ultirnon le case discografiche
vengono invece identificati i manager degli artedte eseguono e interpretano il
brano nonché titolari dei diritti connessi al doitd’autore (se l'artista ne ha
richiesto la gestione). Entrambi i soggetti si qgamo di scouting e ricerca dei
modelli di business. E’ in questa fase vengonoocalie anche le societa di
raccolta dei diritti d’autore, quali per esempiodltaia la SIAE (Societa italiana
degli autori ed editorf) SFC (Societa Confortile Fonograffcd IMAIE (Istituto
Mutalistico per la tutela degli artisti interpretl Esecutord) Queste societa
grazie allo sfruttamento e utilizzo delle opere egano flussi di diritti che
vengono corrisposti ai titolari e per questo genengalore economico.

Fase finale:per fase finale si intende la fase di consumo peddotto musica”.
Molteplici sono i modi in cui si usufruisce di maai tramite formato fisco o
digitale (per formato fisico si intendono suppaytiali il CD o vinile mentre per
digitale la riproduzione di brani in file mp3), tadtelevisione (programmi, film
,pubblicita), musica negli esercizi commercialoedli, e infine musica ascoltata
nelle esibizioni dal vivo (teatri, concerti ed algventi). Viene solitamente
definita musica sparsa quella ascoltata durangdtilgta ricreative quindi dalle

radio alle discoteche ('in cui viene consideratenfa di produzione).
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1.2Ll'industria discografica

1.2.1 Descrizione: major vs indie

La discografia rappresenta il “core business” dellistria musicale, ma anche il “collo
di bottiglia”. Un settore caratterizzato da sempi@ un’elevata interazione tra il
progresso tecnologico (comportando la riduzione desti di produzione) e la
concentrazione del mercato, con I'entrata di impresmpre nuove. Anche per questo
viene definita da molti come un oligopolio vertivante differenziato in cui poche
grandi imprese vendono prodotti differenziati. Rd#eeente € stato definito
oligonomio (Hannaford 2007) per sottolineare lauratsia di oligopolisti che di

oligopsonisti delle case discografiche.

Sono infatti quattro le principali case discograécdefinite mayor, che detengono una
quota di mercato cumulata a livello globale trd5% e 1'80%. Queste sono Sony Music

Entarteinment, Emi, Warner e Universal.



1. La Universal Music Group (UMG), precedentemente MCKusic
Entertainment, € posseduta dalla societa fran¢asndi. La Universal Music
era inizialmente la divisione musicale dello studinematografico Universal
Pictures; ha raggiunto la status attuale nel 19@@&ndo la Seagram, che la
possedeva, I'ha fusa con la neo-acquisita PolygrarBeagram si € poi fusa con
la Vivendi nel 2000. Le sedi della societa sonoathente a Santa Monica e a
New York, negli Stati Uniti.

2. Sony Music Entertainment e la casa discograficpraprieta Sony Corporation
of America. La Sony Music é stata fondata dalla Aoz Record Corporation
nel 1929, rinominata Columbia Recording Corporatioal 1938. Verra
rinominata Sony Music Entertainment nel 1991 quaSdoy Corporation of
America acquistera CBS Record. Nel 2004, SME sdéoa con la tedesca
Bertelsmann Music Group creando cosi Sony BMG MuSitertainment
rinominata poi SME con l'acquisizione di Sony déPbdi Bertelsmann.

3. La Warner Music Group e una societa statunitenssquiuta fino al 2004 da
Time Warner e venduta poi a un gruppo di investitapitanato da Edgar
Bronfman Jr. ed € ora l'unica major indipendentetaga al NYSE (New York
Stock Exchange). E presente in ltalia come Warnasitltalia (per 'ambito
discografico) e Warner Chapell Music Italiana (pgambito delle edizioni
musicali).La WMG é stata la prima major a intessama relazione strategica
con YouTube, sfruttando a pieno i vantaggi comnadéiraerivanti dall'user-
generated content. L'accordo con Youtube prevetlggagamento di royalty in
proporzione alle visite ricevute dai video che emetlvano musica di artisti della
WMG. Nel dicembre 2008 l'accordo e saltato e laaadiscografica ha deciso,
con un provvedimento che ha sollevato molte crjdi rimuovere l'audio dai
video di YouTube che contenevano la musica di swprieta o di bloccare
completamente tali video, segnalando violazioneogyright.

4. La EMI (Electric and Musical Industries dal nomdmael 1931, Electric and
Musical Industries) € un'etichetta multinazionahglése, nata a Londra nel

1967, ed esistente in Italia dalla fine dagli 480i Membro della RIAAe della
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IFPP, si costituisce con la fusione tra la Columbiapbi@hone Company e la
The Gramophone Company Ltd., ed assume rilevanza pencipale interesse

al repertorio estero.

Queste quattro grandi major controllando la disizibne, fase in cui si alzano le
barriere d’entrata del settore (come vedremo sgo@sente i costi di distribuzione
sono i maggiori assieme a quelli di promozione @ellglegati al mantenimento dello
star system) realizzando importanti economie diaseali scopo. Le fasi maggiormente
competitive si indentificano nella produzione e .omo essendovi qui diversi autori,

compositori esecutori nonché molteplici consumataearmedi e finali.

Total Albums Current Total Albums Catalog Total Albums

2012 2011 2012 201 2012 2011
UMG 32.41% 29.85% UNG 33.87% 31.85% UMG 30.88% 27.43%
SME 30.25% 29.29% SME 30.65% 29.56% SME 29.82% 28.97%
WMG 19.15% 19.13% WMG 17.30% 17.39% WHNG 21.07% 21.18%
EMI 6.78% 9.62% EMI 6.82% 9.07% EMI 6.75% 10.34%
OTHERS 11.42% 12.11% OTHERS 11.36% 12.14% OTHERS 11.48% 12.07%
Physical Albums Digital Albums Digital Tracks

2012 2011 2012 2011 2012 2011
UMG 33.53% 30.53% UNG 30.52% 28.35% UMG 33.76% 32.97%
SME 3217% 31.08% SME 27.03% 25.36% SME 26.43% 26.21%
WMG 18.59% 18.78% WMG 20.08% 19.91% WMNG 18.28% 17.74%
EMI 5.52% 9.44% EMI 7.22% 10.00% EMI 5.90% 8.26%
OTHERS 9.19% 10.17% OTHERS 15.14% 16.37% OTHERS 15.63% 14.83%

+ 6 $ $7 % & $% % %™ -% + 289,
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Se la maggior parte del mercato € controllata dalégor (come si puo notare nella
tabella soprastante riportante le quote di meraafetto alle vendite fisiche e digitali
del 2012), la rimanente parte del mercato (si vledaroce “others” nella tabella
soprastante) € invece controllata dal grande enframtato universo delle cosiddette
“indie”, piccole case discografiche indipendenti.pgnsi che ad esempio che in Italia
gueste son piu di un migliaio. La letteratura |&indsce “innovatori shumpeteriani” del

settore poiché scoprono e lanciano nuovi artisterelenze musicali, che poi spesso
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vengono messi sotto contratto dalle major. La atimpne nel settore della

discografia non e infatti basata sul prezzo dedptim, ma sull'abilita di riuscire ad

attirare gli artisti che riducono il rischio di flo

QUOTA DI MERCATO
MAJOR INDIE
UNIVERSAL MUSIC
GROUP 27,90% ...
SONY MUSIC
ENTERTAINMENT 21,90% ... 25,20%
WARNER MUSIC
GROUP 15,10%
EMI MUSIC 9,90%
+ 6 $ 2 &%$7 + 2 1:

All'interno dell’industria discografia possiamo qdi indentificare cinque diversi tipi

di operatori, colonne portanti del sistema:

?

Le Labels: una label pud essere identificata comell'gsset della casa
discografica che si occupera della ricerca e priothezdi nuovi talenti

le major: si definisce major, 'azienda che svolggunzione di distribuzione
oltre a quella di produzione. In generale, una mapssiede piu label. Essa
distribuisce a sua volta la propria produzione ellgudelle label indipendenti.

il Distributore: il distributore nell’industria di®grafica € colui che guida la
produzione delle label fino al venditore finale. €3ta funzione puo essere
integrata in una casa discografica (caso piu fretg)eo essere effettuata da un
distributore indipendente.

il Venditore finale: & colui che si occupa delland#a del disco. Questo ruolo
puo essere ricoperto da un rivenditore indipenderdalla grande distribuzione
organizzata (G.D.O.)

gli Sviluppatori (influenzatori della domanda): manl'incarico di far conoscere
il prodotto musicale al grande pubblico. Questavigdtdi promozione é il frutto

dei media (radio, televisione, stampa) e si eféettirettamente sul mercato, sul



posto di vendita (posizionamento del prodotto, holtae, ecc.). Si tratta spesso
di un’azione svolta e coordinata dalla stessa ntegonite accordi strategici.

1.2.2 L’organizzazione dell'industria discografica

Il ciclo di vita di un disco, il modello di businesradizionale dell’industria discografica,

e scomponibile secondo tre principali fasi: la pzdne, la distribuzione e la

promozione.

a) La produzione a sua volta, si divide in tre fagierca di talenti, registrazione,

stampa del disco

a.l)La ricerca di talenti:e la prima fase, di questa si occupa la divisiartests

& Repertoirs (A&RY delle label. La maggior parte della ricerca siuppa
attraverso l'analisi dei supporti (i demo) contenerbrani dimostrativi inviati
dagli artisti o dai loro agenti, alle case dischigiee. Le case discografiche ne
ricevono a centinaia ogni settimana ed in mediatutti i demo inviati, ne
vengono pubblicati solo da cinque a dieci. Tuttaaetichette indipendenti
beneficiano di un vantaggio competitivo in questsefdi ricerca talenti (Gander
e Rieple 2003). Un vantaggio competitivo dato prumautto dalla reputazione
di cui godono presso i musicisti relativamente ttamento artistico di
un’opera , ma anche grazie anche alla vicinanzaurald con gli artisti stessi.
Una volta poi che I'artista raggiunge il successmmerciale, potra rinegoziare
il proprio contratto godendo di un aumento del pimpotere contrattuale. Le
major detengono vantaggi nella contrattazione cdistiafamosi. Questo
perché, come dimostrato anche in un sondaggio ¢tinda Burke nel 1997, le
reti di distribuzione e le campagne di marketingjedenajor costituiscono un
vantaggio concorrenziale rispetto alle indie. Ireolle major son solite al
cosiddetto “pagamento anticipato” grazie ai qualeinsentiva e permette
all'artista di dedicarsi al writing, prove e di pare a termine le fasi di
registrazione e di attivita concertistica. QuesBtcvengono poi recuperati dalle

royalty derivanti dalle vendite, ma solo nel caso Jendite raggiungano
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determinati livelli. Il pagamento di un anticipo di@ per una major per un
artista pop si aggira attorno ai 200,000 dollapu® essere piu alto in caso di
situazioni maggiormente competitive (IFP1 2012).

Tra major e indie va pero riconosciuta un'imporeacdmplementarieta: le prime
sono specializzate nella ricerca di talenti le séeoinvece nello sfruttare ed
ottenere vantaggio economico dagli artisti su westas scala attraverso attivita a
costi fissi quali la distribuzione e promozione.industria discografica e
probabilmente [lindustria che manifesta maggiorivestimenti in A&R
(equivalente di un investimento in R&S per un atipm di industria) rispetto a
gualsiasi altra filiera produttiva, per questo @eaiefinita come un business ad
intensivo investimento. Secondo IFPI si stima tnfelhe le case discografiche
abbiano investito nel 2011 il 16% dei loro guadagrattivita A&R. Si tratta di
cifre percentuali superiori rispetto a qualsiagroatipo di settore industriale,
anche ad un settore ad alto investimento in R&Secqoello farmaceutico che
nel 2011 ha investito il 15,2 % dei propri ricalmdustrial R&D Investiment
Scoreboard UE 2012). Ogni progetto intrapreso da wasa discografica
comporta importanti investimenti in ricerca e gppo quanto in marketing e
promozione. Si stima che nel 2011 le case discmtpa@fabbiano investito 4,5

bilioni di dollari in artisti di fama internazioralIFP1 2012).



How music’s global 16% A&R investment
compares with other sectors"_H&D investment

Overall sector
— R&D intensity %

Pharmaceuticals

A & Biotechnology e
Software &

G Computer Services 3

3 Tech n_ology Hardware 78
& Equipment

4 Leisure Goods 6.2

5 Health_care Equipment 61
& Services

- Electronic & .
Electrical Equipment ’

T Automobiles & Parts 4.1

8 Aerospace & Defence 40

2] Chemicals 3

10 Industrial Engineering 30
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a2) La registrazione nella fase di registrazione il produttore gestist
finanziamento del processo di incisione su cueaqtiil diritto di sfruttamento.
Secondo l'ultimo rapporto IFPI 2012 le spese diigtgzione (studio,
ripetizione, musicisti, ecc...) vengono stimatecirca 200.000 dollari per un
album su cui si hanno elevate speranze di guaddgnweariabilita dei costi di
produzione puo essere elevata. Le spese per umalbMichael Jackson, ad
esempio, superano largamente i 500,000 dollari |(E®L2); al contrario, i
gruppi indipendenti e autoprodotti possono ottengre registrazione di qualita
decente per 10,000 dollari. Tale variabilita puéees spiegata dal fatto che il
costo di produzione di un album aumenta in modomrspziale in base alla
fama dell’artista e al genere musicale e quindprefessionalita coinvolte in
questa fase (ingegneri del suono, tecnici audicsamti “turnisti” ecc..). Non
esiste un costo di produzione minimo che garantissaccesso di un disco. |
criteri estetici di base non permettono di scenaéid sotto dei 10,000 dollari,

un costo fisso minimo secondo le major.



a3) La stampala terza fase, quella della stampa appunto,fasi che presenta
dati economici di scala a vantaggio delle major.

Tariffa media per la stampa dei dischi

tra300e500es. tra3000e5000es. prmidi 10000 es.
In€ (Artista autoprodotto)  (Indipendente) (Majors)
Tariffa media/disco 2,94 0.73 0,60
+ 9 -- 0>@

Va detto che in questa fase le economie di scataigpeno oltre i 3000
esemplari ma i guadagni finanziari riscossi sorapfop bassi per parlare di
vantaggio competitivo. La stampa dei dischi nonuandj un fattore di potere
economico discriminante tra una major e una labdipendente, infatti, una
tiratura di 3000 esemplari corrisponde ancora admamcato di riferimento
attraverso un’etichetta indipendente. Esistono dendei costi fissi minimi di
produzione (registrazione, stampa) che tuttaviaoswoppo bassi per essere
qualificati come barriere d’'ingresso. La produzionesicale e quindi un settore

concorrenziale (Ziliotti 2006).

ad).a distribuzione consiste nella fase di consegna del disco stamgalia
fabbrica al rivenditore. Il distributore deve poéssere in grado di soddisfare, ad
ampio raggio ed istantaneamente tutte le richidsterivenditori. Un processo
che comporta dei costi fissi notevoli (amministratilogistici, ecc.) che
giustificano una mutualizzazione delle strutture distribuzione. Questo
dimostra come il settore sia particolarmente cotmzeEn dove pochi operatori
effettuano il 76,5% della distribuzione mondialéimponente struttura delle
loro reti di distribuzione consente alle major disere le piu efficaci
nell'approvvigionare il maggior numero di punti #a. E’ raro che le label
indipendenti firmino un contratto di distribuziorm®n una major. Le major
svolgono cosi il ruolo di distributori per tre peripali motivi: razionalizzazione
delle spese, controllo delle criticita del sisteenaonitoraggio costante dell’iter
della produzione. Le numerose uscite di dischi oendfrequenti le interazioni

tra la label ed il distributore, comportando cokdvati costi di interazione e



monitoraggio. L'internalizzazione della funzionestibutiva all’interno di una
major pu0 dunque essere giustificata da una ritzidi questi costi di
transazione. La possibilita di ricavare una rendiédla distribuzione spiega
ugualmente la volonta delle major di esercitarestjudunzione. Punto di
passaggio inevitabile nel processo di venditaisilridhutore € nelle condizioni di
imporre le proprie tariffe a terzi. La tariffa disttibuzione varia generalmente
dal 18% al 20% del prezzo all'ingrosso. | rischipdirdita sono minimizzati
tramite particolari contratti che esigono il pagamoedella distribuzione anche
in caso fallimento del prodotto. Il distributorppare dunque in posizione di
forza e tre particolarita riflettono il potere degoziazione di un distributore
rispetto al distribuito:

1. la regola del « 100% return privilege » : il déare finale puo restituire senza
spese una parte dei dischi invenduti alla casaodiafica. Il distributore pud
tuttavia esigere il pagamento della distribuzionderzi. In tal modo, eqgli
trasferisce il rischio d’'inventario su quest’'ultimo

2. il distributore non offre alcun servizio promozale o di marketing. Pertanto,
un contratto di promozione deve essere concordaio it distributore.
Quest’ultimo é allora in grado di far crescere éadita rispetto all’etichetta
distribuita.

3. il distributore favorisce i dischi su cui ha @stito e per i quali egli ottiene un
profitto piu elevato. Vi & dunque un rischio di miaalizzazione per I'etichetta
distribuita. (Ziliotti 2006)

La distribuzione era ambito esclusivo di operaindipendenti prima che le
major cogliessero l'importanza cruciale di quesemgrsento. Tuttavia oggi
esistono ancora alcuni distributori che operanddipendentemente , in
particolar modo in alcuni mercati di nicchia. Leeka di questi distributori e
principalmente dovuta al fatto che alcuni geneusivali hanno dei mercati
troppo piccoli che necessitano di strutture dirdiszione piu flessibili rispetto a
guelle delle major, e per il fatto che i rivenditordipendenti che operano in
questi mercati hanno dei legami molto piu forti dodistributori indipendenti

che con le major (Ziliotti 2006).

Possiamo dunque dire che l'attivita di distribuaaichiede un’organizzazione

che implica dei forti costi fissi, dopotutto, sivésto che i distributori sono in



b)

grado di ottenere una rendita elevata dall'attivita distribuzione. Questi
elementi indicano [l'esistenza di barriere dingeessell’ambito della

distribuzione.

La promozione

La fase di promozione consiste nel far conoscedesdo al grande pubblico. E’
in questa fase che vengono utilizzati i mezzi dnaaicazione per la musica
(radio, stampa, televisione e oggi Internet). Qudate e garantita all'interno
della casa discografica dalla funzione marketirngvdlta puo essere trattata da
promotori «indipendenti » i cui canali sociali @ifro un accesso privilegiato alle
radio e alle televisioni. Il costo del marketingrincipalmente un costo fisso. La
spesa media delle campagne di marketing delle nsajaggira tra i 200.000 e
500,000 dollari (IFP1 2012). A questi si aggiungatye spese ed investimenti
promozionali utilizzati solitamente dalle case dg@fiche quali la produzione
di video e il lancio e programmazione di un towelill momento topico della
promozione € infatti solitamente rappresentatoadtdke di lancio dell'album.
Quando un disco raggiunge il successo, i passé#iggiaaio e alla televisione si
intensificano e si mettono in moto dei meccanisnii passaparola che
comportano una autopromozione per I'album. Le spesblicitarie per I'alboum
venduto diminuiscono quindi in caso di successtgnendo evidenti benefici
economici sulla scala del marketing. Queste ecoaamhiscala accoppiate al
fenomeno di successo auto-raggiunto sfociano irstinazione di “winner-take-
all in” cui alcuni artisti, “star” in questo cassi, prendono tutto; Ci si viene a
trovare percio in una situazione in cui si ha uastigsima offerta rispetto ad una
domanda che si concentra su un numero limitatortditia permettendo in tal
modo di moltiplicare le probabilita di successo.d@manda concentrata su un
piccolo numero di artisti favorisce le economiesdala. L'industria discografica
e caratterizzata da un’economia di star-systemalbom su dieci permette di
realizzare un profitto in grado di compensare Uitesso degli altri nove
(Ziliotti 2006). La strategia dello star-system a&ratterizzata dalla capacita di
imporre un artista che catturi I'attenzione del lpliidw. Per tale motivo, I'artista

deve essere esposto su canali che concentranenfaihe di massa. Per



esempio le radio musicali hanno uno share ristretioin media, tra quelle che
hanno uno share superiore al 5%, il numero di bpaniplaylist (selezione dei
titoli programmati da una radio) si aggira a 40 ecora media giornaliera di
trasmissione di un singolo brano pari a 6,6. Il etordi brani che beneficiano di
una larga copertura € dunque ristretto. Tale |lni@e di capacita produce
I'effetto di rendere il costo di accesso a questiati di promozione decisamente
elevato. Le major utilizzano il loro potere finaazo al fine di ottenere
I'esclusiva di tali canali. Essi sovraespongongainrmodo un numero ristretto di

artisti. Si constata la forte presenza di majolenglaylist nel seguente schema :

Percentuale delle Percentuale delle Percentuale dei Percentuale delle
labels indipendenti majors distr. Indip. distr. majors
Sullinsieme dei
brani frasmessi alla 36,1% 63,9% 23 6% 76,4%
radio *
+ > # $7 " 4 % # % + 2A B 0% : C%

La strategia di esclusiva sui canali di diffusiopgd arrivare ad una quasi-
integrazione verticale (Q.l.V.) tra produttori eilggpatori di applicazioni. E’
'esempio di partnerariato tra produttori, cateakevisive, case discografiche e
giornali nel caso di Star Academy e Pop Stars. @ustsategie di Q.l.V. ed i
costi di accesso canali di promozione creano dbBeriere di ingresso
nell’ambito della promozione (Ziliotti 2006). Si #sto che esistono delle
barriere di ingresso a livello di distribuzione iplomozione. Burke (1997)
identifica in effetti gli ‘incumbents firms distrition channels and marketing
expertise’ come dei vantaggi competitivi che nocilitano affatto I'ingresso di
nuovi operatori nell’industria discografica. Vedmr@nn seguito pero come il
controllo da parte della major su distribuzionerenmozione sia venuto meno

con l'arrivo della musica digitale.

Quello dell'industria discografica si pud perciofidee uno scenario altamente
competitivo e ad alto rischio. E’ infatti solo umanoranza di artisti quella che una volta
firmato ha la possibilita di raggiungere un disorsticcesso. Possibilita che sono pero

migliorate negli ultimi tempi, come vedremo nei ggomi capitoli. Secondo il rapporto



IFPI1 2012 se dieci anni fa le statistiche prevedevehe un artista su dieci avrebbe
potuto raggiungere il traguardo, oggi € un arts&tecinque. Chiaro che questo dipende
dall'interpretazione che si va poi a dare alla fmrtsuccesso”. Esistono svariate
interpretazioni nella letteratura e tra il managetkscografico: per alcune discografici
“successo” significa ottenere il disco d’oro o thtpo in un mercato, altre frange della
letteratura sono concordi nel ritenere un progeittsuccesso solo quando il versamento
anticipato dalla casa discografica viene recuperao altri ancora invece il successo e
semplicemente sinonimo della soddisfazione deltristesso.

Si & dunque analizzata I'organizzazione dell'indagdiscografica. Si tratta del modello
organizzativo tradizionale, centrato sulla vendia supporti fisici, rivelatosi efficiente

e competitivo fino alla comparsa della musica digit Si vedra nei prossimi capitoli
come questo modello organizzativo si sia dimostratadeguato all’era della

digitalizzazione musicale.

1.2 La filiera produttiva musicale italiana, dati e andamento

Nel 2009, il valore finale della filiera produttivialiana & stato di 3,7 miliardi di euro .
Se confrontato con gli altri mercati dei media,pgso complessivo dell'industria
musicale in valore assoluto e significativo: neD20l mercato televisivo ha fatturato
8,6 miliardi di euro, I'editoria (quotidiana, pediga e libraria) ha fatturato 4,6 miliardi
(AgCom 2010), e il cinema e home video 1,3 miligtdiM, 2011).

Guardando l'andamento della filiera produttiva ilencato della musica stampata,
collocato all'interno del grande settore, € il pigcolo. Questo comparto ha fatturato
nel 2009 18 milioni di euro (Dismamusica, 2010 cm trend statico negli ultimi anni
(nonostante una diminuzione dell’'l,7% nel 2009).alévita di stampa e distribuzione
degli spartiti sono ormai prevalentemente estezmale dagli editori, tanto che i primi
due competitor del mercato raggiungono una quatauata pari circa all’'80%.

Il mercato degli strumenti musicali ha invece fedta nel 2009 circa 386 milioni di
euro (Dismamusica, 2010). Nonostante la crisi,002 ha riconfermato la staticita di
questo trend.

Calcolare il mercato della formazione é piuttosftiacile per mancanza di dati. Si puo
tuttavia stimare che in Italia la formazione unsitaria € impartita da 57 Conservatori
di musica e 20 Istituti Musicali Pareggiati. Larfaazione di base é assicurata da 650



scuole medie statali ad indirizzo musicale, cir@ Bkcuole di musica comunali, e
numerose scuole private.

Nel grande settore troviamo infine I'elettronica @insumo . Secondo i dati GfK
questo mercato € in forte crisi da anni. Come s pedere dal grafico il 2012 ha

registrato forte contrazioni nel valore delle veedi
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Come si evince dal secondo grafico (Fig.8), a¥mb del settore elettronica di

consumo sia l'audio statico (hi-fi, amplificatogasse, lettori CD e impianti home
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theatre) che l'audio portatile (lettori mp3 e mpdgdlio, etc.) e il car audio (navigatori
satellitari, impianti audio da auto, etc.) hanmm#icativamente ridotto il loro peso di
segmento a dimostrazione di una forte contraziongeddite. Le ragioni sono da
ricercarsi sia nella fase di maturita dei prodat8l settore, che nell’'effetto di
sostituzione con altri dispositivi per I'ascoltdldemusica primi fra tutti gli smartphone.
Un altro mercato legato al settore della musicau@llq dei supporti di registrazione.
Una percentuale variabile del prezzo (dal 3% al 12%CD vergini, DVD vergini,
memorie USB, hard disk e di tutti gli altri suppodi registrazione (lettori mp3,
masterizzatori, registratori, smartphone, etc.fuimezione della capacita del dispositivo
o al tipo di supporto, viene pagata alla SIAE cdiidtto per copia privata” al fine di
compensare le perdite dovute alla pirateria. ttdati copia privata audio , apparecchi di
registrazione e supporti vengono poi distribuiti rmsura del 50% agli autori e ai
compositori, in misura del circa 25% ai produtterin misura del 25% agli interpreti.
Restando sempre nel contesto italiano, all'intedhguello che abbiamo inizialmente
definito piccolo settore dell'industria musicaleettere su cui si concentrera il resto
dell'elaborato) , sull’onda globale, il trend picromettente € quello della musica
digitale. Secondo il rapporto Deloitte 2011 per Fliva download e streaming, la
musica online, con il 22 % di incremento ( ben iabapra della media globale dell’
8%), ha fatturato 27,5 milioni di euro e rappreaemiu del 21% del mercato
discografico in Italia. Una crescita oltre il doppispetto al 2010 sul 2009. Gli album
digitali sono saliti addirittura del 37% (piu chepticati rispetto al 2009) contro una
crescita dei singoli del 25%. In forte espansioneha lo streaming video, guidato da
YouTube, che e salito del 64% arrivando a sfioiade5 milioni di euro contro 2,7
milioni del 2010. La quota di mercato del digitaleuttavia ancora lontana dalla media
globale che é del 33 % secondo i dati IFPI 2011.

Complessivamente il mercato discografico italiamoiricassato al netto dei resi 130,5
milioni di euro contro i 135 del 2010, un calo déb dove il supporto fisico ha fatturato
103 milioni di euro (-9 %) e il digitale 27,5 nahi (+22%). Ad unita il mercato fisico e
calato del 7% con gli album in cd scesi del 6 Yanre nel fisico, ma saliti del 37 %

nel digitale.

Tra fisico e digitale gli album, nel 2011, hannaaelto 110,6 milioni di euro. La
crescita degli album digitali nel 2011 con il +37% stata tra le piu elevate, anche
comparata con i principali mercati. Il 2011 e gtahche I'anno che ha mostrato un



forte incremento nell’e-commerce di cd musicali eonincremento del 26% benché la
guota di mercato del canale per ora sviluppi sbl6% del business discografico.
L’acquisto online conferma prospettive molto ints@nti per il mercato discografico
italiano. Positivi risultati anche dalla quota dusica italiana, con il repertorio locale
che vale il 54 % delle vendite nel nostro Paesecfescita di due punti percentuali
rispetto al 2010). Nella top ten dell’anno settestrsu dieci erano italiani.
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“L’offerta online, con la presenza di un sempre giagnumero di player sul mercato
italiano, sta confermando un certo consolidamemondercato italiano con un forte
impegno dell'industria nel rinnovamento dei moddilibusiness” ha commentato Enzo
Mazza, Presidente di FIMI. “Pur trovandoci in wosistema complesso e fragile, dove
anche il piu innovativo modello di business si dewveafrontare con il fatto che ancora
molti utilizzatori di internet accedono a servikegali, e gli unici veri sforzi per portare

I consumatori verso le piattaforme legali, sondi stampiuti dell'industria e dai propri
partner, le tendenze per gli anni a venire sembess®gre positive. E’ evidente che
anche il mondo delle Istituzioni deve fare la saatgy soprattutto promuovendo una
seria strategia per lo sviluppo dei contenuti digié per il contrasto alla pirateria” ha
concluso il Presidente Mazza.

Il consumo definito di “musica sparsa” comprendgailore generato da una fruizione
non tradizionale: musica ascoltata in modi o luagdjliersi rispetto al consumo a casa
tramite hi-fi (radio, tv, discoteche negozi e cesttmmerciali).Visto che, la maggior

parte delle radio non & concepibile senza musicuanto essa copre la maggior parte



della loro programmazione, per stimare il valoreaésto comparto e stato considerato
I'intero fatturato pubblicitario delle radio (lartm prevalente forma di introiti). Nel 2009
il valore e stato pari a 371 milioni di euro, inmiinuzione del 7,8% rispetto al 2008
(AgCom, 2010). Da notare che non sono stati aggiuttitti corrisposti dalle imprese
radiofoniche alle societa di raccolta in quanto moriusi in questo valore. Nonostante
la contrazione, si tratta di un risultato abbastamzono, prendendo in considerazione la
contrazione del mercato pubblicitario e dei consdarante la crisi economica. Come
le radio, dato che le discoteche non esisterebdmmaa musica, abbiamo considerato il
fatturato complessivo generato nel 2009, pari a ®@8mni di euro (-5,2% rispetto al
2008) (SIAE, 2010). Circa il 10% di questo valorene corrisposto agli autori ed
editori musicali, attraverso la SIAE, e lo 0,2%iagterpreti, attraverso I'SCF. Invece,
le imprese radiofoniche e televisive pagano itilidiautore e connessi in proporzione al
loro fatturato: le radio hanno versato nel 2008eit 5,8% e le televisioni circa I'1,4%.
La musica non é il principale input produttivo perimprese televisive e i negozi (bar,
ristoranti, supermercati, centri commerciali, etb)questi due casi il loro contributo al
valore complessivo della filiera & stato calcolatonmando solo i diritti d’autore e
connessi pagati alle collecting. Nel 2009 le impréslevisive hanno pagato 119,8
milioni di diritti (-8% rispetto al 2008) (SIAE, 2@) e i negozi 71,3 milioni (+8,6%
rispetto al 2008) (SCF, 2010). Soprattutto i negozicentri commerciali negli ultimi
anni hanno mostrato una forte crescita dei dipigati (la consapevolezza in merito
all'esistenza dei diritti e la capacita di raccatmo aumentate). Anche negli altri Paesi
del mondo I'incasso dei diritti connessi da pardledcase discografiche, negli ultimi

anni, ha registrato una forte crescita.

Per quanto riguarda le sincronizzazioni, quest® sbate stimate attraverso una survey
somministrata ai principali editori e case discfiglee italiane (anno 2010). Le
sincronizzazioni consistono nell’abbinamento detlasica a filmati (pubblicitari ma
anche film). Le imprese che vogliono utilizzarlavdeo contrattare con gli editori e le
case discografiche una remunerazione e poi pagaee percentuale variabile in
funzione dello sfruttamento. Il valore finale, stitn certamente per difetto, di questo
mercato € stato nel 2011 pari a di 31 milioni alicecostituendo il 3% dello share sul
mercato discografico.

L'ultima forma di consumo e la musica live. Nelrpd semestre 2012, il giro d’'affari

complessivo di tutti i tipi di esibizioni dal viv@lirica, rivista e commedia musicale,



balletto, concerti classici, concerti di musicader, concerti jazz e “concertini’,
secondo le definizioni di SIAE) e stato di 636,4liomi di euro (SIAE 2013). Anche
questo settore, nonostante la crisi economicaiduaione dei consumi, ha ottenuto una
buona performance, dovuta ad un aumento dei pdezdiglietti e della partecipazione
ai concerti di musica leggera, e non ad un incrémeke! pubblico totale. Anche in
questo caso notiamo che la SIAE riceve dei didtutore (nel 2011 pari circa al 9%
del giro d’affari complessivo dei concerti) e chenhusica pre-registrata, suonata prima

e dopo le esibizioni, genera diritti di esecuzi¢BEAE) e diritti connessi (SCF).

1.31l mercato discografico globale

La musica digitale sta portando ai massimi stdegyossibilita di scelta a disposizione
del consumatore, estendendo i suoi modelli di mssre raggiungendo il pubblico in
ogni angolo del pianeta, risollevando cosi linténaustria. In diversi mercati del
mondo i canali di vendita digitali hanno superaformati “tradizionali”, diventando la
principale fonte di ricavi per I'industria. Senzahdio la musica digitale & destinata ad
allargare ulteriormente la sua copertura a liveiternazionale. Si puo dunque dire che
'umore della discografia internazionale tende akipivo. | servizi di download
continuano a godere di una forte richiesta e stanottora allargando la loro base di
utenti, soprattutto nei mercati ancora vergini evia di sviluppo. Nel frattempo, un
numero rapidamente crescente di consumatori fa discservizi streaming in
abbonamento e di altri modelli emergenti. “E’ itoatina vera e propria corsa, tra le
varie piattaforme, a insediarsi in tutti i mercatia piantare la loro bandiera in nuovi
territori,” spiega Stephen Bryan, vice presidergeceativo del settore “Digital strategy
and business development” del Warner Music GroDuversi di questi servizi stanno
generando crescita, ricavi e un forte engagementpatée dei consumatori, che
dimostrano di apprezzarli trascorrendo ore sui §tib.

Poiché le altre industrie creative, e in partioelarsettori del cinema, dei giornali e
dell’editoria libraria, iniziano soltanto ora a e@mtirsi rapidamente ai canali di
distribuzione online e mobile il livello di penetiane digitale all’interno dell'industria
musicale risulta ancora nettamente superiore daydel settori comparabili con la sola

eccezione del comparto dei videogiochi.
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Un incremento nel digitale, nei diritti delle pemftance e i ricavi della
sincronizzazione, combinati con la rapida cresd& mercati emergenti, hanno
contribuito ad un aumento dello 0.3% nei ricavil'ohelustria discografica mondiale nel
2012. Questo, secondo i dati dell'annuale Recorttidgstry in Numbers (RIN) della
International Federation of the Phonografic Indu@iFPI), pubblicati I'8 aprile 2013.

Totalizzando con la vendita di musica totale gldzaita 16,2 miliardi di dollari, il
2012 ¢ stato il primo anno di crescita dell'indiasttal 1999. Secondo lo studio RIN,
tutti i guadagni tracciati dalla IFPI, con l'ecamze del supporto fisico, sono cresciuti
nel 2012. | ricavi globali del digitale sono aunantell'8% passando dal 5,4 miliardi
di dollari del 2011 ai 5,6 del 2012. | diritti delperformance sono stati quelli con la
crescita piu veloce ed elevata in ambito discogoafpassando dagli 862 milioni di
dollari del 2011 ai 943 del 2012, con una cresdiéh 9.4%. La sincronizzazione e
aumentata del 2.1% dai 330 milioni di dollari dé)12 ai 337 del 2012. ( Per
sincronizzazione si intende I'abbinamento della icausa filmati e/o pubblicita. Le
imprese che vogliano farla devono contrattare cdimoe e case discografiche una
remunerazione e poi pagare una percentuale varimbflnzione dello sfruttamento). Il
fisico invece, é sceso del 5% dai 9.9 miliardi2[&¢11 ai 9.4 del 2012.
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Nonostante la caduta del 5%, il supporto fisicogeaerato il 57% dei guadagni del
2012 a livello globale, in discesa rispetto al 60&b2011. Unica componente positiva
di questo settore sembra essere quella che rigilargacato fisico dei dischi in vinili:
nel report 2013 della Federazione internazionalérakistria fonografica (IFPI) viene
evidenziato come le vendite di vinili abbiano raggo il picco piu alto dal 1997 a
guesta parte. Nel 2012, gli appassionati di mud&autto il mondo hanno speso 171
milioni di dollari in dischi vecchi e nuovi, in alento del 50% circa rispetto all'anno
precedente.

Passando dal mercato fisico al digitale va dette ghest'ultimo copre il 35% del
mercato globale (33% nel 2011), mentre i dirittilel@erformance sono il 6% (5% lo
scorso anno). La sincronizzazione, rimane stabi®a In cinque dei venti mercati piu
importanti le vendite digitali offrono un guadagnmaggiore del 50%. Tutto questo
grazie alle nuove tecnologie e modelli di busindsui si approfondira nel corso



dell’elaborato. | download store continuano a regie dati positivi unitamente ad
un’espansione globale, costituendo il 70% dei ripagveniente dalla musica digitale a
livello globale. Questo grazie anche all’entrataginco e all’unione delle forze dei
grandi colossi quali Apple, Microsoft, Amazon e @t che hanno apportato un
significativo e sorprendente miglioramento dei mttide servizi online. | download a
pagamento a livello globale hanno visto nel 201linanemento dell'’11% (singoli e
album) per un totale di 4,3 bilioni di unita veneluGli album digitali venduti sono
aumentati piu del doppio rispetto alle vendite ihigsli: sono circa 207 milioni gli
album digitali venduti nel 2012( +17% sul 2011).che i servizi di abbonamento
online (Subscription service/streaming) son dandtsi ormai parte integrante del
mercato discografico musicale digitale. Questi igemontano infatti piu di 20 milioni
di abbonanti paganti nel 2012, registrando un + 4#Jmumero di abbonati sul 2011.
E’ previsto che questi servizi di abbonamento, s8tiption Service, superino la soglia
del 10% del valore totale del mercato musicaletaligiglobale del 2013. | migliori
risultati si registrano in Europa, dove i servizalbonamento rappresentano il 20% del
totale del mercato digitale musicale, grazie intipalare ai Paesi del Nord Europa su
cui spicca prima fra tutti la Scandinavia. Altreoba fonte di guadagno per l'industria &
rappresentata dai video online. Si tratta di urréepadi musica digitale che sta contando
dati positivi, grazie anche a piattaforme nate inelgimi anni quali VEVO e Youtube
che attirano milioni di utenti in tutto il mondo.i Pensi infatti che Youtube, la
piattaforma di video streaming piu popolare, cd@@8 milioni di utenti mensili, e nove
su dieci di questi utilizza il canale per ascoltangsica.

Subscription services compete with download stores
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Nella classifica dei mercati globali, gli Stati Wnsi riconfermano in testa con 4,48
miliardi di dollari, in discesa dello 0.5% rispetb 2011, in cui erano a quota 4,54
vendite del supporto fisico negli Stati Uniti hangenerato 1,53 miliardi di dollari nel
2012 (in discesa rispetto all'1,84 del 2011), cogeeil 34% del mercato nazionale,
sempre secondo la IFPI. Le vendite digitali Staamsi invece sono salite dai 2,34
miliardi del 2011 ai 2,60 del 2012, coprendo il 58& mercato nazionale. | diritti delle
performance hanno totalizzato 161 milioni di doli@ontro i 130 dell'anno passato),
coprendo il 4% del mercato nazionale, comparatoredmedia globale del 6% e ad una
media Europea del 10%. | guadagni delle sincroripza Statunitensi sono stati di 191
milioni di dollari nel 2012 (nel 2011 erano di 187appresentando il 4% del mercato
nazionale.

Il secondo mercato piu grande del mondo rimandap@one, con una crescita del 4%
nel 2012 e totalizzando 4,42 miliardi di dollargl2011 erano 4,25. Quello Giapponese
e anche l'unico mercato in cui le vendite fisiclmtalizzano dati positivi. Mentre il
Regno Unito scavalca la Germania riconquistanddeizo posto grazie al forte
indebolimento dell’Euro nei confronti del Dollaracen una discesa dagli 1,41 miliardi
di dollari del 2011 agli 1,33 del 2012. La Germastande di un posto totalizzando 1,29
miliardi di dollari nel 2012, in discesa del 4.6%aglfi 1,36 del 2011.

Il resto della top 10 dei mercati discografici ve@eancia (907 milioni di dollari, in
calo del 2.9%), Australia (507 milioni di dollaii} crescita del 6.8%), Canada (453
milioni di dollari, in crescita del 5.8%), Brasii@57 milioni di dollari, in crescita
dell'8.9%), Italia (217 milioni di dollari, in caldell'1.8%) e Olanda (216 milioni di
dollari, in calo del 4.7%). In totale, nove dei tiemercati pitu grandi del mondo sono in
crescita. Tra questi, anche Svezia (176 milionddilari, in crescita del 18.7%) al
dodicesimo posto e India (146 milioni di dollan, ¢rescita del 22.1%, rappresentando
le sue vendite migliori di tutti i tempi) al quattiicesimo. Entrambi salgono di due
posizioni. La Norvegia (118 milioni di dollari, icrescita del 6.7%) si trova al
diciottesimo posto e I&ina (92milioni di dollari, in crescita del 9%) rientra alimero

venti rimpiazzando il Sud Africa (85 milioni di dati, in discesa del 5.8%).



Retail value

Ranking # | Market ¢ Uss ¢ ‘%Change %  Physical Digital % Perfolrmance % | Synchronization ¢
(millions) nghts
1 United States 4,481.8 -0.5% 4% 58% 4% 4%
2 Japan 4,422.0 4% 80% 1T% 2% 1%
3 United Kingdom 1,325.8 -6.1% 49% 38% 10% 2%
4 Germany 1,297.9 -4.6% 75% 19% 5% 1%
5 France 907.6 -2.9% 64% 23% 1% 2%
6 Australia 507.4 6.8% 45% 47% 6% 2%
7 Canada 453.5 5.8% 48% 43% 7% 2%
8 Brazil 257.2 3.9% 62% 2% 9% 2%
9 Italy 2175 -1.8% 62% 27% 8% 2%
10 Metherlands 216.3 4. 7% 58% 27% 14% 1%
1 South Korea 187.5 4.3% 55% 43% 2% 0%
12 Sweden 176.7 18.7% 2% 59% 8% 1%
13 Spain 166.6 -5% 53% 27% 19% 1%
14 India 146.7 21.6% % 60% 7% 2%
15 Mexico 144.5 3.2% 63% 35% 1% 1%
16 Switzerland 128.5 -14.2% 61% 32% 7% NIA
1 Belgium 121.5 -6.3% 64% 18% 7% NIA
18 MNorway 118.3 6.7% % §7% 1% 1%
19 Austria 96.2 -12.4% 65% 21% 13% 1%
20 China 924 8% 18% 82% /A NIA
+ 1& & # "% " % + 25 +>

Riflettendo sui risultati del 2012 'Amministrateiclelegata Frances Moore dell’'lFPI ha
affermato: "Dopo piu di un decennio di declinmdistria € sulla via della ripresa, con
gli introiti globali in crescita per la prima voltdal 1999". "A un livello internazionale,
c'e un rinnovato senso di ottimismo", ha continu&@uesto sviluppo non € avvenuto
per caso. Il mondo della musica si sta adattandoado digitale. Oggi, fornisce ai
consumatori quello che vogliono, monetizzando laicauattraverso una vasta gamma
di modelli di business". Grazie alla musica digital mercato discografico sembra

essere tornato a crescere risollevando cosi ledabftndustria.



2.1.Storia ed evoluzione dell'industria discografia

Musica e progresso tecnologico son due concetti iohentrandosi e scontrandosi
hanno da sempre percorso strade comuni nel coxgo atei. Non sarebbe possibile
pensare al concetto di musica registrata se n@efper l'invenzione del fonografo nel
1877. Non a caso tra i fattori esterni che infleem piu significativamente le
dinamiche dell'industria discografica troviamo lachologia e il suo conseguente
sviluppo di nuovi formati. Il susseguirsi di format supporti tecnologici ha infatti da
sempre caratterizzato I'evoluzione dell'industriacdgrafica presentando effetti anche
contrapposti. Nuove tecnologie hanno generatementi di fatturato e migliorato le
prestazioni dell’industria, talvolta risollevandanche il comparto da periodi di
stagnazione. In molti casi l'introduzione di nudeenologie ha avuto invece effetti
“destrutturanti” nei confronti dei mercati e desteimi di produzione. Il successo di un
formato o dell'altro e strettamente correlato aieamiche e opposizioni tra gruppi di
interesse in competizione tra loro, segnando aage flei nuovi sviluppi tecnologici. Le
iniziali ostilita verso determinate tecnologie dartp del settore (quali potevano essere
per esempio liniziale incertezza sulla bonta deinfato in termini di redditivita,
pericoli, appeal verso il pubblico, ai contrasai ke aziende del settore, alle contrasti con
I produttori dei supporti di riproduzione) sono tetaspesso rimpiazzate da
un‘accoglienza a braccia aperte, in virtu dei sorgenti risultati iniziali e delle
prospettive di guadagno che portavano (RocchefitPPQAltri formati invece come ad
esempio il DAT (Digital Audio Tape) e il Mini Disdella Sony e il DCC (Digital
Compact Cassette) della Philips non ottennerodesst successo proprio in virtu delle
resistenze di cui si € parlato. Osservando I'evohg dell’industria nell’'ultimo secolo
si puo osservare che la linea di condotta tenugéi deakeholder rispetto alla nascita di
nuove tecnologie e quella di ricercare delle saozimarket-driven o, se necessario,

“regolatorie” in maniera tale da cercare di bilamei gli interessi delle industrie



tecnologiche da una parte e dei detentori dei tidi(quindi artisti, editori, case
discografiche, ecc...) dall'altra. Si pud dunquee dche la storia e I'espansione
dellindustria musicale e stata spinta dalla naseidal declino di differenti formati di

vendita .

2.1.2 Innovazioni incrementali interne all'industria

E’ nel 1500 che si potrebbe individuare la nasd#l'industria discografica, anno che
coincide con la nascita della musica stampata gralfinvenzione del primo sistema
per la stampa a caratteri mobili da parte di Petrudel ‘700 con l'arrivo della
litografia, I'industria si allarga grazie al numaraggiore di copie che la nuova tecnica
permette di stampare. E’ in questo periodo cheendsoncetto di diritto d’autore e con
questo l'industria editoriale. Nel 1791 infatti, rdate la Rivoluzione Francese viene
promulgata la prima legge sulla proprieta inteliale. Nel 1796 lo stesso concetto entra
anche nella costituzione statunitense. Il copyrigétmette agli autori di uscire dalla
logica del mecenatismo. Grazie alla propria indi@za economica l'autore puo cosi
liberamente esprimersi senza sottostare alle cosnonisdi un protettore. Si puo parlare
di prima editoria musicale, processo tramite il lguBautore cede le partiture da
stampare e incassa una percentuale sulle copieuteendreando cosi una sorta di
“royalties primordiali”, inizialmente caratterizeat per il rapporto diretto
musicista/editore/tipografo. A questo si aggiungam altri business editoriali: il
noleggio delle parti e la vendita di partiture peusica da camera. Un campo,
quest’ultimo, particolarmente redditizio poiché rsérolge ad un pubblico piuttosto
ampio: quello dei salotti borghesi in cui il piaode e diffusissimo in quanto unico

“supporto” per ascoltare musica in casa.



La rivoluzione fonografica

La rivoluzione fonografica coincide con quel pastare periodo storico in cui per la
prima volta fu possibile riprodurre meccanicamen#e musica. L'inizio della
rivoluzione fonografica viene fatto coincidere donvenzione del pianoforte a rulli, un
pianoforte dotato di un meccanismo a rulli perfochie o azionano meccanicamente.
L’evoluzione di tale marchingegno avviene nel 18&frazie ad Edison, con Il
fonografo. L’apparecchio in questione e costitdtoun imbuto al quale é fissata una
puntina che incide la superficie di un cilindroawte ricoperto di cera. Inizialmente
concepito per facilitare dettati e trascrizionenwe nel tempo migliorato per renderne
possibile 'uso in ambiti musicali. Il mezzo tuttavpresenta limiti notevoli, visto il
basso range di frequenze registrabili, non tuttsgglmenti musicali sono captabili dal
fonografo. Ecco perché questo mezzo rimane una sbrtivertissement tecnologico
piu che un vero strumento di riproduzione per lasicat Ai limiti gia citati si
aggiungono poi I'impossibilita di duplicare i cilin su cui registra, rendendo
impossibile in tal modo soddisfare le esigenze diraato. Le barriere di questa
invenzione sono superate dall’invenzione di Emiglider: il grammofono. Si tratta di
un mezzo di riproduzione composto da un piatto é&ncisione a spirale, con
oscillazione trasversale e non piu verticale. Lgisteazione viene effettuata su una
lacca successivamente sottoposta ad un bagno galvdra lastra metallica cosi
ottenuta viene copiata in negativo e utilizzata ggampare i dischi: i cosiddetti 78 giri
di gommalacca (materiale con qualita meccanicheriori rispetto al vinile), cosi
chiamati per i 78 giri al minuto che compiono sw@zno di riproduzione. Questa tecnica
permette di diffondere e commerciare i dischi in parti del mondo ma soprattutto
permette a Berliner di concepire l'idea del pagamelei musicisti in base alle vendite
dei dischi. Fonografo e grammofono, inizialmenteamcorrenza tra loro, grazie ad un
accordo tra Edison e Berliner “si uniscono” dandi@ \alla Berliner Grammophone

Company.

Anno importante da ricordare € poi il 1909: tranilit€opyright Act statunitense nasce
il concetto di diritto connesso, che consente acaljrafici di poter limitare I'utilizzo
non autorizzato delle proprie registrazioni. Nelftesso periodo un'invenzione di stampo
bellico, consente un miglioramento sostanziale edekgistrazioni: e la valvola
termoionica, primo componente atto all'amplificadodi un segnale elettrico. Il
notevole salto di qualita fa impennare il mercaszagrafico negli anni '20, nonostante



gia nel decennio precedente fossero in giro mildhrdopie. A guadagnare dalle nuove
tecnologie ci sono anche gli editori: i discografiegistrano del materiale musicale in
mano agli editori, che sono titolari del copyrightche di conseguenza incassano
royaltiy sulle vendite dei dischi. Gli stessi editoercano di alimentare il fenomeno
delle cover, ovvero le registrazioni da parte di discografici (e interpreti) di una
stessa canzone. Ogni singola registrazione producdlusso di diritti, dunque il

guadagno dell'editore risulta moltiplicato.

Il registratore a nastro

Gli anni 30 vedono la comparsa dei primi regigira@ nastro. Frutto dei progressi
della ricerca militare tedesca del Terzo Reichstjug rivelano da subito uno strumento
fortemente innovativo rispetto alla presente teogial, rivoluzionando totalmente
I'approccio di incisione negli studi di registramen Vengono infatti sostituiti i
grammofono incisori, il cui limite era quello disese completamente intolleranti agli
errori. Il nastro magnetico invece puo essere dmtoeo addirittura sovra inciso. In
questo modo il suono diventa modificabile e mardpoé, azioni per cui da questo
momento in poi ci sara sempre distinzione musidaviv@ e quella registrata. Nasce
anche il concetto di album, la cui realizzazionene resa possibile sia dalla tecnica del
montaggio su nastro unitamente alla diffusione detrosolco su vinilite, che
sostituisce i vecchi supporti in gommalacca a #8 &' proprio nel 1948 infatti che
nasce il vinile o LP (Long Playing) che rispettgpagcedenti 78 giri presenta un solco
minore, detto appunto microsolco, costituito danoateriale termoplastico il PVC: la
Columbia produce un disco di grosse dimensionieegita lento (33 giri e 1/3), pensato
per il mercato della classica; al contrario la R@A&duce un disco di piccolo formato e

che gira piu veloce (45 giri) adatto a contenengale canzoni di ambito "popular”.
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sono sotto brevetto dei rispettivi ideatori, e i@izina guerra dei formati tra i due

& ( & # "% & %% % --
$ % - & " " %% " & %% 0
$ D &( L, "& S "H$ %($ -,

%% ( - %% $ G % *B



colossi discografici. Una guerra senza née vinciériinti, poiché Columbia ed RCA si
scambieranno i brevetti per poter raggiungere itgiissibili mercati. 1l 45 giri, leggero,
maneggevole e resistente, e indispensabile almermtg la radio al successo di
particolari generi musicali come il rock’n’roll. Udiscografico indipendente ne poteva
portare molti in una comune automobile e rifornii@ solo i suoi rivenditori. Nello
stesso periodo poi inizia a diffondersi, grazie adcnologia della stereofonia ( si basa
su un brevetto “DECCA” consistente in un solco & ‘iWciso sui lati del disco), il

concetto di alta fedelta (Hi-Fi).

Dalla musicassetta al Compact Disc

I1 1963 & I'anno dello sviluppo della musicassetia assieme al disco in vinile da avvio
ad un periodo di lunga e sostenuta crescita. Questenzioni contribuiscono

all'esplosione del mercato della musica registcaiacidendo con un periodo di ripresa
economica generale. Un ulteriore tassello per ésaita € l'introduzione e lo sviluppo
della mobilita musicale (fattore chiave anche ogglera della portabilita comincia
ufficialmente nel 1979 con lintroduzione del Wakm da parte della Sony che
permette di riprodurre le musicassette in ogni nmmee ogni luogo. Con la

musicassetta siamo di fronte ad un’innovazioneittthralé® in quanto sia le capacita
di mercato, che quelle tecnologiche sono state tmarpente stravolte. Ma anche
Innovazione radicale rispetto all'altro strumentoddfusione musicale (il vinile) in

guanto cambiano sia la conoscenza dei componemjusilla della struttura.

La musicassetta € anche uno dei tanti casi di fgudei formati" che hanno

caratterizzato la storia dell'industria musicake:cbncorrente principale si chiamava
“Stereo8”, aveva una resa sonora di qualita supemoa due grossi difetti, non era
registrabile in casa. Caratteristica, quest'ulticize ha dato origine al fenomeno
del’hometaping, nonché prima forma di pirateriaa Lmusicassetta inoltre, di
dimensione ridotte rispetto alla steroe8 si prestaissimo all'ascolto portabile e mobile
(walkman, autoradio), e questo é forse il fattdre piu di tutti ha sancito il successo del
supporto. A questo si aggiunge la sua estrema tildésaiciclabilita, economicita e il

play time piu lungo atto a contenere grosse cori@ila La musicassetta viene
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lentamente superata a partire dal 1982 quando Varwato sul mercato il Compact
Disc (CD) , il primo supporto fonografico digital®a una parte quindi la sfida
“qualitativa” allo storico Vinile che ormai da anspadroneggiava tra i musicofili e gli
amanti del formato a lunga durata (il picco di vémdu raggiunto proprio nel 1981),
dall'altra quella portata alle musicassette su terreno principe, la portabilita. Questo
nuovo formato consente una fruizione di alta qaatihche con mezzi relativamente
poveri. Si generano nuove situazioni d'ascolto efasino nascere fenomeni di
concorrenza rispetto al mercato discografico eipensspetto alla fruizione radiofonica
(ascolto mood-based, shuffle). Una qualita sonaasigidentica al voluminoso disco in
PVC, una maggiore capienza e robustezza, unitepalttabilita hanno incoronato il
Compact Disc come il re dei supporti fonografici ggo di pochissimo. In questo
periodo d’oro dellindustria discografica si ha ctao®n solo una notevole mole di
entrate generate dalle nuove uscite, ma anchecsani@nto vorticoso delle vendite dei
supporti CD di tutte le precedenti uscite in Vinikccade quello che la letteratura
chiama effetto stock: i consumatori, oltre ad appaee i nuovi aloum in Compact Disc,
riacquistano tutta o quasi la loro libreria musecalella nuova versione (Rocchetti
2012). Quella del cd € un’innovazione rivoluzioaapoiché le capacita necessarie per
soddisfare il mercato nel business della musicamigono le stesse, cambiano pero le
capacita tecniche rispetto a musicassetta e viideanche innovazione incrementale in
quanto rispetto al vinile cambia la conoscenza amenponenti ma l'architettura del

prodotto viene migliorata.

Sotto questi fattori I'industria musicale mondidle attraversato quasi due decenni di
crescita stabile e continua grazie alle venditeeggie dagli album piu che dai singoli
che hanno attraversato invece andamenti altalererdomunque mai in grado di
competere con il formato esteso ( influenzati andhepolitiche di prezzo, volte a far
preferire I'acquisto degli album a quello di unagsila canzone) fino al picco raggiunto
nel biennio 1998-1999, quando i ricavi dell'indisstmusicale hanno sfiorato i 40
miliardi di dollari negli Stati Uniti (rispetto @& miliardi del 1969 anno in cui sono
cominciate le rilevazioni dei dati), cifre in largarte dovute dalla vendita di opere in

formato Compact Disc.



2.1.2 Innovazioni “disruptive” esterne all’industria

La caduta delle vendité

A inizio anni 2000 l'industria discografica entrauna fase di regressione dalla quale
tutt'oggi fatica ancora a riemergere. La maggiortgaei mercati mondiali vede una
notevole riduzione delle vendite dei CD e un dcastcalo del fatturato totale.
L'escalation parte dal 2000 negli Stati Uniti (1encato mondiale per volume di
fatturato nel 2000) e coinvolge sia gli aloum ctstngoli. Tra il 2001 ed il 2003 i paesi
piu colpiti sono Olanda ( - 26,5% per gli album &7% per i singoli), Giappone (-
25,9%, - 17,5%), Germania (-23, 3%, - 40,7 %),i}atti (-21,4%, - 45%). In Canada
e Spagna (6° e 9° mercato) gli album vendono tisjebtente 1'11,3% e il 12,6 % in
meno a dispetto di una crescita inaspettata (e nqoaiininfluente) delle vendite dei
singoli . In controtendenza Francia (4° mercaté)ustralia (7° mercato) hanno invece
incrementato il proprio profitto di qualche punig5% e 1% ), per poi calare nel 2003 e
nel 2004 rispettivamente. Caso a parte, il RegnbolU°) che non solo ha conservato
immutato il proprio volume di vendite ma tra il ZD@d il 2004 ha attraversato fasi di
lieve crescita ( intorno all'l%). Questo grazie al@ solida base di consumatori
musicali che all'offerta musicale di qualita marstjutto grazie alla bassa penetrazione
di connessioni ad alta velocita nel territorio @amentali per accedere alla reti di

filesharing, considerate comunque illegali).

Global Muele Sales by Format, In bllllon units
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Le cause di questa drastica caduta delle vend#eonsio IFPI, sono da imputare
principalmente a due fattori: il fenomeno dellaagaria di massa online, unitamente ad
una stagnazione economica divenuta poi crisi dddoSettembre con la conseguente
riduzione della capacita di spesa che a sua vdtata aggravata da fattori demografici
avversi. Si aggiunga poi una forte concorrenza dartep dell'industria
dell'intrattenimento e I'assenza di nuovi formatapaci di dare “I'effetto CD” alle
vendite, quindi la mancanza di nuovi modelli di ibess pronti a rispondere alla
digitalizzazione e contrastare la pirateria. Quatitha € da considerarsi il “lato oscuro”
dell'industria, la cui espansione € da attribuaia diffusione delle connessioni ad alta
velocita ed il continuo evolversi dei servizi imet e delle tecnologie ICT. La pirateria
era un fenomeno gia conosciuto dagli anni 70 cbhontie-taping delle musicassette, la
cui evoluzione e avvenuta con lintroduzione deimprmasterizzatori CD che
assicuravano copie di qualita identica all'origgnah grandi quantitd. Ma come
precedentemente anticipato il definitivo cambioralta avviene con lo sviluppo e la
diffusione di internet, seguito dalla comparsaalediti ad alta velocita e lo sviluppo di
formati digitali come I'MP3. L’'Mp3 (Moving PicturExpert Group-1/2 Audio Layer 3,
noto anche come MPEG-1 Audio Layer Ill o MPEG-2 Aubayer IlI) & un algoritmo

di compressione audio, sviluppato dal gruppo MPiE®@rado di ridurre drasticamente
la quantita di dati richiesti per memorizzare urorsy rimanendo comunque una
riproduzione accettabilmente fedele del file or&ggnnon compresso. Per la prima volta
si passa da un’innovazione di supporto ad unardidito, siamo percio di fronte ad un
innovazione rivoluzionaria e soprattutto ad un’mamione proveniente dall’esterno
rispetto all'industria discografica e a cui la s@e$a inizialmente mostrato resistenza e
mancanza di risposta immediata.

Per assurdo, i fattori tecnologici che hanno pesmesche tutt'ora stanno permettendo
la riscossa della musica digitale, sono anche lsaalella decadenza del comparto
discografico globale musicale. L'avvento dellmp3ué@’arma a doppio taglio per
l'intera industria. Questa nuova tecnologia ha pmso lo sviluppo e la sottile
diffusione di servizi di filesharing illegali cheffmono la disponibilita di milioni di
tracce e archivi audio di dimensioni ridotte gragisa portata di un click, facendo
crescere vorticosamente I'entita e la diffusiondefgomeno causando la caduta a picco

delle vendite. Questi sistemi si evolvono nel terppesando dai primi servizi basati su



di un server centrale evolvendosi verso le reti'P2feer to peer). La conversione al
digitale per I'industria, in risposta al fileshagiillegale, non é stato un passaggio facile
e veloce. La condivisione di file gratuita impiegjauramente meno risorse rispetto alla
creazione e ideazione di un business competitivgrado di soddisfare e garantire
ricavi a tutti gli attori in gioco. Il 2003 e riteto come I'anno del cambiamento per
l'industria discografica: da una parte le primezistive ad ampio raggio volte a
contrastare la pirateria (cause legali ma anchepagne di sensibilizzazione e di
educazione del consumatore), dall'altra I'ingreseb mercato dei contenuti digitali
legali sulla rete. In realta gia nel 2001 erandi gtérodotti i primi music store digitali,
MusicNet e Pressplay, senza perd ottenere risutaddisfacenti; solo nel 2003 il
mercato digitale ha decisamente cambiato rottzjged Apple e al suo IPod (una delle
protagoniste dell'ascesa dei lettori musicali gditanonché grazie al lancio della sua
piattaforma Itunes. E’ cosi che si fa sempre piéscente la disponibilita delle case
discografiche nel mettere a disposizione i loroteoati secondo accordi di licenza ed
in cambio del pagamento delle royalty. Piattafocome MusicMatch, Rhapsody, MSN
Music, SonyConnect ed il gia citato ltunes hanmmoperto il ruolo di pionieri nella
fornitura di servizi musicali digitali legali. Quisiuovi servizi si caratterizzano per due
distinte modalita di fruizione del contenuto: loestming e download, a suo volta legati
a due distinte tipologie di business: da una pbatdoonamento su canone mensile,
dall'altra i servizi che forniscono all'utente laspibilita di scaricare a pagamento
singole canzoni e scegliersi la musica che prefergenza acquistare interi album. I
successo di queste nuove piattaforme, in partiedtanes € dovuto all’'utilizzo di una
nuova tecnologia: i DRM (Digital Right Managementuest'ultima consente di
controllare l'uso e la diffusione del contenuto make tra gli utenti. Tramite tale
tecnologia € possibile limitare il trasferimentd tille tra i vari supporti utilizzabili per
la sua fruizione. Spesso poi il negozio di musinane fornisce anche un applicativo
software in grado di organizzare i brani musicefirgcati. Tale applicativo € in genere
integrato con la piattaforma di musica online ecnasente un utilizzo piu versatile.
Tutto cid chiaramente funziona grazie all'esisterdgdle connessioni Internet. Di
conseguenza, gli operatori che gestiscono l'accedko rete dispongono di una
infrastruttura essenziale dell'intera filiera prdtta della musica digitale. Per tale
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ragione si ritiene che lo sviluppo delle reti a dararga, sia fisse che mobili, abbia
fornito all’industria discografica online e mobim impulso notevole al suo sviluppo.
Una volta che il contenuto musicale é stato satvisul PC, lo stesso viene trasferito,
in linea di massima, su un lettore musicale pdetdtnp3 player). Il mercato di tali
dispositivi € allo stato attuale dominato dall’ogtere Apple grazie al suo iPod, sebbene
altri operatori abbiano da tempo fatto il loro ieggo sul mercato, considerato ora ormai

maturo grazie anche all'introduzione dei cosiddstiartphone.

La rivoluzione digital&®

Se il 2003 e l'anno del cambiamento di rotta pamdustria, il 2004 e la cartina
tornasole per verificare gli effetti di questo cambli rotta. Nel suo primo anno |l
fatturato mondiale della musica digitale ammonta Ogl miliardi di dollari
rappresentando il 2% di quello globale, mentravigedigitali passano dai circa 30 del
2003 agli oltre 230 alla fine del 2004, ed il numdr canzoni rese disponibili dalle case
discografiche arriva al milione, il doppio dell'anprecedente. Nel 2005 il fatturato € di
1,1 miliardi di dollari, il 5% del totale, mentré materiale disponibile e il quadruplo
rispetto al 2003 (2 milioni di tracce). La cresgeoonnettivita, la diffusione delle reti a
banda larga, l'inarrestabile processo di “digizone” della societa e della vita del
consumatore, la continua nascita di nuovi canatioglalita di acquisizione e fruizione
dei contenuti multimediali e la sempre maggioreseqevolezza da parte degli utenti
nel consumo legale di musica hanno spinto il settousicale digitale verso livelli di
crescita che hanno superato anche le previsioniotitnistiche. In particolare la
diffusione del concetto di consumo musicale “in iofgogo, in ogni momento, in
qualunque modo” ha fatto da sfondo all'esplosioe¢ mercato della musica su
cellulare, sui lettori musicali portatili e in geate alla convergenza funzionale tra
dispositivi diversi fino allo sviluppo di veri e @ori dispositivi multifunzione portatili
(Apple, iPhone, Blackberry, HTC smartphone), apeceladstrada a nuove esperienze di
consumo (per gli utenti) e opportunita di busines€ollaborazione per lindustria
musicale (Rochetti 2012).

Guidato dagli Stati Uniti e seguito da Giappone @e@ del Sud in Asia, UK e

Germania in Europa il fatturato si attesta suirijtlardi di dollari nel 2006 (11% della




guota mondiale), di cui una fetta consistente @erdalla Mobile music che, dopo aver
spopolato in Asia, mostra in quell'anno crescili@ello mondiale grazie alla diffusione
della terza generazione di sistemi di comunicazioobile (3G) che aprono agli utenti
una nuova era di fruizione di internet e contemutiltimediali. Il numero di canzoni
disponibili legalmente €& di circa 4 milioni, il doie dellanno passato. La scalata
prosegue nel 2007 quando le vendite di musicaalégtbccano i 2,9 miliardi di dollari,

il 15% del totale ed il numero di servizi e tra@edio disponibili sotto licenza supera
rispettivamente le 400 e le 6 milioni di unita (tai l'intero catalogo di grandi artisti
come AC/DC e Led Zeppelin). Particolarmente degmada sono i risultati ottenuti da
un’ulteriore novita: quella dei servizi di abbonarteemusicali in streaming che sforano
il tetto del 5% dei ricavi digitali totali, incentti dalla comparsa I'anno precedente dei
primi esperimenti di servizi gratuiti finanziati Itk pubblicita, e la nascita dei primi
modelli di business basati sul concetto di “burgfifty i contenuti musicali associati ad
altri servizi e dispositivi. Nel 2008 i canali digli fruttano all'industria musicale il 21%
dei ricavi con un fatturato di 3,7 miliardi di datl, che salgono nel 2009 a 4,2 (27% dei
ricavi complessivi) fino al 2010, dove il mercatasicale digitale sfiora il 30% della
guota globale (secondo solo all'industria di iné@tmento ludico) con un ricavo
stimato in 4,6 miliardi di dollari, piu di 400 ptaforme digitali e un catalogo

disponibile che ha tocca le 13 milioni di tracceliau
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Il quadro risultante dopo questi anni di crescispamenziale del digitale e quello di
un'industria musicale che guarda al futuro con istardi ottimismo e preoccupazione.
L'ottimismo deriva dai grandi risultati della dibuzione digitale ottenuti in questi anni,
la preoccupazione riguarda il fenomeno pirateria, chonostante tutti gli sforzi
economici e legali condotti, ha continuato e camimel tempo a sottrarre i ricavi totali
(nel 2010 i ricavi totali sono quasi dimezzati agp al 1999). Per continuare a crescere
e fermare I'emorragia delle vendite globali , tt@ee discografico deve non solo attirare
sempre piu consumatori tramite nuovi modelli di ibass e migliori strategie di
marketing ad hoc, educando l'ascoltatore di muaizhe al pagamento online (pratica
per cui secondo il rapporto IFPI 2010 il consumatdimostra ancora riluttanza), ma
anche risolvere ancora svariati problemi interfiinglustria stessa come ad esempio

I'interoperabilita e la difficolta nell’erogaziodei diritti editoriali.



2. 2 La digitalizzazione della musica: I'impatto slla catena del valore

2.2.1 Introduzione

Si analizzera in questo paragrafo l'impatto che dmitalizzazione ha avuto
nell’ambiente interno all'industria, individuand@roe ha reagito ciascun anello della
catena del valore. Il modello della catena del nealvadizionale, é stato elaborato da
Porter (1985) e divide le attivita primarie e dipparto. Le attivita primarie
comprendono la logistica in entrata (tutte le &&iwdi ricezione, conservazione e
trasferimento all’interno dell’'organizzazione daiogotti), le attivita produttive ( la
trasformazione delle risorse in prodotti), la loigs in uscita (le attivita di raccolta,
conservazione e distribuzione dei prodotti), il keding e le vendite e i servizi. Le
attivita di supporto consistono invece nellacqzisine delle risorse, gestione delle
risorse umane, lo sviluppo della tecnologia e tasfruttura manageriale. (Schilling
2005).

Secondo Wirkstrom (2010) cio che caratterizza n@aggente la catena del valore
dell'industria discografica all’era della digitati@zione, definita anche digital value
chain (Premkumar 2005) dell'industria discografisano i cambiamenti che hanno
insistito sulle dinamiche interne . Rispetto al mlml tradizionale che caratterizzava
l'industria prima della digitalizzazione, traditiainvalue chain, vengono a mancare le
forti connessioni che vi erano tra le case disdogra e I'audience (consumatori). Un
modello, quello passato, in cui gli agenti A&R, gtudi di registrazione, i promotori e
le stazioni radio fungevano da filtri tra I'artistal’ascoltatore. La digitalizzazione e il
progresso delle ICT hanno senza dubbio cambiatmib che le case discografiche, in
particolare le major, detenevano. Nella nuova esvaomusicale se da una parte
osserviamo una distribuzione del supporto fisiap gébole, dall’altra parte non si puo
non rilevare una crescita della distribuzione digit via Internet. L’artista puo
potenzialmente rivolgersi direttamente al propridiance senza interfacciarsi o servirsi
di un’etichetta discografica. Allo stesso tempo pkrconsumatore € possibile
condividere e scaricare musica. Alta connettivitlasso controllo le parole chiave della
neonata economia musicale dunque. Inoltre, se emthio modello il contenuto e il

mezzo erano inseparabili, oggi cio che viene cametege/o puo essere caricato non e



pit un prodotto fisico ma I'accesso ad un serviltioquesto senso la musica diviene un
bene digitale (Natalie Klym 2005), un bene allotsthquido smaterializzato. Nella
tradizionale catena del valore l'informazione elemento a supporto del processo di
creazione del valore, ora nella digital value cHamiormazione e il prodotto stesso, la
musica e informazione. Ultimo punto da prendereansiderazione € il rapporto tra
l'artista e il consumatore. | consumatori sono a@iti a condividere, caricare,
commentare e remixare musica nella rete. Per qéeikiodamentale per le major e per
gli artisti mantenere un rapporto d’'alto livellorcgli ascoltatori, poiché quest’ultimi

SoNno oggi parte integrante e attiva della catehaalere.

2.2.2 Da value chain a value network

La tradizionale catena del valore dell’industrigadigrafica pud essere rappresentata
linearmente. Come si evince dalla figura sottostémfasi caratterizzanti sono quelle di
creazione del contenuto, produzione e manifattdisiribuzione, vendita e infine

consumo.
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La supply chain e strutturata in modo da distrib@rvendere i contenuti attraverso un
network di distribuzione piuttosto semplice. In sgiee modello tradizionale le case



discografiche detengono buona quota dei profithtllando la maggior parte degli
anelli della catena. Secondo Cemons (2010) le dasmgrafiche detengono circa il

35% dei ricavi provenienti dai vari retailer .

Con l'avvento della digitalizzazione e il progresdelle ICT questo modello si e
evoluto. Come infatti sostengono Kauffman e Waldkertecnologia attiva prodotti,
processi e mercati. L'mp3 e successivamente l'arnel mercato di dispositivi come
smartphone, tablet ecc., hanno attivato nuovi ptodmusicali e processi di
distribuzione, che a sua volta hanno influito esalinamiche dell’industria discografica,
rinnovando un modello ormai superato. All'internelld nuova catena del valore sono
gli intermediari a subire un maggiore cambio diloudFunzioni come I'A&R, il
marketing e la promozione migrano nella rete. Famzicome la produzione e la
distribuzione vengono in parte rimpiazzate dallentéogie digitali come I'home
recording, il downloading e il filesharing. Diviemmssibile per un grande numero di
aziende, che precedentemente non erano coinvdliamdigstria musicale entrare a far
parte del settore. Ne sono un esempio le societ&Rli(Internet Service Provider),
aziende ICT o di intermediari digitali per la gese dei diritti 0 pagamenti onlifie
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Come si pu0 osservare dalla figura soprastantedaancatena del valore (digital value
chain) si espande con nuovi player e una nuovaoisezdigitale. | nuovi player
prendono posizione sia nella produzione che nédiiailouzione della musica registrata,
gli artisti invece conducono piu attivita nella guzione e nella fase di pubblicazione
della musica provvedendo da loro a diversi compiigsto grazie anche alla comparsa
degli e-retailer (quali ad esempio Amazon) cheardmel mercato della musica fisica.
La catena del valore digitale include tra i nuatoa figure come quelle degli operatori
telefonici o compagnie ICT. | player tradizionalire a condurre le attivita classiche ne
intraprendono di nuove e ricoprono altri ruoli. it come quelle di ricerca talenti,
produzione e pubblicazione, marketing e promozial&yibuzione sono ora ricoperte
da differenti e molteplici player che apparteng@npiattaforme differenti tra loro. A
catalizzare queste evoluzioni sono le carattehstie le proprieta che presenta il nuovo
prodotto musica digitale: la facilita di riprodum® la trasferibilita e la facilita di
stoccaggio. Senza dubbio questi attributi hanndcavmpatti considerevoli su tutti i
player della catena, attivando nuovi processi dirmss e nuovi prodotti nell'industria

discografica.



2.2.2.1 Creazione produzione

Grazie ad una maggiore accessibilita, ad una supexonvenienza economica, a
dispositivi userfriendly, e quindi equipaggiamesti software per la registrazione,

missaggio, mastering a portata di tutti, la creazie produzione di musica diviene piu
efficiente, meno costosa e grazie a Internet nonriggata a precisi tempi e spazi.
Ovungue € possibile creare e produrre musica, gEnu® risparmi nelle spese di

viaggio dei musicisti e nel noleggio di studi. letea permette poi alla musica di essere
replicata ed editata in posti differenti da dovetata prodotta. Anche se la maggior
parte degli artisti predilige condurre registraziain “gruppo” nello stesso studio, i

meeting fisici non sono piu una necessita. Il wabld capacita di creare dei veri e
propri network tra musicisti e dar vita a collabwomi senza confine. Viene a mancare
cosi una linearita nel processo produttivo, caratiea che si dimostra perd non piu

necessaria per il raggiungimento di risultati effinti all’interno di questa industria.

La riduzione dei costi di produzione, anche peistegzioni Hi-Fi di alto livello, ha

abbassato le barriere del settore, permettendtrdtandi nuovi player. Ha inoltre dato
modo agli artisti di creare dei veri propri homeawling studio personali, tanto che si
son registrate numerose chiusure di studi di neggini storici, considerati templi sacri
della produzione di musica. In contemporanea soaem emerse nuove aziende
specializzate in nuovi tipi di servizi. Servizi chkhanno dalle facilitazioni e assistenza
alla produzione in studio alle consulenze busiredsanziare, passando infine per
servizi legati al mondo della distribuzione e prawoe quanto a quello del tour

management degli eventi dal vivo.

Anche nel settore della ricerca di nuovi artisiplo tradizionalmente coperto dalle case
discografiche, le tecnologie hanno giocato un ruoledamentale e rivoluzionario. |
social network e i contenuti generati dagli stegsenti (user-generated-content) nelle
varie piattaforme giocano un ruolo decisivo(PresgorRogers 2011). La ricerca di
nuovi talenti pud avvenire tramite social networkp@ttaforme multimediali quali
Youtube. Grazie alla rete € ora infatti possibilgblplicare produzioni musicali e
raccogliere feedback dal potenziale consumatorélpma In questo modo il web puo
essere utilizzato dalle case discografiche comezmeer testare determinati artisti e
produzioni prima di intraprendere investimenti pdoro lancio nel mercato, o prima di

investire nell’ organizzazione di un tour. Al talestouting online si affianca poi quello



dei contest televisivi, i cosiddetti talent showj quali tramite sfide amatoriali si da la
possibilita ai cantanti piu meritevoli (in termidi consensi del pubblico) di siglare
accordi e contratti discografici. Ogni show, conmele ogni musicista, si serve poi di
pagine web online (website, social, ecc..) per pettene ai fan di accedere a
informazioni, contenuti e rivelare le propri prefeze. Il consumatore diviene cosi parte
attiva della catena del valore. Il consumatoreasicfeatore di contenuti, agente di
promozione e anche di distribuzione (per esempiando le canzoni o distribuendo e
condividendo musica di artisti anche non professtgn(OECD 2005). In questo modo
il consumatore pud contribuire ai ricavi delle cadiscografiche anche solo, per
esempio, pubblicando le proprie performance liveatamiali girate con smartphone
sulle principali piattaforme video. Le royalty ckengono generate guardando questi
video vanno direttamente alla casa discografica whedetiene i diritti. Gli user
generated content (UGC) rappresentano percio uozanionte di ricavo per le major e
per i detentori di copyright. Come affermano Pres& Rogers, queste piattaforme

digitali per contenuti generate dai consumatoringagiovato alle case discografiche.

Infine un ulteriore elemento di novita nelle fasg@rbduzione della digital value chain é
data dalle maggiori opzioni di finanziamento peptaduzione di un disco a cui hanno
accesso oggi gli artisti, oltre a quelle gia messksposizione delle case discografiche.
Una di queste nuove opzioni € lo strumento delwdfanding online (piattaforme quali
Indiegogo o l'italiana Music Raiser). Si tratta giattaforme che permettono al
musicista di avere il proprio album finanziato gabblico e dai propri fan in anticipo.
Una piattaforma di crowdfunding come Sellaband ggempio, dalla sua apertura nel
2006 ha visto l'investimento da parte dei fan di0®.000 di dollari in singole band,
rendendo possibile per 42 soggetti di produrredgmpa musica ( Sellaband 2011).

2.2.2.2 Distribuzione e Marketing

Quello della distribuzione & senza dubbio I'anele ha risentito maggiormente della
digitalizzazione. Come precedentemente riportamergere di tecnologie come i
network P2P e il lancio di numerosi servizi onliseprattutto illegali, ha causato una
diminuzione delle vendite fisiche e ha favoritonifioduzione di nuovi servizi e

strumenti di distribuzione, molti dei quali intrdtioda nuovi player prima esterni



all'industria. | cali delle vendite hanno compoatd chiusura di diversi store “fisici” e
costretto le major a intraprendere altre vie, pengio affidando la distribuzione fisica
alle grandi catene della GDO (grande distribuziorganizzata) come Wal Mart o Best
Buy. In questo modo i prezzi di vendita dei formésici si sono ridimensionati,
costringendo perd molte retailer minori alla cessialelle attivita, mentre coloro che
son riusciti a sopravvivere hanno dovuto dare ftéiali vendita e spazio alle produzioni
principali e piu mainstream, a discapito del meycatusicale di nicchia. Le case
discografiche concentrano dunque la loro distriboei fisica sulle grandi catene di
discount della distribuzione organizzata. Un irgseate caso studio &€ quello della band
americana Eagles, che ha stabilito con Wal Marparnticolare contratto di promozione
e distribuzione di una loro uscita discograficacambio dell’esclusiva di rivendita del
disco. L’accordo si riveldo un successo, visto dhéisco si attestato come secondo
album piu venduto negli USA nel 2007 (Forrester&00

Per quanto riguarda la distribuzione digitale irevga detto che questa ha visto I'entrata
in gioco di nuovi player come ad esempio gli IS§lieperatori di telefonia mobile. Si
tratta di soggetti che utilizzano la musica digitabme strumento di acquisizione di
nuovi utenti. Nel caso della telefonia mobile a@mpio, vengono infatti venduti al
consumatore dei pacchetti abbonamento in cui @irservizi tipici della telefonia
vengono inclusi servizi inerenti alla musica ditgtgstreaming, download...). Questi
nuovi player divengono percio partner attrattivir je case discografiche poiché
permettono di stipulare accordi vantaggiosi peraanbi le parti: € possibile infatti per
gli ISP o per gli operatori mobili acquisire nuastienti nonché ridurre il rischio di
abbandono, aumentando il loro ARPU (Average RevdiareUser) e utilizzarlo come
uno strumento di riposizionamento di brand (IFP1@0

Altra novita nella distribuzione digitalizzata stel fatto che l'artista potenzialmente
puo pubblicare e distribuire la propria musica seinterfacciarsi ai tradizionali canali e
senza sostenere i costi iniziali di stampa e priotheézche avrebbe sostenuto ad esempio
per la pubblicazione di un album in Compact Disio. €he viene risparmiato grazie alla
riduzione, o meglio eliminazione di questi costbpandare a vantaggio di budget piu
alti per la promozione e il marketing. Strumentifeindamentale importanza al fine di
costruire una solida fanbase (Capgemini 2008). ds €li marketing e promozione,
inizialmente sostenute dalle case discografichengwno vita oggi nella rete e nel

social networking, ad esempio tramite raccomana@zosuggerimenti personalizzati,



tipici strumenti offerti dai servizi di musica oné. Nuove piattaforme video come
Youtube o Vevo, o social network come Facebookivalano ottimo strumento per
scoprire, condividere e recensire nuova musiceewdo all’artista grandi opportunita di
aumentare la propria notorieta e quindi migliorifpemance in termini di vendite. E’
grazie a fenomeni di questo tipo infatti che untwamimero di artisti di nicchia o meno
conosciuti ha potuto raccogliere pubblico semprggiae acquisendo popolarita che
precedentemente non avrebbe mai potuto acquishiar&@nente anche le major e le
etichette indipendenti hanno deciso di servirgjuiste piattaforme per promuovere gli
artisti sotto contratto. Tuttavia il mass marketpig efficace e la promozione finalizzati
alla vendite di grandi numeri nel mercato mainstreadavvero efficiente solo tramite
contratti con major, poiché son queste ultime obtergono il know-how necessario e
le skill fondamentali al business di successo, hénan vasto capitale finanziario
(Preston e Rogers 2008). Caratteristiche strategitle spiegano anche il perché delle
grandi quote di mercato detenute su queste e iaggntrispetto alle etichette

indipendenti.

2.2.2.3 Consumo

Nell’era della digitalizzazione anche il consumataiveste un ruolo differente e in
particolare cid che muta maggiormente € il suo edappcon la casa discografica. Il
consumatore dell’era digitale dispone di maggioosgbilita e liberta di scelta e
acquisto: negli store musicali digitali 'ascoltegguo decidere di acquistare un singolo
brano quanto l'intero album, pagando e acquistasmlamente cio che desidera. Di
conseguenza varia anche il valore percepito daswoatore per il prodotto musica e
varia la sua disponibilita a pagare per la musiba ascolta e che ricerca, ora
autonomamente. Tuttavia secondo Aris e Bughin 8dl6% dei consumatori dimostra
di essere predisposto a cercare e investire dgbdgmer ricercare la propria musica
preferita. | restanti consumatori, la maggior partengono definiti “lean-back-
consumers” (IFPl 2010): sono quei consumatori dobBiadono musica facilmente
raggiungibile, a portata di click, e preferibilmergratis. Attitudini che sembrano essere
soddisfatte da quanto offerto dai servizi di striesyre download degli online music
store. Tuttavia come fa notare Anderson (2004) tgsesvizi devono fare i conti con la
tendenza del consumatore alla predisposizione ralpagamento, vista l'esistenza e la



larga vastita di contenuti digitali musicali facémte e gratuitamente reperibili online a
causa della pirateria e dei network illegali p2@c&do un’indagine IFPI 2010 i
consumatori che accedono a questi servizi fuorgdegostengono che i prezzi della
musica digitale online sono troppo alti, in virtaiche del fatto che le discografiche non
devono sostenere gli stessi costi di produzionescsterrebbero per la produzione di
supporti fisici. Tuttavia, sempre secondo ricerdRBI questi consumatori sono gli
stessi che dimostrano poca predisposizione anchéagquisto di musica in formato
fisico, accusando prezzi troppo elevati, anche daan realta il prezzo medio di un
album & sceso da 19 euro per una nuova uscita(E98igci euro nel 2006 (Capgemini
2008). Un caso studio particolare ci é fornito d@a gampagna promozionale condotta
dalla band inglese Radiohead. Il gruppo musicaléabeiato che fossero i propri fan a
scegliere il prezzo della loro ultima uscita disediga “In Rainbows”, permettendo
quindi il download dei brani in formato mp3 al prezche gli ascoltatori ritenevano piu
consono. Nonostante questa iniziativa sia da ceraisi estremamente promozionale e
come caso sporadico seguito da poche altre bama,oftimo esempio e prova di come
sia cambiato il potere del consumatore all’intedad'industria discografica: non vi é
dubbio che abbia ottenuto non solo un maggiorerabbmt ma anche maggiori guadagni

in termini economici e di valore ottenuto.

2.2.3 Considerazioni

Risulta chiaro dunque quanto la musica digitale biambmodificato la struttura
dell'industria discografica, con una ridistribuzédel potere, detenuto precedentemente
dalle case discografiche, a favore dell’artista e donsumatore. Il processo di
digitalizzazione dei contenuti musicali e la lonffusione tramite le nuove piattaforme
digitali (Internet e rete mobile) ha modificato s#mimente la catena del valore
dell'industria discografica tradizionale. Le impeeshe in passato svolgevano un’attivita
parallela a quella dell'industria dei contenuti mcal (ad esempio, le imprese
appartenenti al settore dell’elettronica di conspmnovano posto inserendosi sempre
piu nella digital value chain integrandosi a modéda stessa (ad esempio iPod/ltunes).
Contemporaneamente imprese e attivita del tuttcamse all’industria dei contenuti
musicali finiscono per assumere un ruolo semprerigwrante: ne sono esempio gli

operatori telefonici e gli ISP oppure gli accond te case discografiche e gli operatori



di musica online in merito alla gestione dei dirttiguardanti i brani musicali in
distribuzione. Da tali accordi dipende la remunignae degli investimenti sia dei
produttori sia dei negozi che distribuiscono musicamite Internet. Nuovi player
entrano ed altri escono. E’ il caso ad esempidaling grossisti e i dettaglianti che si

occupavano della distribuzione “fisica” del suppddnografico.

2.3 La digitalizzazione: I'impatto sui modelli di business

2.3.1 I modelli di business nell’'era digitale

La digitalizzazione ha permesso che all'internol'idelustria discografica molteplici
aziende compissero grandi sforzi d'ingegno pewrltugpo di nuovi modelli di business
che fossero adattabili ad un mercato in continuduione come quello della musica
(KEA 2006). L'industria si trova a fronteggiare userie di problemi che sono in parte
causa dell'industria stessa. La letteratura éttinfancorde nell’affermare che il settore
discografico non ha avuto prontezza di rispostdlimebvare i propri modelli per la
rivoluzione digitale. L’industria ha registrato utardo nella creazione e introduzione di
un modello di business focalizzato nei nuovi megliaelle nuove tecnologie e che
potesse efficacemente contrastare il fenomeno getderia. Ha dimostrato in questo
modo una certa resistenza all’evoluzione tecnobb@gicha tardato a dare una risposta
adeguata e volta alla sensibilizzazione di unazililegale di Internet come forma di
vantaggio per il consumatore in modo da incentovad relativo “equipaggiamento
tecnologico”. E’ solo negli ultimi anni che il sete ha mostrato un’apertura
all'innovazione digitale tramite il lancio nel mato di nuovi business model e
soprattutto tramite accordi strategici con altay@r. Sono stati infatti sviluppati diversi
modelli, a partire dagli emergenti “pay-per-trarisat model”. In questi modelli
I'utente paga una fee per ogni contenuto scarioaecoltato da appositi store musicali
online o piattaforme di servizio streaming (siangesfi aloum interi o canzoni). Lo
store Itunes é stato il primo servizio di succemdaisare questo modello. Una recente
evoluzione e variazione di queste piattaforme éa d#di servizi di abbonamento
streaming, dove l'utente paga per una fee fisseogien (abbonamento) e riceve in
cambio il diritto di ascoltare il contenuto musegrescelto. Gli abbonamenti possono

essere ridotti o addirittura sostituiti completameetia sistemi e annunci pubblicitari che



si inseriscono nella riproduzione dei brani. La Igidita permette di fornire
gratuitamente il contenuto all’utente, sara infak@dvertiser a pagare per la
riproduzione del contenuto in cambio dell'attensodell’'utente. Inoltre i principali
servizi di questo tipo forniscono dettagliate imf@zioni sull’utente, permettendo
all'advertiser di targetizzare specifici profiliartti. La forma piu utilizzata dai servizi
streaming € quella che permette al consumatoreetjlisre tra I'ascolto gratuito con
annessi contenuti pubblicitari, o un servizio pnemiprivo di pubblicita ma fruibile
solo a pagamento. | pacchetti premium sono acquistparticolar modo dai cosiddetti
heavy user, in quanto le barriere di acquisto distm modello sono piu alte rispetto ai
modelli di pay-per-transaction (Amberg & Schroe@@07). Tra i piu celebri servizi
streaming troviamo piattaforme come Spotify o Deeaéfinché modelli come questi
siano efficienti e garantiscano flussi di ricavetamti, € necessario un largo consenso e
una buona fidelizzazione del consumatore. Son comeinservizi che sembrano
funzionare e dare buone prospettive al settorattinde si guardano ai numeri degli
abbonati di Spotify nel marzo 2011 la piattafornmaunciava liscrizione totale di 10
milioni, tra questi un milione di sottoscrizioni pacchetti premium. Nel Maggio 2012,
un anno dopo, grazie anche all’integrazione e bolazione con Facebook il numero di
utenti registrati e salito a 20 milioni di utenti.

Nella tabella qui di seguito vengono riportati ingipali modelli di business derivati
dalla digitalizzazione della musica:

MODELLO OPZIONI PER | RELAZIONE | ESEMPI COMMENTI
L'UTENTE TRA RIGHT
HOLDER E

SERVICE
PROVIDER

Download L'utente scarice | possessori d iTunes
canzoni e acquiste diritti sono Amazon
singole canzoni pagati secondt
singolarmente ar una percentuals

un prezzo fissc fissa rispetto a

per canzone prezzo totale



Membership

Membership

“all
eat”

you can

Ad based

model

servizio

streaming

con

Gli utenti paganc | possessori d eMusic
per una quote diritti vengono
fissa di downloac pagati second
di brani un revenue
all'interno di un sharing model
determinato

periodo di tempc

(es: un mese)

Accesso Different Melon,
illimitato al revenue sharing Spotify,
catalogo in model Rapsody
cambio di une

fee mensile. Gl
utenti  possonc
ascoltare musici

illimitatamente

Simili alle radio Pandora,
LastFM

Streaming
canzoni, commerciali
'ascoltatore nor
puo direttamente

manipolare le

playlist, ma
sSpesso soni
incluse
particolari

personalizzazion

(es: per genere)

La facilita di
previsione dei
ricavi permette
prezzi

relativamente

bassi

Difficolta a
stabilire un
modello equc
di distribuzione
dei ricavi per la

difficolta nello

stabilire le
canzoni piu
popolari

rispetto alle

meno popolari
Un modello
famigliare  ai
detentori di
diritti. Tuttavia
e incerto se
classificabile

come uno
strumento  di
promozione

pubblicitaria o
distribuzione

tecnologica.

Richiede inoltre

complessi



Ad based
model con
download on

demand

Value based

pricing model

Pacchetti
differenziati

sul prezzo

Bundling

sistemi

standardizzati

per stabilire i
costi di
advertising.
L'utente puod | detentori di Spotify
ascoltare c diritti freemium
scaricare canzor richiedono model
a scelta cor maggiori
annessi  insert compensi  pel
pubblicitari guesto tipo di
servizi
Il consumatore Gli artisti si Artisti Difficolta  di
determina da se rivolgono individuali previsione dei
prezzo del direttamente  vari ricavi
download all'ascoltatore
senza
intermediari
Oltre all’accessc Cofanetti e Targetizzato
online alle album Bjork perifan
canzone sont “Biophila”
fornite degli
extra in base &
prezzo: libri,
autografi, gadge
ecc..
Accesso ¢ | ricavi vanno Nokia, Apple Modello
cataloghi divisi tra i emergente

multimediali in device

combinazione ac producer, dli
altri prodotti e operatori della
servizi come platform e

possono  esser vengono



smartphone, rinvestiti nella

lettori musicali produzione di

Ipod o particolari musica

abbonamenti

telefonici

Cloud service plell utenti Parte dei ricav 7Digital, Modello
possono scaricar vanno agli iCloud, emergente
la  musica € operatori della Google,

salvarla in platform Amazon,

particolari

“scatole online”

accessibili da pit

dispositivi

Altri modelli sono in continua progettazione ed kexione, e per essere tempestivi e di
pari passo all’evoluzione tecnologica, questi vermyoambiati in corso d’opera al fine
di rispondere alle circostanze di mercato. Una aalanda puo adattare e utilizzare piu
servizi contemporaneamente differenziandoli da @aeRaese. Per esempio Last.fm é
un servizio gratuito in US, UK e Germania. Oltreonfini di questi invece, il servizio
offre una prova gratuita che prevede I'ascoltoidguoanta tracce, dopo le quali nel caso
si intenda ascoltare altra musica, € necessariablbonamento a pagamento. Con un
abbonamento mensile di tre euro circa si ha accal$ascolto su tutti i dispositivi di
una radio non-stop con playlist e selezioni perprete. Un mercato in continua
evoluzione dunque, e che riversa in uno stato dticoa incertezza richiedendo una
costatante attenzione da parte dell'industria djsgiica, affinché monitori e aggiorni i
propri modelli di business, solo cosi si potra apemnon solo in una sopravvivenza ma

ad una rinascita del settore.



2.3.2 Modelli di business non digital

Le aziende coinvolte nell'industria discograficanha lentamente trovato un punto
d’appoggio nel mondo digitale, precedentementeowisime un ostacolo. Come fanno
notare Wikstrom (2010) e Preston&Rogers (2011)dlistria discografica dipende e
poggia ancora e in larga parte sulla gestione ettafmento dei diritti connessi al

copyright. Quando la musica registrata e utilizzag¢a altri propositi, i possessori di
diritti ricevono royalties dall'utilizzo delle regfrazione e dall'uso del contenuto di
queste. Alcuni modelli pero, sono stati resi obsalalla digitalizzazione. Ad esempio i

modelli concentrati sulle vendite fisiche, hannovato rinnovarsi sfruttando canali

digitali online per vendere cd e dvd, utilizzandd some Amazon o Ebay. Tuttavia la
migrazione in rete dei consumatori di musica, @iiseguente declino delle vendite dei
formati fisici ha costretto le case discografichenrsolo a modificare ma anche a
reinventare i propri modelli di ricavo non digitalDltre ai precedentemente citati
modelli che fan leva sui download online ne esistaltri dotati di una visuale ad ampio
raggio: dalle suonerie e quindi il mondo della fimhéa mobile, all'uso di musica in

videogames, film, TV, video musicali e passando lpegestione dei live tour degli

artisti.

Diversi sono percio gli investimenti sostenuti tiadlustria non necessariamente
inerenti al digitale, e volti alla compensazioneell@ perdite dovute alla crisi del

mercato fisico. Per risanare il mercato uno strumespesso utilizzato € quello del
bundling dei i formati fisici. In questo modo armale album fisico vengono aggiunti
contenuti come bonus track, foto inedite, rivisigitdli con i testi delle canzone, poster
personalizzabili e lettere delle band. Si offromsicdei veri e propri cofanetti. Trattasi
di un modello di ricavo che fa leva su consumapadisposti a pagare un prezzo
premium per un contenuto extra.

Un altro modello di ricavo non digitale ma che st@scendo d’importanza e la
performance live di musicisti e dj (djing). Sebbesia un vecchio modello, i ricavi

connessi alle live performance e dal djing sonevaimente aumentate negli ultimi
anni, tanto da controbilanciare le cadute di vendéi formati fisici. Per dare un’idea si
pensi che nel 2009 in UK i ricavi derivanti dgtlerformance dal vivo hanno superato
guelli della musica registrata: 1,54 bilioni dirsitee contro gli 1,35 del mercato fisico.

La stessa considerevole crescita connessa allaanlige € avvenuta dagli Stati Uniti

come si puo evincere dal grafico in Fig.21.
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La crescita del settore live ha chiaramente compmrtaumento dei prezzi per i
concerti . Tanto che gli artisti son diventati gijpendenti in termini economici dalle
live performance piuttosto che dalle pubblicaziaialbum (IFPI 2011). | prezzi
variano poi in base alla popolarita dell’artistagirestione. Se le live performance erano
precedentemente considerate un mero strumentoothgaione e un modo di rendere
popolare un’uscita discografica, sono oggi invenemodello di ricavo assolutamente
redditizio al quale l'artista si deve affidare. Bleno prova le forti posizioni e il potere
contrattuale detenuto da grandi aziende di pronmezch eventi musicali live quali Live
Nation o AEGLive.

A guesto proposito le agenzie di promozione ewdi tnhusic si sono rinnovate offrendo
dei pacchetti a 360° al musicista. Questi pacclmttudono I'organizzazione di tour,
licenze, sponsorship e merchandising. In questoon®adgenzie live prendono il posto
e rivestono alcuni ruoli precedentemente ricopaltie case discografiche, assumendosi
il rischio del business in cambio di maggiore coldr sul processo creativo e
organizzativo dell’evento. Oltre alle agenzie diokimg e musica live anche alcune
etichette e case discografiche hanno iniziato &trefdei servizi per l'artista a 360°,
ricoprendo tutte le varie fasi della catena deloral produzione, assistenza e
promozione, pianificazione e produzione e gesta@lenerchandising. Tutto in un solo
pacchetto. La Warner Music per esempio preved@nogiri contratti sottoscritti con gli
artisti I'elaborazione e gestione del website, altti servizi connessi come la vendita di
musica online o la gestione dei fan club (PwC Veikif Gruen Associates 2010).
Questo tipo di contratti rischia pero di esclud#ggiemercato artisti indipendenti e player
minori del settore, con la conseguente riduziongalde delle case discografiche del

loro “albo artisti”. Si concentreranno infatti sa@agli artisti di maggior successo, da cui



si aspettano risultati immediati e maggiormentecaéi. L'individuazione e lo sviluppo
dei talenti finisce cosi per essere affidato atiehette indipendenti. Solo dopo aver
costruito una solida fanbase e venduto un sigtificaumero di registrazioni, le major

potranno offrire un contratto all’artista interetssa

Infine un ultimo modello di ricavo a cui stannodado sempre piu riferimento le case
discografiche e quello del branding musicale. Céaneotare Wikstrom (2010) le major
stanno investendo sempre piu in brand consolidatibbasso rischio, e che dimostrano
buoni ricavi ormai da decenni. Un esempio € qudbd consistenti investimenti che
vengono fatti nel branding di particolari artistgckstar o popstar, appartenenti al
passato ma rimasti comunque icone della musica.&Non caso che la maggior parte
dei ricavi provenienti dalle royalty sia attribdiiad artisti ormai deceduti come Elvis
Presley, John Lennon o Bob Marley. Si investe anohbrand che rappresentano un
particolare genere musicale (Motown record, Chrést song, ecc...) che rappresenta
immaginari che vanno al di la della musica o suiigop anche attuali che hanno

dimostrato di avere strategia di successo vincenti.

2.3.3 Una posizione rafforzata per il consumatore Kartista

La musica digitale ha fatto si che l'artista avess®ggiori opportunita e possibilita di
controllo sulla produzione e distribuzione, fasvean precedenza l'artista trasferiva la
proprieta dei copyright alla casa discografica. zi&ra rinnovati modelli di business
0ggi nei contratti i diritti vengono ceduti per periodo limitato di tempo, allo scadere
del quale I'artista ha pieno potere decisionaldicnze e copyright. A questi vantaggi
si aggiungono poi le innumerevoli neonate azierte lanno iniziato a fornire servizi
come assistenza e facilitazioni per le registraziorstudio, consulenza sui business,
marketing, agevolazioni sulla distribuzione e piaazione e sostegno nel tour
management. Le opportunita per artisti di nicch@altre aumentano ed é piu facile per
loro produrre e diffondere la loro musica e promertas attraverso social media,
Youtube e altri canali internet (Kot 2009). Altrdaper che trae vantaggio dalla
digitalizzazione e dai nuovi modelli di ricavo écibnsumatore che vede aumentare le
proprie opportunita di scelta: offerte musicali geen piu vaste, diversificate,

raggiungibili in ogni luogo e personalizzabili. Taiia un filone della letteratura si



rivela piu pessimistico su questi punti di vistec@do autori come Preston e Rogers
(2001), non é realmente aumentato il potere cdoaig per musicisti e consumatori
all'interna della catena. Questi autori sono dédla che le major tramite azioni di
lobbying detengano buona parte di potere contrigtieaonseguentemente vaste quote
di mercato, come peraltro provano i dati e repbd. grandi major stanno infatti
ottenendo il controllo su tutti i canali digitaliassicurandosi accordi di licenza con i
social networks, con siti di video sharing, servimisicali online, ISP e tutti i player piu

forti all'interno della catena del valore.

2.4 Conclusioni

La digitalizzazione e Internet hanno influenzatotéra catena del valore a partire dalle
fasi di creazione, produzione e distribuzione, pade per quelle di promozione e infine
consumo. Questi cambiamenti hanno rivoluzionatondlistria, molti player
precedentemente esterni ad essa ora vi fanno paltanno modificato il mercato
distruggendo vecchi modelli di business e danda aitlei nuovi. Per un lungo periodo
Questo fino all'avvento di Internet che per undesdr svariati fattori, prima fra tutti la
pirateria online, ha comportato un calo drastictbedeendite, risanato solo in parte e
con un intervento tardivo dal mercato digitale leganline. Sia le major che altri player
dell'industria si sono adoperati per il lancio diavi modelli di business come la
vendita di singoli online, servizi di abbonamemaombinazione con altri servizi come
il mobile broadband, la pay tv o i servizi clouce mmajor hanno inoltre diversificato le
loro attivitd per aumentare i ricavi dalle royaftgrivanti da performance live e da
attivita di ricavo non digitali, come ad esempimiérchandising.

Le esistenti relazioni di potere tra i differenkayer nella catena del valore sono mutate
rispetto al passato. Da una parte le grandi m&arano di intensificare il loro controllo
sugli artisti di successo tramite accordi e cotiteaB60 gradi, nei quali gestiscono tutti i
processi: dalla produzione alla promozione pass@edd merchandising e le presenza
online. Dall’altra parte I'evoluzione tecnologicdeelCT ( equipaggiamento e software
per la produzione, distribuzione internet e marigetramite website, social network e
mailing list) sono molto meno costosi e alla partdt quegli artisti che decidono di
essere indipendenti e non interfacciarsi con ingeliari come le major. Tuttavia le



major rimangono importanti market player e in uoagipione di vantaggio rispetto agli

altri attori della catena grazie a

? skill possedute per sviluppare e lanciare artstingzio carriera;

? skill per gestire e supportare artisti gia afferimat

? skill professionali che permettono la creazione blusiness network
internazionali nonché di instaurare forti relatibipscon le societa di copyright
altri player di spessore;

? la proprieta di copyright su canzoni e registragion

La posizione dei consumatori, un tempo solo alia filella catena del valore, si é fatta
piu forte vista la possibilita di partecipare afeliénti fasi della catena del valore. Essi
hanno inoltre accesso a cataloghi musicali sempiievasti e possono usufruirne
guando e ovunque vogliano grazie all'utilizzo dvide tecnologici come smartphone e
tablet. Possono inoltre partecipare al procesgwainozione e diffusione condividendo
musica tramite la rete e i social network. La Ipestecipazione attiva non si limita alla
fase promozionale, ma si estende anche a quellardduzione: ad esempio tramite
'upload nella rete delle proprie canzoni, covep egivisitazioni di canzoni esistenti
(UCG). Nonostante il filesharing sui network p2prysgsi ancora e permetta di
accedere e scaricare gratuitamente ma illegalmeatgéenuti musicali, l'industria
sembra essere giunta a crescere nuovamente. Qragie all'introduzione di nuovi
servizi musicali online che fan leva su nuovi enanati modelli di ricavo sorretti da una
costante ricerca tecnologica. Tutti questi senhanno la caratteristica di essere
facilmente raggiungibili con una semplice connassiternet e soprattutto facilmente
utilizzabili (userfriendly), dispongono di catalaghlibrerie musicali ben fornite, ottime
funzionalita di ricerca e funzionalita aggiunteiteupeculiarita che fanno percepire una
valore aggiunto al consumatore rispetto ai seriliggali e proprio per questo piu

consumatori iniziano a pagare (di nuovo) per laicaudigitale.



3.1 Introduzione

La distribuzione della musica digitale ha senzabitusreato e dato nuove possibilita di
crescita a provider di servizi, e fornito condiZial vantaggio ai consumatori, grazie
anche alla facilita con cui tramite il web, si vamo i confini nazionali. Tuttavia,
I'industria discografica al fine di servire efficemente il competitivo mercato della
musica digitale si trova ad affrontare elevate ibegrnon solo di natura economica, ma
anche di natura regolamentativa e legale. Su qliestmne Europea e le sue istituzioni
hanno comunque sempre dimostrato un certo interédsto specifico I'Unione
Europea tramite I'Agenda Digitale 20%0ha dimostrato di adoperarsi al fine di
stimolare e sviluppare il mercato europeo digitadecando, nei limiti del possibile, di
favorire una libera circolazione di media e deiteonti. In particolare si adopera per i

seguenti prefissati obiettivi:

? Creare un ambiente favorevole al mondo digitald|imeresse di creatori e
detentori di diritti (right holder), assicurando entrambi remunerazioni
appropriate per le creazioni creative, per contréalla creazione di un mercato
altamente differenziato;

? Educare e responsabilizzare socialmente il consamatacendo informazione
su pricing e fornire condizioni di utilizzo traspati, facilitando I'utente
all'accesso ad ampi range di contenuti attraveetwark digitali raggiungibili

in ogni luogo e momento;
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? Promuovere progetti condivisi e pianificati a liweComunitario che sviluppino
nuovi e innovativi modelli di ricavo per la distabione di contenuti creativi.

(Commissione Europea 2009);

Gli ostacoli maggiori che si trovano ad affrontdee industrie creative, digitali e
mediatiche, come appunto quella discografica ,ragbiungere i sopracitati obiettivi
sono costituite dalle problematiche scaturite dgkstione di copyright e licensing.
Altri ostacoli invece hanno a che vedere con lliaperabilita tra device, software, e le

differenze tra i regimi contributivi in termini thssazione.

In questo capitolo saranno brevemente analizzatenal delle principali sfide che a
livello regolamentativo I'Unione Europea sta sostaio per soccorrere l'industria
discografica su questo cruciale quanto fondamerdafeetto. Alcune delle politiche
adottate, in particolare quelle inerenti alla regoéntazione europea per il copyright
sono tutt'oggi e tutt’ora soggette a dibattito @taaue revisioni. Non essendo lo scopo
dell’elaborato I'approfondimento di queste revisjdale sezione vuole solo brevemente
presentare una panoramica dei principali ostadwiléndustria si trova a fronteggiare

Su questo aspetto.

3.2 Il Copyright*’

L’accordo internazionale di riferimento, che peimp ha disposto i fondamenti per le
conseguenti leggi e regolamentazioni internaziosalicopyright &€ la Convenzione di
Berna del 1886. Principio cardine dell’accordo (@eprima volta viene reciprocamente
riconosciuto il diritto d’autore tra le nazionigordenti parte alla Convenzione) consiste
nel fatto che agli autori non é richiesta alcungisteazione o apposizione di avviso di
copyright nelle proprie opere al fine della loroofezione. La protezione é
automaticamente garantita quando, posseduti ttetjuisiti necessari, I'opera viene per
la prima volta registrata, scritta o incisa. Glit@u sono in possesso della proprieta
morale del loro lavoro, percio hanno il diritto @8sere riconosciuti come tali e quindi
salvaguardati da azioni illegali quali il plagio outilizzo delle opere senza
autorizzazione. La Convenzione di Berna viene #gia Europa e firmata dagli Stati
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Uniti nel 1989, nel 1994 entrera a far parte degicordi generali internazionali. I
Trattato WIPO ( World Intellectual Property Orgaatien) del 1996, € il documento di
riferimento principale a livello internazionale sabpyright. Firmato da 183 stati
membri, fa da sfondo regolamentativo alle legisiaiznazionali e locali dei paesi
aderenti, ed € la base di legislazioni interne iquassono essere il Digital Millenium
Copyright Act® per gli USA o lo European Copyright Directivelel 1998 per I'Unione
Europea, entrato in vigore ad inizio 2001 e allefdello stesso anno adottato dalle
legislazioni di tutti i membri della Comunita Euesa Comun denominatore delle
politiche europee sul copyright € la volonta di daice ad un framework
regolamentativo condiviso dagli Stati, per costéuiun ambiente in cui siano
uniformemente tutelate le creazioni artistichegkequale i copyright vengano protetti al
fine di permettere I'entrata nel settore anche ldiygr minori. Gli obiettivi della
European Copyright Directive cercano di tenere onsiderazione e seguire i rapidi
sviluppi tecnologici a cui e soggetto il settoré&armonizzazione tra paesi membri a cui
aspira la European Copyright Directive e utile anehfine di creare sicurezza per gli
investitori e permettere la crescita dei servizisioali online. La Direttiva contiene
principalmente una serie di accordi comuni sui terrdi utilizzo del copyright, sulla
standardizzazione dei fondamentali diritti esclusidei diritti di noleggio e rivendita di
opere protette, fornisce inoltre una lista esaastiv eccezioni al copyright e una
regolamentazione concernente la protezione teauioasistemi quali il DRM, di cui si
parlera successivamente nel capitolo. A rafforzar€opyright Directive viene siglato
nel 2004 [I“Enforcement Directive”. Scopo della altiva € quella ridurre le
incongruenze regolamentative tra i vari stati mengbrarmonizzare le numerose e

differenti direttive e raccomandazioni UE in terinith copyright’. L'implementazione
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di queste direttive da parte dei vari paesi ha psso un rafforzamento del copyright
unitamente ad un aumento delle segnalazioni daxiohi. Tuttavia non si puo ancora
dire di aver, tramite queste politiche, raggiuntdaumonizzazione regolamentativa tra
gli stati membri. Le leggi variano ancora consitddraente da stato a stato, in
particolare tra giurisdizioni a common law (Ciphdanda, Malta e UK) e stati con civil

law. Ci si trova cosi di fronte ad un alto numeralifferenze, ambiguita e squilibri, che

divengono ostacoli non facili per I'intera induatri
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3.3 Multi-territory licensing %

Produrre e distribuire musica online non risultangkce operazione vista la
molteplicita di diritti in gioco (diritti per la qua e per la pubblicazione al pubblico) e
delle proprieta coinvolte ( autori, compositorirfpemer, case discografiche) che spesso
si intersecano in differenti contratti gestiti adovolta da diverse agenzie e collettivi di
gestione e tutela dei diritti. Coloro che intendamdizzare un’opera per un nuovo
business, servizio o prodotto spesso devono negoritermini di utilizzo con ogni
proprietario e in ogni paese. Si tratta di un’opemae molto costosa sia in termini
temporali che economici che, solo grandi aziendatdadi buon expertise sia giuridico
che manageriale si possono permettere. Il prinajalo sfruttamento territoriale dei
copyright tramite licensing potrebbe essere ecocaméente vantaggioso per |
possessori dei diritti, che limitando la licenzauadsolo paese, devono di volta in volta
fornire la stessa licenza per i medesimi contesuiltri paesi, ricevendo cosi le roaylty
da ogni diverso paese. Tuttavia questa praticaeploé& costituire un ostacolo per le
major nello sviluppare e lanciare servizi musicalilti territoriali estesi e condivisi in
tutta 'UE. La frammentazione del mercato dei dirg del licensing comporta costi
eccessivi e rende piu difficile per i service pdmii sviluppare business multi territoriali
omogenei. Non solo, crea difficolta ai consumattie desiderano accedere a contenuti
disponibili in altri Stati membri differenti rispet a quello in cui risiedono. | seguenti
dati sono indicativi del vasto ammontare di plageinvolti nella gestione dei diritti e
delle derivanti difficoltd che possono presentaisfine di perseguire un approccio
regolamentativo omogeneo e condiviso. Secondo cim@sta della commissione UE,
nel 2003 si registrava la presenza di ben 152 atotke society” , che agivano per conto
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di circa 1,6 milioni di possessori di diritti eggvyano ogni anno circa 4,9 bilioni di euro
di royalty. Di questa cifra 3,8 bilioni di euro emdestinati e distribuiti tra i proprietari
dei diritti. La distribuzione tra stati interna’blE ammontava a 322 milioni di euro, la
distribuzione a paesi terzi al di fuori dei confisiE ammontava a 184 milioni di edfo
Dei ricavi generati dalle societa di gestione dtlla '80% deriva dallo sfruttamento di
lavori musicali ed & generato dalla prime diecistcche son attive in questo carfipo
Le soluzioni suggerite dalla letteratura per dardine ad un sistema cosi vasto e
frammentato sono di rendere le procedure di licengier la distribuzione online piu
semplici, in modo da creare un bacino europeo nligénza, o meglio di creare
un’unica tipologia di licensing che includa conte@rgmeamente i diritti di produzione e
di performance e che uniformi le licenze apparténanpiu right holder (autori,
compositori, performer, case discografiche). Susigamente andra poi sviluppato un

metodo di distribuzione delle royalty tra i diféeti right holder.

Un importante atto finalizzato allo sviluppo di wer legali di musica online é
rappresentata dalla “Reccomendation on colletivessiyorder management copyright
and related rights for legitmate online music seVidel 2005 della Commissione
Europea. Include importanti misure minime di tutelemima dei possessori di diritti,
che dovrebbero essere adottate in tutti i contdatlicensing. Tuttavia non essendo

guesta misura al momento vincolante non ha raggiantora i risultati prefissati.

Uno strumento dunque, quello del licensing, che geser impiegato e sfruttato con
efficienza ed efficacia richiede oltre che una maggtrasparenza del mercato, in modo
da comportare cosi maggiore chiarezza per gli titeeis anche uno specifico sistema
regolamentativo dedicato. Non esistono leggi codié che regolano il licensing. Tutto
dipende infatti da come un’azienda decide di w2 il licensing: per alcune aziende il
licensing e un fatto strategico mentre per altiednsing € un fatto puramente tattico.
Per fare un esempio molte aziende operanti nel catefla moda, in particolare degli

accessori, considerano il licensing come un fattategico. Se si pensa ad alcune
multinazionali del settore occhialeria, come adngse Luxottica o Safilo, le licenze

dei marchi della moda sono considerate vitali. ltaazione € invece diversa per le
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aziende della distribuzione organizzata dove I2#0 di alcuni marchi é legata a fatti
tattici quali l'uscita di un film di successo otdasmissioni televisive o ancora di eventi
sportivi che caratterizzano determinati momentim@osi puo intuire le regole sono
quindi dettate dal settore di appartenenza dedlfada ed € questo a determinare se |l
licensing € un fatto strategico oppure un fattbdat Si auspica percio ad una maggiore
collaborazione da parte delle collective societyfinahé condividano le loro
informazioni su proprieta e licensing per la creaei di un vasto database comunitario

(Commissione Europea 2009).

Per quanto riguarda le maggiori problematiche cesmealla gestione del licensing
spicca tra tutte I'identificazione della localizaaze e individuazione degli autori al fine
di ottenere da questi le concessioni per I'utilizisdle loro opere. Capita infatti spesso
di trovarsi a che fare con opere il cui autore eénsesciuto o i suoi dati non sono
rintracciabili (in questo caso si parla di opertapa) oppure puo capitare che un’opera
appartenga a piu autori, la cui maggior parte daiiquon e rintracciabile. Per far fronte
a queste problematiche I'Unione Europea ha intsapreimerose iniziative. Tra queste
da menzionare le proposte comunitarie che miralzodsafinizione di criteri specifici
finalizzati ad una ricerca diligente dei possessoriliritti, nonché la creazione di un
database per opere orfane. L'UE mira inoltre ailstake definire gli usi che possono
essere fatti delle opere orfane, e le condizioterenini di utilizzo di queste. Queste
misure hanno la caratteristica di agevolare le apeni dell'industria discografica,
rendendo piu facile I'utilizzo di queste opere agrapio nel loro impiego in colonne
sonore, jingle tv, videogiochi o pubblicita ma aaatei servizi stessi di musica online
(Commissione UE 2011).

Altra barriera per lo sviluppo di politiche mulicénsing risiede nella facolta degli stati
membri di avere un significativo margine discrealen nel decidere che tipo di
limitazioni ed eccezioni apporre nella gestione uiizzi di licensing e copyright.

Eccezioni che variano di stato in stato secondtierse leggi nazionali (articolo 5.2 e
5.5. della Direttiva Copyright). Il tutto si tradeicin sostanziali differenze
regolamentative tra stati comunitari. Ogni stato mbeo presenta infatti  dei
significativi discostamenti regolamentativi per gt@a concerne le limitazioni ed

eccezioni all'utilizzo di opere protette da copitg



3.4 DRM e interoperabilita

Le tecnologie DRM sono usate dai produttori, editerpossessori di copyright per
controllare gli accessi ai contenuti protetti. Detmano chi puo utilizzare il contenuto e
sotto quali condizioni. Le tecnologie DRM vengomopiementate dai produttori di
hardware e software e dai possessori di contenatl’mtento di prevenire infrazioni di
copyright e mantenere il controllo sulle produziartistiche e i relativi ricavi da queste.
Nei primi stadi del mercato musicale online, il DRMstato fonte di scontri e attriti
interni all'industria. ltunes di Apple é stata lainpa piattaforma ad utilizzare la
tecnologia DRM, in special modo nel download diei fusicali. | DRM era settato per
limitare il numero di dispositivi e computer che@bbero potuto riprodurre la canzone,
e limitare i tipi di dispositivi e programmi softneache potevano essere impiegati per
ascoltare la musica. Apple implementd queste mstii per assicurare che i file
scaricabili non fossero distribuiti illegalmente lioe. Apple necessitava di questa
sicurezza al fine di acquisire le licenze necessdaile case discografiche per vendere
musica online. In questo modo fini per essere g provider dell'intera industria
discografica ad utilizzare la tecnologia DRM periaudevice e servizi musicali.
Tramite il FairPlay DRM di Apple, si prevedeva dimconcedere licenze a provider e
servizi terzi. In questo modo si indirizzavanougknti a non scaricare musica da servizi
musicali concorrenti per i loro computer Apple, dPo altri device Apple. Cosi anche
Microsoft adotto la propria tecnologia DRM, usata @alla maggior parte dei restanti
produttori di device elettronici (smatphone, Mpayss etc). A catena anche player
minori come Sony e Real iniziarono a servirsi dinfati DRM per i loro rispettivi

servizi online.

Per i possessori di contenuti e provider di muslicgtale indipendenti dai software e
hardware principali, le soluzioni DRM e I'assenzadnderoperabilita si traducevano in
un ostacolo alla competitivita. Dopo aver prodattro contenuti in differente formato,

i player indipendenti dovevano interfacciarsi codifferenti provider DRM al fine di
rendere disponibile i loro contenuti a tutti i cangatori su tutti i dispositivi. L'assenza
di interoperabilita diveniva un problema anche peronsumatore stesso, in quanto
veniva ostacolato nel trasferimento di musica pastsesu diversi device (rischio di
lock-in). Nonostante cio, questa soluzione ha cagnerpermesso una discreta crescita

del mercato online, in particolare per Apple graalla sua combinazione service-



software-device, e ha fatto si che per anni il DRddse fortemente voluto dalle case
discografiche.

Una prima svolta nella direzione DRM si e avuta 8604 quando I'High Level
Working Group nel suo Report DRM 2004 ha identificanell'interoperabilita di
standard un importante obiettivo da raggiungerefirsé di ottenere una crescita
maggiore dei servizi musicali online. Tuttavia,Report non diede avvio a nessuna
concreta azione regolatoria in questo senso, limddai a proporre una serie di soluzioni
tra cui l'istituzione di un “Consorzio Corale” (GdrConsortium Cross Industry) che si
rivolgeva all'industria discografica intera al fidesviluppare comuni tecnologie interne
al settore dell'intrattenimento, per raggiungere aamune quadro di riferimento su
contenuti, device e service provider. Ma poichéue dblayer principali, Apple e
Microsoft, non presero parte a questo consorzisud impatto non fu rilevante per il

settore.

Nel frattempo alcuni provider iniziarono a renddrgponibili le loro opere DRM free
per favorire la condivisione dei contenuti da pategli utenti, al fine di acquisire una
maggiore visibilita e aumentare le opportunita diggiori vendite di contenuti ma
anche di prodotti correlati alla musica. Solo n@D2 Itunes rende il proprio catalogo
DRM Free, ma solo dopo incessanti e lunghe traéaton le case discografiche, che si

risolsero con un prezzo piu alto per il downloadkadtani online.

Tuttavia ancora oggi i DRM continuano a giocarerwmlo fondamentale nei servizi di
abbonamento. In questo caso la tecnologia DRM pégnse solo utenti paganti di
ascoltare la musica scaricata e solamente nelgmedi abbonamento al servizio. Allo
scadere del periodo di abbonamento infatti, i bramn saranno piu riproducibili.
Esistono differenti regolamentazioni comunitaridlasiecnologia DRM e su il suo
utilizzo, e sta ai provider del servizio I'implentanione di queste unitamente al rispetto

delle leggi interne al paese in cui opera.



3.5 Violazioni del copyright

La violazione del copyright & una tematica di rdete importanza per tutto il settore
discografico. Ogni giurisdizione tratta differentembe questa materia (OECD 2009).
Cio che in uno stato membro viene giudicato illegaio non esserlo considerato in un
altro stato membro. Ad esempio puo differire daosta stato cio che viene definita
copia per uso privato, o la distinzione fatta tpdoading e downloading di contenuti

coperti da copyright, o possiamo trovare differgmtisizioni su chi ritenere parte

chiamata a rispondere in caso di violazione. tedita stati esistono differenze anche
sull'accezione della violazione di copyright: calesiata in certi paesi reato penale e in
altri civile. Risulta poi infine, in un’era dellaigitalizzazione dai confini labili, poco

chiaro in caso di violazione, quale legge naziorsgdeda applicare e quale sia la corte

competente per seguire il caso in questione.

Per quanto riguarda la classificazione in termiaridici delle violazioni di copyright
I'industria discografica intera ritiene che vadaze dubbio mantenuta la linea, da parte
delle istituzioni, secondo cui la violazione di gaght sia da considerarsi crimine. Altri
ritengono invece che giudicare come un crimineitdazione di copyright, anche da
parte di un singolo utente, sia controproducentd’ipelustria stessa. Secondo gli autori
del DLA Piper Report 2038 & necessaria una precisa distinzione tra la zimhe
compiuta a fini privati e personali rispetto a dael fini commerciali, poiché le misure
da adottare per combattere violazioni dei consumaiovati sono dispendiose e
costose, oltre che difficili da individuare e sdpreio minano le leggi standard minime
di sicurezza e rispetto sulla privacy. Per combattguesta vera e propria piaga
dell'industria le case discografiche hanno adottdifterenti strategie. Prima mossa é
stata quella di condurre diverse azioni legali oorquei software o provider che
condividevano contenuti protetti (tra questi lat{aiforma online Napster), a queste si
aggiungevano cause ed azioni legali contro singoivati. Oggi le strategie si
concretizzano in azioni di lobbying interne all’ustria per dar vita ed implementare
strumenti legali che rinvigoriscano il settore, @opagnati da campagne ed iniziative
d’'informazione ed educazione del consumatore gulideria e sulle legali alternative e

soluzioni a questa.
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Nel 2009, la France National Assembly, ramo delaP@ento Francese, ha approvato la
Creation Internet Law, dando vita ad una nuovardgatamministrativa indipendente:
HADOPI?®. HADOPI & responsabile per avvisare e notificakgolatori di copyright
sulla loro attivita illegale. Dopo due avvisi traeniemail e/o lettera postale, i violatori
possono essere bannati da internet fino ad un ammevere fino a 300,000 euro di
sanzione, o addirittura in base all’entita e laetifvita del crimine possono essere
condannati al carcere fino a due anni (Biv&hd Wilkofsky Gruen Associates, 2010;
IFPI RIN, 2011). Una simile strategia e stata adattanche dal governo Britannico
tramite il Digital Britain Report UK. Come sostieflePwc (2010), questi sistemi Si
stanno rivelando efficienti poiché a quanto parpdara di perdere il diritto alla propria
connessione internet € un grande deterrente getatori di copyright rispetto ad altre
misure sperimentate nel passato. Altri stati UEatu& ritengono che simili misure
siano poco consone e non risolutive. Una legge eseed basata sullo European
Intellectual Property Rights Enforcement Directivajtiva dall’Aprile 2009, prevede
che gli ISP, quando richiesto, siano tenuti a fermomi e indirizzi dei violatori
sospettati. Da quando gli utenti della rete dedlaigola svedese sono stati informati che
il loro nome e indirizzo potrebbe essere fornitte autoritd competenti in caso di
violazioni di copyright, in accordo con una ricef@#, si é registrato un calo del 60%
di violazioni (GFK in Werner 2010). E’ infatti n@010 che la Corte di giustizia svedese
ha decretato che Pirate Bay, host provider intéonate, era da considerarsi violatore
dei diritti copyright. Effettivamente Pirate Baycentivava e favoriva gli utenti
all'upload e download di copie illegali di contenptotetti da copyright, indirizzandoli
al loro store. Pirate Bay fu giudicata colpevolesidlazioni del copyright e sentenziata

al pagamento di una grossa cauzione. Seguendcediexssioni I'industria discografica
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decise di intraprendere le stesse azioni legahamper Pirate Bay Danimarca, Olanda e

Norvegia.
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Questo tipo di campagne ed iniziative si son rikeetaolto efficaci in tutti i paesi che le
hanno implementate. In Francia ad esempio I'usqeet to peer (P2P) e sceso del 17%
dopo che si sono iniziate ad inviare notifiche agénti. Dal 2010 ad oggi sono state
spedite piu di un milione di notifiche, e solo I'88&i natificati ha ricevuto un secondo
avvertimento. A livello internazionale simile sidiane si e verificata in Nuova
Zelanda, dove [I'utilizzo della p2p e sceso del 188po l'introduzione dei sistemi di
notifica. Anche in Corea del Sud, le infrazionseno ridotte del 22% dal 2011 al 2012.
In questo modo si € dato pieno supporto ai setggali tanto che il mercato musicale
nazionale ha visto tra il 2007, anno di introdueiatelle misure, e il 2012 una crescita
del 65%, tanto da passare dal ventitreesimo allagsiimo piu grande mercato musicale

mondiale.

Tuttavia se sia permesso autorizzare gli ISP arfornformazioni sui propri clienti che
infrangono la legge € un tema controverso. L'indastliscografica richiede un ruolo
attivo per gli ISP nell'individuare siti relazionatlla pirateria, visto che gli ISP hanno
accesso e conoscono gli account degli utenti cimmdha che vedere con contenuti
protetti da copyright. Cio che chiede l'industrigabgrafica e di bloccare i servizi che
offrono accesi privi di licenza a contenuti prateit che indirizzano gli utenti a
piattaforme di condivisione e network p2p fuorideg Cio a cui I'industria discografica
auspica € un “graduated response model”. Nel ctmene modello fatto di notifiche
educative e didattiche e veri e propri avvisi atimegnto, che qualora non vengano

rispettati possono risolversi in sanzioni. QuestBzgni possono includere restrizioni



sull'utilizzo della rete e dei servizi Internet RF2010). In questo modo i servizi ISP
vengono interpellati ad una cooperazione attivamaggiori Internet Provider pero
ritengono che cooperazioni di questo tipo possameggiare il business, ed inoltre
che non sia loro compito quello di ispezionare enmooare i contenuti dei traffici
Internet, poiché andrebbe contro il rispetto detieme sulle privacy degli utenti. Inoltre
non tutti gli stati membri UE sono intenzionati iagporre misure drastiche che minano
la privacy delle persone. La Commissione Europedisf@osto diversi documenti in cui
incoraggia la creazione di politiche e modelli dislmess volti a scoraggiare la
violazione di contenuti protetti attraverso azi@ducative e di consapevolizzazione
degli utenti, rendendo disponibili e facilmente egpili contenuti legali. Politiche ed
iniziative di tipo didattico educativo sono ad egémnstate adottate negli Stati Uniti. Il
Centro per [linformazione sul Copyright (CCIl) smaitense, sostenuto da una
coalizione di rights holder e cinque societa leakBd?, si sta tutt'oggi impegnando
nell'implementazione di un programma anti piratexibase volontaria. Il CCI afferma
che il programma avra uno scopo principalmentettimaed educativo, con misure
mitigative, come la pubblicazione di un tutoriak pecopyright, e I'invio agli utenti di
messaggi di notifica in caso di infrazioni. Il pragima dovrebbe essere implementato
entro il 2014.

Oltre alla collaborazione degli ISP, I'industriascografica ha fatto appello anche ad
altri due player, apparentemente esterni al setter@gyenzie di advertising e i motori di
ricerca. Sono molteplici le compagnie e grandi raee non consapevoli di dove il
proprio advertising online va ad apparire. Quesinla numerosita di intermediari che
si frappongono tra la compagnia e il sito web chgitera gli inserti pubblicitari. Cosi
capita che vi si trovi in siti malevoli e violatadi copyright, pubblicita ed inserzioni di
grandi aziende, con il derivante rischio di suhiredanno reputazionale. Si rende cosi
necessaria una maggior trasparenza negli accdidieaho dell'industria attraverso la
creazione di veri e propri codici di condotta depéttare affinché ogni player si assuma
le proprie responsabilita e presti maggiori attenznella contrattazione. Nel Maggio
2012 negli Stati Uniti e stato pubblicato un trettfacurato da una serie di aziende di
advertising, che incoraggia e sensibilizza le agemzedia e i brand-owner ad una
maggiore attenzione nella gestione dei contrattiadvertising. Nel Regno Unito
'agenzia Internet Advertising Sale House ha igtite pubblicato un codice di condotta

che impedisce ai propri membri e network di fargeatising su siti malevoli mentre,



sempre in UK, I'azienda Digital Trading Standarcd@y ha invece fornito una guida di
best practice per l'industria. Un caso curioso éllgudel Dipartimento di Finanza del
Canada, che nel 2012 ha dovuto velocemente rimaavearopri banner di advertising
riguardanti il proprio piano economico dalla pi&tana illegale P2P The Pirate Bay,

dopo che 'agenzia Ottawa Citizen ne aveva segnédgtresenza.

Per quanto riguarda invece i motori di ricerca,dedto che questi sono il principale
portale d’accesso alla musica online utilizzatolidatgnti internet: di questi, secondo il
rapporto IFP1 2012, piu della meta accede a sepii di licenza negli UK (51%)
poiché vengono indirizzati a questi da motori dierca (Harris Interactive 2012).
L’industria discografica richiede percio degli sfibrda parte dei motori di ricerca
affinché questi si adoperino tramite step effidiead efficaci ad indirizzare i propri
utenti a servizi con licenza, prevenendo la tendeti&l consumatore ad orientarsi a
servizi illegali. Si tratterebbe di misure sociahte responsabili e realizzabili con un
supporto e totale coinvolgimento di tutti gli attdel settore. | ricercatori Ipsos Media
ICT con una ricerca condotta in nove Paesi nel 206ahno rilevato che il 60% degli
intervistati € concorde nel fatto che i principaiotori di ricerca dovrebbero dare
priorita di ricerca a siti e piattaforme legali,ecbffrono agli utenti contenuti che non
violino contratti di licensing e copyright. Nell'agto 2012, Google ha annunciato di
aver intrapreso delle operazioni volte a modifitgroprio algoritmo di ricerca con lo
scopo di orientare l'utente a contenuti a norméedge ma anche di maggiore qualita,
accogliendo e prendendo in considerazione le sagioal e notifiche su siti malevoli
violatori di copyright. Si tratta senza dubbio di primo step fondamentale, ma che per
il momento non sembra ottenere i risultati sper@splicativa in merito la recente
dichiarazione di Paul MC Guinness, manager delladbd2, che ha dichiarato :-*
sembra inconcepibile che una compagnia cosi geodsee Google non sia in grado di
coordinare e gestire un fenomeno malevolo qual ell@udella pirateria”.
Effettivamente, un utente che si appresti a rigercaline tramite un qualsiasi motore
di ricerca digitando la parola “mp3” ottiene un tres®mo numero di link illegali tra le
prime pagine di risultati. Per questo l'industriantnua ad esercitare pressioni su
Google e altri motori di ricerca affinché vengamoplementate policy efficaci in

accordo e d’intesa con i principali provider.
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Search engines should give priority to legal
digital music services over pirate services 60% 59%
when they show their search results

Accessing music through services that
don't have the copyright owner's
permission is unfair to those creating
and producing the content

59% 58%

Companies should not advertise on
websites that offer music without the 55% 56%
copyright owners permission

don't know where to find legal music

: . : 24% 31%
online, so | use cther services instead
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Negli ultimi anni si sono susseguite svariate aziegali sulle violazioni di copyright e
continuano tutt'oggi, anche se allo stesso temfferdnti servizi legali online sono stati
introdotti nel mercato, alcuni dei quali come Itare Spotify sembrano funzionare e
fanno presagire periodi migliori. Abbiamo visto cera tutela del copyright sia una
questione cruciale poiché ancora molti utenti imt&r(32%) accedono a siti pirata e a
contenuti violatori di copyright. La priorita prifp@ale per assicurare un ambiente in cui
vige il rispetto della legalita per quanto conceiineopyright e rispetto dei diritti, &
raggiungere una cooperazione tra gli intermediie gravitano attorno al sistema
dell'industria musicale: case discografiche, prtwhiut agenzie di advertising, ISP,
provider di pagamenti e motori di ricerca. Si @attei principali player del sistema,
ognuno dei quali detiene un ruolo altamente inoisa fini di un industria e di un
mercato discografico che indirizzi a proprio vamgagil consumatore ad un utilizzo
legale della musica. Quanto queste azioni sianmitapti lo si intuisce da un dato
esplicativo fornito dallFBI nel 2012 al momento lide chiusura del network di
filesharing Megaupload: si & stimato che la piattaia P2P avesse generato profitti fino
a 175 milioni di dollari comportando allo stessonp® una perdita per il mercato
discografico legale pari a 500 milioni di dollatia chiusura del sito ha visto una
conseguente chiusura a catena di tutti serviztiesignili che si & protratta per tutto il
2012.
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3.5.1 User-generated content

Quella degli user generated content (UGC) € unatieenche sta guadagnano sempre
piu attenzione da parte dell'industria discograficete le ripercussioni che ha sullo
stesso settore. Per User Generated Content sidote quelle opere protette da
copyright eseguite e reinterpretate da utenti armatenza avere fini o scopi
commerciali e diffuse nel web. Il fenomeno ha dasgi non poche questioni quali:
questi contenuti generati dagli utenti devono essaclusi tra eccezioni e limiti
contenuti nel Copyright Act? Dovrebbero esserdati®®E’ necessario intervenire nella
Copyright Directive o non € richiesto nessun camigiato alle esistenti leggi sul
copyright? Senza dubbio le leggi esistenti non ¢woen sufficientemente in
considerazione il ruolo complesso e in continuo lwamento del consumatore nell’era
digitale e alcuni adattamenti potrebbero essereorsqap i particolare per possibili
specifici utilizzi commerciali degli UGC (DLA 200delberger, Leurdijk, & De Munck,
2010). Le soluzioni suggerite si basano sulla itazilone della registrazioni dei
copyright, creando maggiore trasparenza per quaguarda i contratti e la creazione di

un sistema copyright pitu permissivo.



3.6 VAT e sistema contributivo

Tra le variabili che contribuiscono a rendere diicle gestione lo scenario industriale
discografico europeo, troviamo il complesso sisteamatributivo connesso alla musica
digitale. (Screen Digest Ltd, 2006).

Originariamente il modello di prezzo introdotto ttanes nel mercato UE, per cui
I'utente si aspettava di pagare 99cent a branwawa attriti con il sistema contributivo
europeo . Questo perché si rifaceva al modello iaar@w, in cui non € necessario
pagare alcun tipo di tassa su transazioni onlitecmnfine nazionale. Non é cosi in
Europa dove i provider dei servizi online devonovwwedere al pagamento delle tasse
previste per le transazioni online. Poiché I'aspeth del consumatore e quella di
pagare il prezzo di 99 cent, la spesa di contrimeitassativa va a carico del provider
del servizio, invece di aggiungere questa al predizeendita totale che sosterra il
consumatore. Quello dei servizi musicali digitalline diviene cosi un business
difficile da gestire per il provider, che non pass@ompensare le loro entrate con altre
fonti di ricavo e soprattutto mettere i loro clierduropei in una condizione di

svantaggio rispetto ai loro clienti statunitensi.

La tassazione VAT europea varia considerabilmeatgpakese a paese(dal 3 al 25%)
unitamente alla tassazione sull’'uso dei servifitrelpici e alla nazionalita del provider
che offre il servizio in questione. Tutti fattorhe& comportano una distorsione della
competizione favorendo i paesi membri con regimitadisazione piu bassi rispetto a
quelli deterrenti regimi di tassazione piu elevaina soluzione suggerita in merito, dai
provider dei servizi online e quella di introdutne sistema a bassa tassazione VAT per
guanto riguarda i servizi digitali online, omogersee armonizzi tutti i paesi membri.
Va infine percio considerato che [lindustria ne@@ssdi maggiori politiche di
omogeneizzazione della tassazione dei servizi diicaudigitale, volte a stimolare un
mercato per il commercio elettronico, in particelgyer il consumo e la vendita di
musica online, unitamente alla gestione e attezdirmetodi sicuri per le transazioni
online e adeguati livelli di protezione del conston@ per quanto riguarda la sua

sicurezza e tutela della privacy.



3.7 Conclusioni

L’industria discografica poggia le proprie basiladfruttamento dei copyright derivanti
da canzoni e registrazioni. A beneficiare delledrendi musica e delle royalty derivanti
dall'utilizzo della stessa in radio, film o serviziusicali online sono prima fra tutte le
case discografiche e gli artisti. Ecco perché nuoiaative volte alla protezione del
copyright stanno divenendo cruciali al fine di Bwluppo di un mercato della musica

digitale sostenibile e “salutare”.

Uno dei principali ostacoli alla creazione di ureso mercato europeo della musica
digitale € il fatto che le disposizioni e regolar@aioni per il copyright variano da stato
membro a stato membro UE, nonostante tutti gli statbiano aderito ai piu importanti
trattati europei e direttive in merito di copyrigi#id che manca dunque € un sistema
omogeneo che semplifichi lo scenario regolamerdativAgenda Digitale UE mira a
rimuovere le barriere legali e stimolare le tramsaizmusicali oltre confine. Sviluppare
licensing multi territoriale, creare maggiore trasgmza nella proprieta di copyright
attraverso la creazione di database, nuove moddlitgestire le opere orfane e
armonizzare la legislazione del copyright sonoobiettivi principali del’Agenda. Una
maggior armonizzazione risulta necessaria anchejyanto riguarda il riconoscimento
e sanzionamento delle violazioni del copyrightndiustria discografica per far fronte a
gueste problematiche sembra aver risposto dandoadtuna forte lobby interna al
settore. L’industria chiede infatti la collaborazéo di altri player quali agenzie di
advertising, motori di ricerca e soprattutto ISIPcdmpito di quest’ultimi (fornire dati
sugli utenti che violano il copyright) comportaesbnti implicazioni e responsabilita
per gli stessi ISP e gli operatori del network.ltéeativa a sistemi di lobbying & quella
invece di far affidamento a nuovi modelli di svipg innovativi, che aumentino la
consapevolezza del consumatore e sviluppino regggolamentativi alternativi. Altre
problematiche da risolvere riguardano le variazismieregimi tassativi e contributivi e
la legislazione riguardante i DRM. Una questiona pecente riguarda i contenuti
generati dai consumatori e se questi richiedanosonia di riconoscimento legislativo

come per il copyright.



4.1 Value creation and value appropriation

In questo capitolo si cerchera di analizzare tramiha ricerca bibliografica sulla
letteratura di riferimento come € stato possibite dei nuovi player oltre a trarre
vantaggio per se stessi, catturando il valore idalivazione, abbiamo apportato un
contributo positivo all'intera industria, risollendola da uno stato di declino che la
affossava da decenni. Prima di tutto identifichiagasa si intende con il termine
“valore”. Michael Porter identifica il valore, inampo aziendale, come la catena
verticale composta dai fornitori delle risorse resagie alla produzione dell'impresa,
dalle imprese stesse e dagli acquirenti finalirddptti e servizi. L'unione operativa di

queste figure crea valore ed ognuna nel proprioitambalizza il “valore aggiunto”,

inteso come il complessivo valore creato dallarataziendale a cui vanno sottratti i
valori creati dalle altre figure in gioco. Per okelo I'impresa deve riuscire a
conquistare un’asimmetria favorevole tra se stessgli altri player in gioco,

orientandosi sia verso i propri consumatori ches@erpropri fornitori. In uno scenario

cosi ampio tutto resta in equilibrio fintanto cheawnuova innovazione tecnologica non

cambia lo status-quo.

Tra i primi e piu importanti autori, tra coloro channo dimostrato interesse in materia
di creazione del valore e innovazione troviamo €g@®86). Secondo Teece i benefici
derivanti dallinnovazione dipendono strettameng abndizioni contrattuali tra la
'innovazione (innovatori) e la natura della rel@e tra I'innovatore e altri player,
come gli assetholder verticalmente collegati. Lessbd Teece sostiene che sara la co-

specializzaziorf& in combinazione ai livelli dei regimi di appropititd a determinare
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chi catturera i frutti degli sforzi innovativi. Leonsiderazioni di Teece si fermavano ad
un’analisi basata su relazioni diadiche. Ad appndfiee le ricerche sono Jacobides et
alii (2006) che ampliando il focus dalla diade ad metwork industriale fatto di
molteplici relazioni, qual € il caso dell'industri@iiscografica, coniano il concetto di
architettura, intesa come una struttura di ageatiset co-specializzati tra loro. Secondo
Jacobides et alii (2006) le architetture sono @nfework comune che determina la
struttura madre di un’organizzazione industrial@ard¢hitettura di business € dunque
definita come una descrizione degli agenti econbraitinterno di un sistema
economico e delle relazioni che intercorrono trasguagenti, in termini di un minimo
insieme di regole che governano la loro disposeiom organizzazione (ESD
Architecture Committe 2004). L’architettura di busss provvede quindi a determinare
il contorno e la cornice all’interno della quale gttori coinvolti interagiscono, cioé
definisce la forma che emerge di un particolar¢osete circoscrive la divisione del
lavoro tra una serie di imprese cospecializzatéandhitettura puo essere disegnata e
programmata (da sistemi regolamentativi 0 regoldamone), o essere in parte
emergente (tramite la creazione di template soeiaten compresi). Le architetture
influenzano i player dell'industria nelle loro ind&ioni e operazioni. Un’architettura
diviene stabile, quando emerge un sistema di exted tra agenti economici. Vengono
definiti sistemi di interfacce tutti quegli artefatecnologici, istituzionali o sociali che
permettono a due o piu entita la divisione del tavhe interfacce sono catalizzatrici e
prova evidente della co-specializzazione tra i péaiyer. Possono emergere attraverso
azioni consapevoli o involontarie. Nei settori telagici molto spesso le interfacce
consistono in framework regolamentatori che peronett ai differenti player di
connettersi e relazionarsi. Le interfacce tecnalogipossono essere sistemi proprietari
o aperti. All'interno dell'architettura emerge sempun leader o winner (che si
affermera sugli altri player grazie a delle cap@biuperiori in termini di efficienza
tecnica (Winter 2005)). Il leader si interfacceom @otenziali attori a monte e a valle.
La stabilita di questo sistema aumentera all’auarentlei feedback positivi derivanti
dalle operazioni intraprese e dai feedback neggtialora ci fossero dei tentativi non
riusciti di modificare la struttura del sistema.tfBwia secondo Jacobides (2006) a dar
vita alle architetture industriali non sono solateemaratteristiche tecniche frutto

dell’evoluzione e sviluppo delle capability dei vatayer. Un ruolo determinante é
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infatti rivestito anche dai contesti regolamentagivstituzionali entro i quali operano le
architetture, non a caso in differenti giurisdizio osservano differenti modi di
organizzare il lavoro. Le aziende stesse o orgaaigmni industriali cercano con tutte le
loro energie di manipolare a proprio vantaggio tgiesgole, non solo per identificare
chi fara cosa ma anche per stabilire chi prendesa ¢Jacobides 2006). Ogni industria
quindi adottera uno o piu architetture distinteltr@. Dove per architettura si intendono
le diverse modalita in cui vengono applicate un@esei regole che influenzano una
serie di aziende in interazione tra loro. Una valte un’architettura emerge e si
stabilizza é difficile che un azienda si distana duesta o riesca facilmente a
modificarla, questo per una serie di ragioni calegal concetto di interoperabilita,
regolamentazione, e informazione (cosa il consureatsi aspetta). All'interno
dell'architettura si identificheranno percio duenfdate: uno definira la creazione del
valore e la divisione del lavoro, un altro I'appriazione del valore e la divisione tra i

player del surpulus (chi fa cosa, chi prende cosa).

Chi tra i vari player che gravitano nell'architatiuriuscira a guadagnare dai frutti
dellinnovazione? Chi guadagnera quindi dallinnoe@me? Raggiungera
I“architectural advantage” o vantaggio architetle; chi sapra apportare una diretta
influenza sull’architettura dell'intero settore dppartenenza, specialmente quando
questa non e stabile o sufficientemente delindhteantaggio competitivo raggiunto
permette allimpresa “vincente” di mantenere urntgtettura disegnata sulla sua
effettiva capacita di generare efficienza e sublacteta possibilita di sfruttare al meglio
le proprie risorse e competenze. Sulla scia deltaggimo acquisito i “follower”
tenteranno di ottenere gli stessi benefici replicala struttura che ha ottenuto i risultati
positivi, rendendo ancora piu agevole e confortevalposizione dell'impresa “leader”,
ovvero quella che ha creato l'architectural advgetaSecondo Jacobides (2006)
partendo dalle ricerche di Teece, beneficera maggiote di un’innovazione chi sara in
grado di modificare l'architettura, agendo sui céengentor coinvolti, pensando e
agendo strategicamente sull'organizzazione e dinesidel lavoro di tutti i player.
Secondo Santos e Eisenhardt (2006) anche piccpliees® neoentranti possono trovare
una posizione nell'architettura che permette ldrgodere di benefici, se queste sono
in qualche modo in grado di influenzare la str#tdel loro settore facendo leva sulle
proprie capabilities. Un concetto che fa eco anceelavori di Morris e Ferguson

(1993) e Gawer e Cusumano (2002) che vedremo sicap®ente. In base quindi



anche alla precedente letteratura Jacobides gsafio concordi nell'affermare che una
volta modificata a proprio vantaggio la struttuiiaud’architettura, un’azienda sara in
grado di catturare un vasto ammontare di benefieriventi dall'innovazione,
specialmente perché spesso sono le innovaziorsestesichiedere un cambiamento, o
la creazione di una nuova architettura, come r&b della musica digitale nell’industria
discografica. Le opportunita di cambiare un’ardhitea sono solite presentarsi
all'emergere di settori particolarmente nuovi pappunto, oppure settori dove le
nuove tecnologie creano sconvolgimenti, come nsbcda questione dell’industria
discografica. Attraverso un’innovazione, come cuetlella musica digitale e del
progresso delle ICT, considerata nel senso piu @nael termine, si innescano i
meccanismi che portano l'impresa a ridefinire l&az®ni che compongono la sua
architettura di business. L'innovazione porta seanarmodifiche della struttura dei
network che compongono la catena del valore, eiggrazquesto “shock” I'impresa
innovatrice punta a raggiungere il vantaggio coitiget sopra citato. In queste
dinamiche di aggiustamento e discontinuitd devorestpre attenzione i player, che
attraverso una gestione strategica possono coglieeaefici dell'innovazione. Per far
questo secondo Jacobides et alii € fondamentalenirollo e la gestione degli asset
complementari. Va pero capito se il valore del calt degli asset complementari vada
0 meno integrato nella propria catena del valdeeasal player capire quanto importanti
saranno questi asset ai fini dellinnovazione engmastrategico potra risultarne la
proprieta ai fini di catturare il valore scaturdall'innovazione. Chiaramente perdere un
asset che e parte dell'innovazione puo risultastasw. Se la combinazione é unica (gli
asset sono immobili), il detentore dell'asset canmntare probabilmente potra
catturare buona quota del valore derivante. Vareroi@ attentamente valutati i confini
della propria attivita e dell’architettura, e varwalutate le risorse senza le quali anche
nel lungo termine un’innovazione cesserebbe direr@alore. Ha senso prendere la
grande parte di una torta che sta diminuendo o maodesta parte di una torta in
crescita? (Baldwin Clark 2006). Focus troppi eceesell’'appropriazione del valore,

ostacolano la creazione stessa del valore.



4.1.1 Complementarieta vs mobilita

Interessante € da questo punto di vista la maél@leorata da Jacobides et alii che si
sviluppa sulla base di due importanti fattori, ptrin luce da Teece (1986). Il primo
fattore é la dipendenza bilaterale intesa coméatno per un’azienda derivante dalla
combinazione di due o piu asset, verra definitapglementarieta dei prodotti, servizi e
processi. La complementarieta si identifica atrag la presenza di un vantaggio
ottenuto utilizzando due asset congiuntamente.dedtes del management dovrebbero
orientarsi verso una pronta integrazione di quasset. Il secondo fattore su cui si
costruisce la matrice riguarda il numero di asdet possono essere potenzialmente
coinvolti, verra definita mobilita, che diviene fzinne chiave della competitivita, intesa
anche come la possibilita di replicare agevolmemt@leterminato asset nel settore. La
complementarieta influenza la dimensione del vadofeammontare di valore apportato
dell'innovazione. La mobilita influenza il poterertdrattuale degli asset holder, e quindi
determinera la divisione del valore. In base atllov di questi due fattori la matrice

identifica quattro possibili scenari che andremevbmente a vedere qui di seguito:

Mobility of Complementary Asset

Hi Teecian Managed complementarity,
cospecialization allowing “rule without assets™

(e.g. Intel and MSFT)

Complementarity
(complementarity
in use
or production)
Bilateral dependence wi/c Fungible, mobile asset
Lo complementarities (no strategic interaction)

(e.g. local providers)

Lo Hi
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1. Co-specializzazione Teeciana, con alti livelli dmplementarieta e bassi livelli
di mobilita;

2. La tipica dipendenza bilaterale degli asset in promhe con bassi livelli di
complementarieta e di mobilita;

3. Scenario caratterizzato da alta complementarietamebilita (managed
complementarity) che potrebbe tradursi in un sistemodulare che crea
complementarieta tra moduli indipendenti tra loh@ @on esigono integrazione
(Baldwin e Clark 2000). Il sistema potrebbe orgaarsi in particolari strutture
che saranno analizzate nel prossimo paragrafoectegtératura identifica come
platform;

4. Scenario in cui asset o parte del processo predupier qualche ragione giace
nel fondo e non presenta particolare modularitanter¢connessione tra loro.
Potrebbe ad esempio essere il caso di una fabbagaée all'interno di un luogo

ben preciso in cui lavorano operai unskilled,;

Cio che viene portato in luce da questo modellmmec la mobilita risulti un fattore
fondamentale per la gestione di architetture cenaitate da player potenzialmente
interdipendenti tra loro. Un’azienda dovrebbe assitsi secondo Jacobides, elevati
livelli di mobilita negli asset principali al findi incentivare una competizione libera
che faciliti I'entrata di piu player. Jacobides tebhea inoltre che un’elevata
complementarieta non comporta riduzione di mobil8aperando questo trade-off va
oltre la concezione Teeciana secondo cui una &tretbtezione della proprieta
intellettuale unitamente ad asset co-specializgathi un ruolo primario nel catturare il
valore dall'innovazione, in quanto sara la mobili& fattori produttivi a determinare
'ammontare del valore creato da un’innovazionepehsi ai nuovi player entrati nella
catena del valore dell'industria discografica. &litori sostengono che stretti regimi di
protezione intellettuale, non sono sufficienti adiaurare che il valore dell’innovazione
sara trattenuto dall'innovatore stesso. Se per p®esi hanno buoni livelli di mobilita
negli asset downstream, si avra una maggiore camget tra gli attori a valle che
permettera a chi opera a monete di avere dei britomi dall’innovazione. Al contrario
se avremo limitata mobilita, un’elevata proteziomeellettuale da sola non sara
sufficiente ad assicurare un payoff per lo sforzovativo. Percio piu competitivo e
mobile sara un asset complementare maggiori saramitorni dall'innovazione, e

questo per qualsiasi livello di protezione dellawazione.



4.1.2 Dalla co-specializzazione ai bottleneck

Andando ad analizzare piu specificatamente in cbdarun’azienda puo beneficiare
dall'innovazione, catturando a proprio vantaggitov@ da essa, Jacobides sostiene che
il segreto sta nella manipolazione dell’architettugestire I'architettura dell'industria
con il fine di divenirne i bottleneck (letteralmentolli di bottiglia) della loro industria
di riferimento (Baldwin e Clark 1997, Ferguson arkik 1993,lansiti e Levien 2004).
Jacobides definisce i bottleneck come I'esclusidir@ossibili produttori volta a limitare
I'entrata in determinati segmenti dell’architettudove la mobilita, sia in termini di
switching cost che entry cost, e ridotta rispetioatiri segmenti. La questione quindi
non riguarda la disponibilita o meno dei fattoriptoduzione, la questione si sposta
piuttosto sulle possibilita che potenziali commetipossano fungere e soddisfare le
esigenze di un particolare segmento con un sistdmaomponenti mutualmente
adattabili (Varian and Shapiro 2005). | bottleneghkndi, segmenti dove la mobilita &
limitata e la competizione attenuata, non solo guod la direzione di una attivita
innovativa come sostiene Rosenberg (1969), ma rdetano in che modo una
combinazione innovativa crea e distribuisce val@hi si trovera nella posizione del
bottleneck dovra facilitare I'entrata e la compietie negli asset complementari, senza
pero partecipare attivamente a questi processedzone di valore aggiunto. Dovranno
invece adoperarsi a creare una serie di regolgided che assicurino loro di finire con
la “quota de leone” in termini di benefici. In @&tparole dovranno focalizzarsi nel
raggiungere un vantaggio architetturale alimentaddocomplementarieta in un
ecosistema emergente aperto, e creando una feroegetizione tra gli asset
complementari piuttosto che nel loro segmento. &&gnere quindi una posizione
dominante e catturare valore dall'innovazione sivrdo modificare la struttura
dell'architettura incoraggiando la competizione n@iopri asset complementari,
restringendo la mobilita e I'entrata nel segmentampartenenza. Per far questo deve
far fronte ad una serie di azioni non propriamerttéaborative. Per esempio come nel
caso dell'industria discografica, un’azienda pdbesbsviluppare il proprio settore
connettendo una serie di servizi e prodotti a “patto” in modo da aumentare le
proprie forze e cambiando quelle dei competitoidéa base € quella di identificare una
struttura del settore dove I'azienda possa detemegiechiave di forza, che gli permetta
di avere “un piede nella porta” per ottenere iliddstto vantaggio architetturale. Per

guesto deve perseguire due imperativi: deve cotayeisl vantaggio architetturale e



assicurarsi di poter dominare I'architettura. Urofwesempio € il caso € inerente alla
distribuzione di musica digitale che ha visto lampetizione tra Real Network e
Microsoft negli anni 2000. Real Network si era ialmente assicurata il vantaggio
architetturale focalizzandosi nel bottleneck delddena del valore, che consisteva nel
formato del file. Microsoft sviluppo, perd un paetio prodotto che consisteva in un
server di streaming musicale, portando squilibrikineerno dell’architettura. Real
Network rispose sviluppando il proprio server esizionandosi con un business model
basato sull’'abbonamento al servizio streamingisilltato fu che per un breve periodo
divento il player dominante. Presto perd questaiteitura venne attaccata da Yahoo,
che sviluppo e modifico I'architettura in base aedminate e nuove esigenze del
consumatore, integrando il servizio streaming Bb@amento internet assicurandosi
ridotta mobilita. Questo effettivamente ricalibiarchitettura del settore in un modo che
aumento le proprie forze indebolendo quelle di Réetworks. A questo proposito &
interessante far notare come Jacobides et alii,28@86, sostenessero che Microsoft
avrebbe detenuto il collo di bottiglia con l'alloeppena lanciato servizio streaming
Janus/PlaysforSure. Il servizio doveva inizialmegoeemettere ad ogni file con licenza
di essere riprodotto su qualsiasi device. In reatid ottenne il successo riscontrato
poiché fece uso di restrizioni DRM eccessive pocadige all'ascoltatore, limitando
I'ascolto dei file su solo cinque dispositivi. Ergerda questo esempio che chi opera
deve combattere rispondendo alle domande di “inadsa consiste 'industria”, “chi
sono i player”, e “come possiamo competere” (Eigemat alii 2006). Ad avere la
meglio, rispondendo a questi quesiti, fu Applee aon il 70% del mercato della
musica digitale a partire dal 2006 ha assunto lgizpme guida della propria
architettura, assicurandosi che non ci fosse sfgarta nel proprio processo di
creazione valore aggiunto; allo stesso tempo haraggiato lo sviluppo di un
ecosistema attorno ad essa, utilizzando per esepgitoer outsource come OEM o
Bose per dar vita ad una architettura attorno apmrprodotti lettori mp3 Ipod.
Architettura di cui ha poi saputo mantenere il colid. Gli store di download online, in
particolare Apple con ltunes , hanno ottenutoriblsuccesso facendo leva proprio sulla
mobilitd degli asset complementari incentivando goapetizione molto forte sugli
asset downstream ma allo stesso tempo entrandeofiel di bottiglia del settore
proponendo il lettore musicale mp3 che andava aelgiarsi, come vedremo nei
successivi paragrafi, con una serie di featureprdprieta esclusiva Apple. In tutto

questo un ruolo cruciale, sempre secondo Jacoledegestito dai policy maker come



player che possono contribuire a massimizzaredwazione, eliminando quelle aziende
che detengono un eccessivo vantaggio architetfurhéeblocca il settore comportando

di conseguenza un ostacolo all'innovazione.

4.2 Platform Theory

Le industry platform vengono definite come costriéicnologici che fungono da
fondamenta per un insieme di aziende, organizzatapporti interdipendenti tra loro
(ecosystem industry). In questo modo vengono spdtipuna serie di prodotti,
tecnologie e servizi tra loro collegati (Gawer 2D0®0ono soggette al cosiddetto effetto
network o di rete, tramite il quale si amplifica@ai ottengono con piu facilita vantaggi
cumulativi grazie a solide basi di utilizzatomdii, e grazie all’esistenza di prodotti
complementari (Eisenmann et alii 2006). Questefquiat emergono nel contesto delle
industrie modulaff (Baldwin e Clark 2000) e degli ecosistemi industr{lansiti and
Levien 2005).

La ricerca sulle platform industriali (Gawer e Cosno 2002, 2008) e sugli ecosistemi
industriali (lansiti e Lieven 2004) trova radicillsurecente ricerca dell’evoluzione
tecnologica e della dominanza tecnologica (UttdebacSuarez, 2005; Murmann and
Frenken 2006), quanto sulla letteratura sulle patiéa di network (Shapiro e Varian
1998). Si rifa inoltre alla letteratura sulla maathita di prodotto (Baldwin a Clark 2000
e Schilling 2005), e la ricerca sulle nuove formelidamiche industriali che uniscono
competizione e cooperazione (unite con il termimecatopetion, Brandenburger e

Nalebuff 1996), teorie che hanno evidenziato l'imianza del ruolo dei complementor
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come sviluppatori di servizi e prodotti complemenga fini della creazione del valore

all'interno di un network di imprese.

Le industry platform vengono definite come deglosstemi nei quali diverse aziende
producono componenti che possono essere combieatidar vita ad un sistema
completo. Tra queste una sottocategoria € quella tehnology platform, ecosistemi
prodotti non da un singolo attore strategico, maneorisultato di un interplay
cooperativo tra piu attori. Secondo Tilson et gRi010) una delle fondamentali
caratteristiche delle platform & la “generativitgssia la proprieta delle platform di
rimanere incomplete, non specificate e aperte ailpiissviluppi futuri. Infatti se la
platform non e chiusa dal controllo proprietari@ la possibilita che venga adattata con
I'aggiunta di nuovi moduli a una moltitudine diligzi. Secondo Zittrain sono cinque i

fattori che influenzano maggiormente la “generagivilelle platform:

Leverage — Capacita di influenzare lo svolgimentdederminate operazioni
Adattabilita — flessibilita ad utilizzi creatividiversi
Facilita di copia — facilita di adottare e adattare

Accessibilita — strumenti che possono accedere

ok~ 0N PR

Trasferibilita — condividere i risultati e creara ecosistema di innovazione e

collaborazione

La teoria delle platform interessa particolarmehteresente elaborato poiché, spiega
come determinate aziende abbiano sfruttato la rausigitale organizzandosi in

platform per dar vita a dei modelli di businessolizionari, e legali, che sembrano
essere la via d’'uscita per la crisi dell'industtiacografica. E’ importante precisare pero
che non tutti i prodotti possono divenire Platfo@ome precisa Gawer (2009) prima di
dar vita ad una strategia platform di un prodotfgeouna tecnologia e importante che il

player valutino che questa tecnologia svolga questaoni:

? assolve o risolve a un problema essenziale chandgue interessa diversi attori
dell'industria. Per testare queste basta analizzailiesistema pud operare senza
guesto particolare prodotto, tecnologia o servizio;

? e facile da connettere e interconnettere, I'di2 espandibile e pud permettere
diversi e nuovi utilizzi e raggiungere diversi iztlatori finali. Per capire questo

va analizzato se possono esistere aziende estepegmate nello sviluppo di



prodotti complementari o interoperabili, o per loemo hanno iniziato a
svilupparli o stanno dimostrando interesse;

? e difficile da sostituire: per far questo devonabdire se esiste un prodotto,
tecnologia o servizio che puo ampliamente soséitilircandidato prodotto o

tecnologia platform in questione;

Come si puo evincere, sono tutte caratteristicheepgative perfettamente inerenti alle
potenzialita della musica digitale, tanto che cosheedra piu avanti le capitolo, ad
intuire le potenzialita della musica digitale copredotto platform sono stati i servizi di
download illegali. Secondo Gawer chi possiede I|atf@tm beneficia infatti

dell'innovazione che scaturisce dai prodotti commatari e dalla competizione

derivante da questi.

Interessante da questo punto di vista € ancoraaltenil caso Apple, che come riporta
Gawer, prima di affermarsi come platform leadervissuto una serie di fallimenti:
dapprima nella sfida nei personal computer Maclimtes Microsoft, e poi nel tentativo
di lanciare le sue piattaforme con tecnologia petaria e sistemi chiusi quali Newton
PDA e Apple Talk. Il vero e proprio successo siseantrato proprio all’interno della
dimensione dell’industria discografica con il lamciel lettore mp3 Ipod, dove nel 2007
Apple stessa annunciava la vendita di 100 miliordisipositivi. Emerse un ecosistema
di aziende che produceva centinaia di prodotti dempntari all'lPod, dalle stazioni
Hi-Fi ai connettori per le autoradio, passando peeglie, auricolari e altrettanti
accessori. Si aggiunga poi a questo 'immenso usivelelle app scaricabili dagli
appositi app-store per migliorare e integrare lezfanalita del dispositivo. Apple creo
una forte influenza su tutto I'ecosistema, non sotmtrollando i vari sistemi di
interfacce ma anche stabilendo il proprio servimaosicale Itunes. Come afferma
Gawer, Apple ha adottato una strategia platfornoset” integrando la tecnologia
hardware e software che opera in condizioni di ater@a proprio favore. Apple ha
imparato dai propri errori passati, gestendo effraente le relazioni con i
complementor prestando attenzione alla figura egied dei prodotti complementari.
Tramite Itunes Apple ha stretto accordi con i l& pnportanti major, e con altri
importanti player come ad esempio Google per peereeta visualizzazione dei video

Youtube.



4.2.1 Coring

Gawer e Cusumano sottolineano come chi poi riuktesere a capo della platform sara
colui che godra dei maggiori benefici e riuscirgaiturare maggiore quota del valore, in
quanto beneficera dall'innovazione che scaturira ptadotti complementari e dalla
competizione derivante. Per divenire un platforradkr € importante quindi saper
attrarre complementor che aggiungano valore aldistema nel suo insieme. Secondo
altre ricerche & fondamentale invece svilupparelesign modulare. Secondo Gawer e
Cusumano entrambi gli approcci sono di fondamentafgortanza per dar vita ad una
Platform. E’ importante pero che i player si cortden nelle attivita di oring, ossia
predisporre e identificare un elemento (tecnologradotto o un servizio) e renderlo
centrale al sistema. E’ necessario riprogettareelézioni tecnologiche e di business per
dar vita ad una gerarchia funzionale che sfocinnsystem-of-use. Un sistema sara
efficiente quando risolvera o rispondera a deteateinesigenze di mercato e
influenzando in larga parte gli altri player dedtsima. Un concetto molto simile quindi
al bottleneck di Jacobides. Come vedremo piu avamtiie teorie hanno diversi punti in

comune.

Cio che devono fare quei player che puntano a diweratform leader per catturare i
benefici dell'innovazione e quindi concentrarsiliagivita di coring, ossia identificare
o disegnare un elemento (che puo essere una tg@molm prodotto o un servizio) e
renderlo centrale a un sistema tecnologico come anarcato. Coring significa ri-
architetturare le relazioni tecnologiche e di bassiper creare un gerarchia funzionale
con il system-of-use. Un sistema é core quanddvasdei problemi di natura di tipo
tecnica influenzando in larga parte le altre pdetli sistema o apre il sistema a nuove
possibilita di utilizzo, come e stato per i nuovoaelli dell'industria discografica con la
musica digitale. Per rendere “core” un mercato séocoGawer € necessario che colui

che vuole divenire platform leader:

1. Abbia una visione di come un architettura altéuaatplatform-based puod
sostituire l'attuale architettura;
2. ldentifichi un elemento con potenziale platformsjasche conduca una funzione

essenziale, facile da connettere, difficile daisgst);



3. Aggiunga connettori o interfacce in modo tale cH&i glayer possano
contribuire alla platform;

4. Identifichi le aziende che possono completare esgmare la platform
(possibilmente per differenti mercati e differemilizzi);

5. Costruisca una coalizione: condividere una visia@mmune architetturale,
promuovere modello di business che coinvolga diffarattori nell’ecosistema,
che condividano rischi e benefici e che si faccignomotori di innovazioni
complementari;

6. Continui ad innovare nella attivita core, assicdaiehe continui a rivestire un

ruolo centrale nell’ecosistema;

Il platform leader crea e ottiene valore da un’vemone grazie alla combinazione tra
la riduzione dei costi dovuta alle economie di a@hlla penetrazione in nuovi mercati.
Ottengono poi valore in virtu degli effetti netwoderivanti dalle platform grazie ai
complementor. | complementor a loro volta creanloreaqualora riescono ad ottenere
vantaggio dall’effetto network, in caso di aumed&dla riduzione dei costi di sviluppo
conseguenti alla loro partecipazione alla platfo@h.utilizzatori finali che adotteranno

i prodotti platform-based creeranno a loro voltdoka per i platform producer, per i
complementor e altri end-user grazie alle virtulideffetti network: piu viene adottata
una tecnologia o prodotto platform, maggiore shvalore creato da questa per tutti gli
attori. Infine importante peculiarita del sistername sottolineano Gawer e Cusumano &
che la competizione interna all’ecosistema pernditi@durre i prezzi della platform e

dei complement, creando valore che verra poi Gtiudagli utilizzatori finali.

La tabella sottostante illustra sinteticamente comeader Wannabe, ossia coloro che
intendono ottenere la leadership di platform, dblezo agire in base a 4 leve d’azione
identificate da Gawer :



rd

1FIRM SCOPE (cosa lazienda deve fare Focalizzarsi sugli element core e |la
intemamente e cosa estemamente per incoraggiare  connessione di interfacce
altri player estermni) ? FEvitare di entrare e integrare i mercati
complementari
2TECHNOLOGY , DESIGN E PROPRIETA  “ Aprire la proprieta intellettuale le tecnologie
INTELLETTUALE (come gestire l'architettura ¢li diinterfaccia
business: modularita, grado di apertura gelle ? Promuovere un design modulare per linfero
interfaccia, circolazione dellinformazione) sistema
? Tenere un sistema chiuso per i compomnenti
core
3.RELATIOSHIP WITH EXTERNAL FIRMS % Cercare di essere un broker neurale
(comportamento collaborativo 0 competitivo |tra allintermo dellecosistema tra i vari player

platform leader e complementor?)

4.0RGANIZAZIONE INTERNA
(usare la propria struttura organizzativa pereyest
confii di interesse estemi e intemi i piu

efficacemente possibile per l'azienda)

Stabilire una “muraglia cinese” tra i gru
che sviluppano tecnologie che d
beneficio allintero sistema e gruppi G

potrebbero competere con altre aziende

pi
no

4.2.2 Tip a market

Quella del “coring” € solo una parte della strageghe si adotta qualora si voglia dar

vita ad una platform e stabilirsi come platformdea Quando ci si affaccia alla

competizione con altre platform, i wannabe leadevodo adottare una serie di

comportamenti strategici affinché il mercato vengdirizzato a servizio della platform.

Gawer definisce “tipping” le attivita che un wanealeader adotta per plasmare le

dinamiche di mercato a proprio favore al fine gicere la guerra di piattaforme. Ci

sono diversi modi per plasmare a proprio vantagidip) il mercato. | punti chiave

per vincere una guerra di platform secondo Gawegusimano includono il controllo su



una solida base di utilizzatori finali, avere @ddnsing di diritti di proprieta intellettuale,
buoni rapporti di interdipendenza con i complemgnitoand equity e capability nella
produzione o distribuzione. Si tratta di peculmrithe garantiscono efficienza ma
solamente fintanto che i confini di mercato sorssife prestabiliti. Ma al giorno d’oggi
e risaputo come i confini di mercato siano piu liabisempre meno demarcati, a causa
di fenomeni come quello della convergenza dei pitodho-tech e delle ITC, dove le
funzioni e gli usi dei prodotti finali si espandomel tempo. In questo contesto di
convergenza Gawer fa notare come alcuni platformadde wannabe hanno tentato di
modellare piu mercati, riuscendo a penetrali facelesta sul potere e peculiarita delle
piattaforme esistenti. Meccanismi di questo tipnoscealizzabili con forti battaglie sul
prezzo o con azioni che mirino all'espansione detjizzi e utilizzatori finali delle loro
platform technology. Gawer e Cusumano identificahe asset fondamentali per

plasmare un mercato a proprio vantaggio:

1. Influenzare la domanda: i platform leader possabbassare i margini dei
complementor e l'intero sistema di prezzi interoo d risultato di un aumento
della domanda per i prodotti platform che vengonsi ¥elocemente adottati dal
mercato. Una tecnica molto usata € quella dei desiidprezzi predatori “free
but not free” che riscontriamo nei nuovi modelli business della musica
digitale come i servizi streaming. Il pricing pudiimdi giocare un ruolo
fondamentale sia nell’attrarre i consumatori adtide i prodotti platform sia
gli sviluppatori a investire in applicazioni complentari e specifiche alla
platform;

2. Influenzare i fornitori: i platform leader possondluenzare le dinamiche di
mercato attraverso il volume commitment. Le tecaiphu usate sono quelle del
bundling e della convergenza di prodotti. Inoltdgve si ha un licensing
aggressivo e un alto controllo della proprieta lieteuale, i platform leader
dovrebbero mirare ad un raggio di opzioni per faeoun sistema open, che
incoraggi i fornitori di complement. Nell’Hi-TecHaune platform hanno optato
per un’apertura totale ma altre come Apple, almi@mmalmente, hanno optato
per un sistema semichiuso e proprietario. Le aegubsono scegliere di aprire
o chiudere le loro tecnologie su due dimensiorscldisure e governance. La
regola generale e che le aziende che tengono waargmce di chiusura, come

il pieno controllo e la proprieta del processo ésidn della tecnologia, tendono



a garantire una migliore integrazione del sisterparformance, ma ovviamente
beneficeranno meno dalla contribuzione di aziersteree. Una sistema open
invece facilitera la diffusione d’informazione conaggiori benefici derivanti
dall'operato dei complementor, anche se con ihiscli divenire vulnerabile ai

complementor intenzionati a plasmare il mercatoia favore.

L’azione di “tipping” nei confronti di un mercatoepmette ai platform leader di
catturare valore in diversi modi. Innanzitutto ghg¥ con questa azione le imprese
ampliano il loro potere monopolistico ( e di consegza I'abilita di generare
economie di scala e profitto ) in nuovi mercati.'dtna azione, come proprio nel
caso della musica digitale, € quella di “pacchettaprodotti complementari con il
loro prodotto principale e aumentare la penetrazidin mercato (bundling). |
complementor beneficiano da qualsiasi forma digftig” in quanto il loro destino e
collegato al successo dei proprietari della platfoGli utilizzatori finali possono
inoltre beneficiare dal bundling di prodotti e serche permette una riduzione del
prezzo finale. E’ importante infine che i platforleader wannabe al fine di
raggiungere la leadership si impegnino nel comuaicaa visione di un’architettura
di sistema che chiarifichi le relazioni tra i dié@ti componenti dell’ecosistema,
evangelizzando modelli di businnes che coinvolgéantero ecosistema industriale,
coordinando e facilitando linnovazione nella lorplatform e aiutando a
commercializzare i prodotti dei complementor nelisistema, creando in questo

modo valore e beneficio condiviso tra tutti.

4.2.3 Platform e architetture industriali: territor i simili, prospettive
diverse

La ricerca sulle industry platform ha evidenziatamecessita di comprendere quali sono

le azioni tecnologiche e di business necessartakalise una platform di successo. La

teoria ha evidenziato il trade-off tra la creazialet valore e la creazione risultante da

scelte product design come quelle che riguardapeitura o la chiusura degli elementi

di una platform. Tuttavia, la ricerca in quest’aredimitata all’ecosistema platform

stesso. Dall’altra parte, abbiamo invece le ricershlle architteture industriali, che

hanno enfatizzato come il ruolo di differenti aittongo la catena del valore influenzino



I'intero sistema di distribuzione del valore. Inegto modo questo filone di ricerca
potrebbe essere visto come un’ estensione che etanial letteratura sulle platform.
Percio, si potrebbe pensare che le architteturesinidli forniscano le condizioni e il
contesto nelle quali i player dell'industria, camegi i potenziali platform leader e
complementor operano. A sua volta, questi partetigvranno I'abilita di modificare
I'architettura industriale a proprio vantaggio. fawia € poco chiaro in che modo
esattamente le platform giochino un ruolo nel pssoee se, e come, le architetture
influenzino l'abilita dei player di implementare rcguccesso strategie platform. La
complementarieta tra la prospettiva delle architette I'approccio platform non e
comungque una novita. La ricerca su queste condit@édeatiche comuni, e entrambe
contribuiscono a spiegare come le aziende influendi modo in cui viene diviso |l
lavoro tra i vari player e il relativo impatto reeltreazione e appropriazione del valore.
Un altro tema in comune ¢ il ruolo centrale delkzione del controllo architetturale,
identificato con il concetto di bottleneck nell@tdézatura delle architetture ( Jacobides et
alii 2006). Inoltre, entrambe le ricerche cercancesplorare in che modo differenti
posizioni dei player influenzino la creazione diora, il profitto e la distribuzione del
valore. Si puo dire che i due filoni di letteratwaprono territori simili da differenti
angoli. Mentre la ricerca sulle platform si focahz su ritorni associati ad azioni
manageriali, il concetto di architettura si estendiraverso l'analisi di come
determinate strutture implicite al sistema possamftuire su determinate azioni
manageriali. La ricerca nelle architetture indadirituttavia, suggerisce inoltre che
gueste strutture possono essere manipolate defbezate da aziende che guardano
avanti orientate al futuro, e queste stesse azipottebbero essere fatte coincidere con i

platform leader.



Industry Architecture

A
- —
Evolutionary

Firms’
knowledge base
/ and capabilities
Processes

shape || Firmgs' |:¢0|g Techno- |[Role | [Role ||| Relationships
eg., - scope logical ¥ i between iﬂis eq.

Outcome of
Firm's
Strategy

Industry

Regulatory platform Firms .
Processes, g\aﬁorm s
Standardization FLI?cess or
Processes / ailure
\ Firms'bargaining power |
> -8%? %4, -3C B + 2AC ;9

4.3 Platform Leadership e Value Network nell’era déa musica digitale

Dopo aver analizzato i principali contributi del&gtteratura in merito alla creazione e
appropriazione del valore all'interno di un eccsisa industriale, andremo ora ad
analizzare come questi contributi possono spiegache modo l'industria discografica
e stata affossata da una tecnologia disruptiveeqgatlla della musica digitale e di
come determinati player hanno saputo sfruttaretguesnologia adattando modelli di
business nuovi per I'industria, ma che sembranmoridere e incontrare le esigenze del
consumatore. Dapprima quindi verra affrontata ualian interna all’industria che
cerchera di far luce sull'indebolimento degli indoent e sul successo invece dei nuovi
entranti nel catturare valore dall'innovazione, per spostarsi brevemente sul mercato
per chiarire come i nuovi entranti hanno saputottre la nuova tecnologia e adattarla

alle esigenze del consumatore.

Abbiamo visto nei precedenti capitoli come, in adcocon Christensen, la nuova

tecnologia “disruptive” abbia la peculiarita di pemire al di fuori della catena del



valore dell'industria discografica, con il risulbatdi una resistenza e mancato
investimento in questa tecnologia da parte degiunmbent. Come sostiene sempre
Christensen quando una tecnologia proviene da vaéieork esterno a quello di

riferimento, gli incumbent dimostrano sempre dmsiasse, poiché il potenziale
commerciale dell'innovazione € molto limitato e idee una base di consumatori
ridotta. E’ cid che é successo all'industria digefiga. La musica digitale, tecnologia
disruptive (turbativa), compare al di fuori dell@adizionale value chain esistente, e
presenta inizialmente un apparente valore e paknznolto basso. Gli incumbent

decidono di non investire in questa per una seniagioni. Ricordiamo le principali:

? La qualita e bassa, il formato mp3 €& un file digitsottoposto a diverse
compressioni rispetto ad un normale file audio wais;

? La customer base degli incumbent richiede altaigualalbum originali;

? Gli iniziali utilizzatori di questa nuova tecnol@gson utenti di siti pirata ed
illegali;

? Il potenziale percepito derivante dai margini doffito era prossimo a zero e
implementato nella vecchia value chain non avrebh#o valore commerciale,

modello caratterizzato solo da elevati marginiraifito;

A facilitare la diffusione di questa tecnologiagaro la rete. Internet diviene principale
canale di distribuzione. Come gia visto la nasdéasiti di condivisione di file accelera
il processo di rivoluzione della musica digitalen$ proprio questi player che riescono
a catturare valore dalla nuova tecnologia dellaicaudigitale anche se inizialmente
illegalmente. Siti come Napster o Kazaa, presentamerfacce user friendly, che
facilitano I'accesso del consumatore e la famiizazione con la tecnologia, gratuita,
facile da utilizzare. In pochi anni diviene un teinreversibile. La comparsa di questi
sistemi segna un punto di non ritorno per il corgatiscografico, nonostante le
innumerevoli azioni legali condotte e tutt'ora iorgo. A complicare la situazione lo
sviluppo di Internet e le relative tecnologie 1QMp2p in concomitanza a reti ad alta

velocita ha dato vita ad una curva ad S di Chrsstenla curva della tecnologia.
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Nella figura viene illustrato come inizialmented@ital music , ha sconvolto il vecchio
modello di value chain. Gli incumbent non hannoestito in questa tecnologia in
quanto presentava apparentemente basse opportudibanload illegale pero grazie a
Internet, causa lo spostamento della s curve deltahia value chain al nuovo value
network dell'industria musicale. Tutti questi syphi hanno seriamente danneggiato la
posizione delle major. In accordo con Christen&8©0Q), la tecnologia disruptive della
musica digitale e internet come canale di distiitme ha di fatto ostacolato gli
incumbent nei loro modelli di business rendendadntoco produttivi. La nuova
tecnologia invece di rimanere al di fuori dell'dsigte value network ha ridefinito le
esigenze dei consumatori. Come si vedra nei progsiragrafi il vecchio prodotto delle
platform non e piu strettamente collegato con lgezxe del consumatore, a differenza
del prodotto delle nuove platform che saputo caltsgai nuovi bisogni degli utenti.
Nel capitolo tre si € esaminato come la tecnolaligauptive proveniente dall’esterno
della catena del valore ha invaso il sistema ndefdo I'industria e conseguentemente il
mercato. Indebolendo gli incumbent , nuove produlatform divengono dominanti
sotto nuove condizioni di mercato. Al fine di ilttare la nuova situazione di mercato e
il value network e importante identificare i faitehe caratterizzano maggiormente le

nuove platform dell’industria:
- la tecnologia digitale e il nuovo driver dell'instria discografica

- una nuova concezione di gestione e protezioria gebprieta intellettuale



- i nuovi platform product sono nuovi entranti cheomuovono nuove tecnologie

aumentando la competizione

- soddisfano e captano nuovi bisogni dei consumatdre precedentemente non

venivano soddisfatti

L’analisi di seguito riportata fara riferimento alteoria delle Platform di Gawer e
Cusumano (2002), e alla letteratura di Pisano €d ¢2007) , unitamente ai contributi
di Jacobides (2006 ) sulla creazione di valorefiradi spiegare e analizzare come i
vecchi platform leader dell’industria discografisaano lentamente perdendo la loro
posizione dominante cedendola ai nuovi entrantiesfiucambiamenti possono essere
spiegati con la visione di Pisano e Teece (2003)rs#0 cui la platform leadership puo
essere ottenuta e trattenuta tramite la guida ayedd del business, sia con
I'introduzione di nuove tecnologie in appoggio aowmu modelli di business, sia
promuovendo e puntando sulla modularita. La modalar il venir meno di un alto
grado di proprieta intellettuale potrebbero corizeetrsi come un ostacolo, ma sotto
certe circostanze, possono apportare ingenti lmeneftermini di appropriazione del

valore derivante dall'innovazione (Pisano e Tee6&20

4.3.1 La reazione degli incumbent

In accordo a Pisano e Teece (2007), € raro travggeun’innovazione tecnologica che
crei valore senza interagire con altre dinamicheomponenti. Secondo Teece per
creare valore, ogni innovazione richiede prodotimplementari, che possono
concretizzarsi in altre tecnologie e servizi annddsn a caso la musica digitale non
avrebbe riscosso il successo ottenuto in termifruibilita, se non fosse stato per i vari
digital music player, unitamente ai nuovi canaliddtribuzione e di promozione quali
Internet, che hanno dato vita a delle vere e peoplatform. Per quanto riguarda I
appropriazione del valore Pisano e Teece sostengunpiu elementi son controllati da
altre parti, piu e difficile raccogliere e cattwrat valore da una specifica innovazione.
Traslato all'industria discografica questa citagoncarna il dilemma che ha riguardato
le major in questi anni. Nonostante la musica digitrappresenti un’importante
opportunita per le case discografiche, soprattattermini di aumento del consumo di

musica, costituisce pero un break-down dei vecldmenti che tradizionalmente erano



controllati dalle stesse major. La produzione edpittensive del vecchio modello
diviene obsoleta (in quanto la tecnologia per proglmusica diviene una tecnologia a
basso costo e alla portata di piu player), nuawinsenti di produzione e promozione
awvvicinano artista e consumatore ridimensionandsi ¢a funzione di gatekeeper/
bottleneck detenuta dalle major tra artisti e camstori. Compaiono poi nuovi retailer
digitali online che riescono facilmente ad aggirfgeregolamentazioni sul copyright
privando le major di introiti e offrendo al consulmr@ musica a prezzi ridimensionati o
addirittura gratuitamente, comportando cosi bass¥fith per le grandi case
discografiche. Riscontriamo quindi grandi cambiatneispetto al passato dove le
music label erano in grado di controllare gli angiitici e fondamentali della catena del
valore facendo leva su una forte integrazione eagi Le grandi label controllavano
infatti tutta la produzione, marketing e distribmzeé. Poiché nella nuova catena del
valore viene a meno il controllo totale di quesheli si ha come risultato
I'indebolimento della funzione di gatekeeper detarfino a quel momento dalle major.
Allo stesso tempo, le aziende ICT, investendo nelb®ologie complementari, entrano
all'interno del value network. E’ il caso di granaziende come Apple che entrando
all'interno della value chain monetizzano e ricavaralore dalle tecnologie digitali
complementari, per poi occuparsi di varie fasim#hil di brani mp3 (con Itunes) fino
alla vendita di hardware e applicativi di riproduzé connessi (Iphone, Ipod, Ipad).
Simile ad Apple il caso dell’azienda danese THehe ha incorporato nella propria
vendita di abbonamenti Internet per cellulari lsgbilita per I'abbonato di ascoltare
gratuitamente della musica digitale. Lo stesso e/idatto in Italia da Tim con
Cubomusica o da Vodafone con Vododafone musicrdasante da questo punto di
vista anche la strategia Nokia, che ha integrataproduttore di mp3 che fa accesso ad
un vasto database di musica al quale il consumatoce gratuitamente accedere se
dispone di telefono Nokia. In questo modo i nuawiranti, in particolare aziende ICT,
utilizzano la musica come rimedio alle vendite pi&pri prodotti e servizi. La musica,
diviene un servizio complementare, non piu proda@tse stante. Pisano e Teece
sostengono che all'interno di un ecosistema indstfin tanto che I'innovatore ( come
puo essere l'etichetta discografica che introduseva musica) € dotato di protezione
naturale contro I'imitazione, o ha una forte pratee data dai meccanismi di copyright
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(le major nel vecchio modello), € molto probabileecsaranno i complementor a
guadagnare e trattenere una buona parte del valeato dall’innovazione. La nuova
tecnologia dei download illegali di musica ha agtgiri sistemi di protezione utilizzati
dalle major, gli incumbent si sono indeboliti, dato modello tradizionale ha mostrato
punti di criticita e difficolta di assestamentoaaiiovita. | complementor invece, come
Apple, hanno saputo ricavare e trattenere i fdgtfinnovazione, anche senza detenere
la proprieta intellettuale del prodotto in quesépmssia la musica. In questa nuova
dimensione, non € piu possibile per le grandi lateabilire forti barriere naturali di
protezione, con la conseguente perdita di contrddtla piattaforma e unitamente a
perdite della quota di valore generato dall'innowae, che si ridistribuisce all’interno
del value network. Pisano e Teece, come anche idi@sobono concordi sul fatto che
I'aspetto piu importante da tenere in consideraziper trattenere e godere dei frutti di
un’'innovazione sia o0 di controllarne il bottlenecksset (come facevano
precedentemente le music label), o di gestire l&tive tecnologie critiche
complementari (come Apple ha fatto con Itunes). nQuise sara l'innovatore a
beneficiare del valore creato dall’innovazione digbera dal grado di protezione e di
imitabilita dell'innovazione. Si puo dunque dire echnellindustria musicale,
I'indebolimento dei classici modelli di businesssat sui diritti di proprieta intellettuale
ha permesso ai produttori e introduttori di tecg@ocomplementari di trarre beneficio

dall'innovazione, una tendenza che sembra consslidache per gli anni futuri.

La prima risposta alla tecnologia adottata dallgoma stata quella di aumentare la
protezione in termini di proprieta intellettualeg@o & Teece 2007). Numerosissime
infatti le azioni legali condotte negli ultimi andia queste, unitamente ad azioni di
lobbying per esortare le istituzioni dei vari paesl una maggiore attenzione al
problema in materia. Tuttavia, la tecnologia si esea molto piu velocemente del
sistema legale, e la battaglia non é stata cosliexffe nel raggiungere I'obiettivo
preposto: quello di prevenire e arrestare il fenoongella pirateria di download illegali.
Anzi purtroppo il download illegale continua tufgi a mettere in difficolta I'intero
comparto discografico. Sempre in accordo con TeeBeano la causa di questa piaga
potrebbe ricondursi nel fatto che le grandi majon hanno adottato e implementato “le
giuste scelte in termini di costruzioni o acquistelle tecnologie cospecializzate e
complementari.” Quando le label discograficheiariano ad investire nell'acquisto di

tecnologie complementari fu troppo tardi. Sebbeunestg, dopo aver preso coscienza



del potenziale della musica digitale, decisero dvestire per acquisire dai
complementor le skill necessarie, la strategia somiveld un successo. Tra i vari
tentativi di poco successo delle major ne riconserejui di seguito qualcuno. Il primo
fu MusicNet costituito da tre delle principali majaVarner, BMG e EMI. Fondato nel
1999, offriva due servizi pacchetto in collaboramaon AOL: il primo offriva ascolto
limitato in streaming per i primi 200 pezzi dellassifica di BillBoard e la possibilita di
scaricarne dieci per 17,95% al mese. Il secondchedtm da 8,75% consentiva il solo
streaming. Il servizio venne lanciato nel 2003 & m@rmetteva ai consumatori di
trasferire musica su device portatili. La secondaiativa fu Press Play, un’alleanza tra
Universal e Sony con il contributo di Microsoft. &hdo Pressplay venne lanciata nel
2001, permise ai music fan lo streaming e il dowdldlimitato per 9,95% al mese. Per
17,95$% si potevano scaricare fino a dieci branigtmli e ascoltabili in device. Nel 2003
Pressplay venne venduto a Roxio, un venditore erdlmee assunse anche la guida e la
gestione del rilancio di Napster come servizio ralsi legale utilizzando Pressplay
come infrastruttura (Casadesus-Masanell 2010). bggmor parte dei fallimenti puo
essere spiegata in termini di eccessiva concentrazielle music label sulla tecnologia
DRM, che aveva il fine si di fornire musica aglicakatori, ma proteggendone il
copyright con restrizioni e codici di lettura digeda paese a paese. Quello dei DRM,
come spiegano Pisano e Teece, € un tentativo aieceemassimizzare protezione per le
proprieta intellettuale. Tuttavia, come dimostraamalisi e ricerche di mercato che
vedremo nei prossimi paragrafi, la tecnologia DRIl & scontrarsi con i bisogni
correlati alle richieste dei consumatori. Ancora wolta con I'obiettivo di proteggere
'innovazione all'interno delle platform di musicdigitale, le case discografiche,
nonostante abbiano agito ragionevolmente in accardoanto apportato da Pisano e
Teece, in termini di protezione dell'innovazion@nho inizialmente fallito, poiché la
nuova tecnologia unitamente ai nuovi bisogni deastwnatori ha fatto tracollare |l
regime di appropriabilita imposto dalle music labebn il risultato che i soli
complementor hanno saputo ricavare valore dallaolegia introdotta. La letteratura e
concorde nel vedere i DRM come tentativo ad opelie dase discografiche di stabilire
un monopolio sulla musica digitale e ridurre le oppnita per gli amanti della musica

di farne un utilizzo legale.



4.3.2 L'indebolimento del regime di appropriabilita

In base a queste considerazioni si puo dunquenadier che l'industria ha visto dei
sostanziali cambiamenti per quanto riguarda il imegdi appropriabilitd”. In accordo
con Teece e Pisano “ Il regime di appropriabilitaiferisce alla protezione ad opera
degli stessi innovatori che si servono sia di meistai legali ( brevetti, segreto
aziendale, copyright, e accordi taciti) sia di g naturali allimitazione (grado di
difficolta di reverse engineering, e tacitnessalé&dicnologie rilevanti)”. E’ evidente che
il regime di appropriabilitd del vecchio modellolldedustria era molto forte. Tuttavia
si trattava di un regime adattato ad un modello lpempiu incentrato su musica
mainstream, promossa e distribuita da contrattiadjgafici con pochi artisti, distribuiti
su larga scala al fine di creare grandi ritornsdala. Pisano e Teece scrivono infatti “
gli innovatori a livello di componenti affrontaromaischi derivanti dall’appropriabilita
poiché chi possiede I'architettura ha poi il potdresettare i protocolli di interfaccia e
decidere quale innovazione sara adottata e quale Mel vecchio modello, gli
innovatori a livello di complementor possono ess&rendotti agli stessi musicisti 0
artisti ( ma anche piccole label), mentre chi pdesa |'architettura era la casa
discografica. Dominando I'architettura del musisteyn, le major sono state in grado di
ricevere grandi ritorni dai loro investimenti. Qtegrazie anche all’'alto grado di
controllo sui meccanismi di copyright, e il contookulla distribuzione della musica,
rendendo di fatto il reverse engineering moltoidif. Si aggiunga poi un sistema
regolamentativo a favore e si ottiene un framewdk ha consentito un regime di
appropriabilita elevato, che non lascia spazio wvin entranti o alla competizione,
dando vita ad uno scenario in cui quattro majoellaimntrollano la maggioranza del

mercato.

La digital music coadiuvata dagli sviluppi dellet@azialitd del web si e presentata
come un grosso ostacolo per le major, innanzitogiché non consentiva il controllo
della distribuzione illegale e non autorizzata disimsa. Si aggiunga poi che in alcuni
stati il download o la condivisione di file proietla copyright non e considerato
illegale, con il risultato finale che per le majoonteggiare il fenomeno della pirateria
diviene una grossa difficolta, non gestibile cotesazioni legali. Inoltre, le barriere
naturali all'imitazione si abbassano drasticameot&sentendo il reverse enegeneering

dei music file. Quello della musica digitale illégaliviene il modello di distribuzione



dominante. Il regime di appropriabilita dell'indtiat si indebolisce. Ma questo non
significa come affermano Pisano e Teece (2007), glhennovatori non possano
raggiungere i benefici dellinnovazione. In quesi@so la strategia perdo non dovra
concentrarsi al solo ottenimento di benefici demtvadalla singola innovazione. E’
infatti fondamentale sviluppare degli asset comgletari, che possano fornire i ritorni
che l'innovazione da sola non puo dare in un regiingppropriabilita basso. Si spiega
in questo modo il perché le music label stanno ggbdente perdendo i propri profitti
nel mercato attuale. Le grandi case discografiahre sono state in grado di adattare
strategicamente i propri modelli di business namust fossero consapevoli
dell'indebolimento del loro regime di appropriatili Al contempo nuovi player minori
sono entrati in gioco sfruttando il basso regimempropriabilita e facendo leva su
asset complementari e quindi sulla complementagetwbilita degli asset, riuscendo a
trarre beneficio dalla vendita di musica digitaBono cosi nate delle vere e proprie
nuove product platform che hanno introdotto nuowdelli di business dimostrando
come € possibile monetizzare efficacemente ediaffiemente la musica digitale.
Primo fra tutti Apple, che ora detiene quasi il 7@le vendite di musica digitale,

tramite la vendita di Iphone, IPad e musica digital

Nonostante oggi le label e gli analisti rivendiahiil marketing know-how e la
disponibilita di capitale come core competence, wndj individuandolo come
bottleneck dell’architettura, come peraltro riptotanel recente report IFPI 2012, le
major discografiche hanno perso la posizione doméehe le caratterizzava un tempo.
Tuttavia le stesse, tramite i vari rapporti IFRlendicano la loro importanza come
player visto il loro know-how di rendere celebri gltisti tramite la distribuzione su
larga scala ( IFPI 2009).Una competenza core chi pepo I'analisi finora condotta,
sembra non essere d’aiuto per riaffermare la pmsézidi gatekeeper delle major. A
catturare buona parte del valore derivante daltmdiegia saranno le tecnologie
complementari sviluppate dai complementor. Perdrbeneficio e sfruttare un regime
di appropriabilita basso, le aziende devono possed&strong downstream
complementary asset position (Pisano Teece 200W)’caso contrario I'azienda
subirebbe un contraccolpo. Guardando la situazaei® major, si puo dire che gl
incumbent non sembrino possedere questi asset tleams specialmente non nel
nuovo value network dell'industria. Le principalorti di ricavo sembrano infatti

provenire ed essere garantiti dai copyright, licggn® sistemi di royalty, in quanto la



distribuzione si & aperta ai nuovi entranti digiglcosi anche la vendita. Non é cosi
invece per le tecnologie complementari, per lehetie indipendenti, i musicisti e i
retailer online. Tutti questi player non dispongodo asset upstream, ma mirano
all'indebolimento dei regimi di appropriabilita ¢elmajor, al fine di beneficare dai
propri downstream asset. | musicisti ad esempiequs beneficare dall’attivita live, le
indie label possono monetizzare anche tramite &imae di ricavo oltre alla vendita
(burocrazia degli eventi, booking bureas, ecc) ieirgernet music retailer offrono
pacchetti di servizi che vanno oltre alla mera viandi musica che diviene un servizio

complementare.

La spiegazione della perdita di posizione delleamagiede proprio in questo dunque,
nuovi player stanno beneficiando del regime di appabilitd debole, mentre al
contempo le major stesse non hanno agito proatéméeana questo cambio di rotta.
Sembrano uscirne vincenti i consumatori. Questnbavisto aumentare il loro potere
contrattuale al formarsi della nuova value netwoek,all'indebolirsi del potere
monopolistico delle major, allaumentare del numdraartisti introdotti dalle sempre
pil numerose indie label (in contrapposizione atlategia delle major dove solo un
ristretto numero di musicisti viene lanciato nelroao). Si aggiunga poi che i prezzi
della musica digitale si riducono sempre piu andaadrispondere alle esigenze del

consumatore, disposto a pagare sempre meno persiaan

4.3.3 Un nuovo approccio all'innovazione

Mentre le major hanno da sempre considerato lagpieaonline come un ostacolo e una
minaccia rispetto a modelli di business tradiziom loro adottati, i nuovi entranti
hanno sviluppato, incentrato e adottato i nuovi elioddi business proprio sulla
tecnologia e innovazione che ha dato vita allat@ira In accordo con Choi e Perez
(2007), si potrebbe dire che nonostante l'illegalitel fenomeno pirateria, questa ha
sicuramente largamente contribuito ad apportarenei innovativi nel mercato e
nell’industria. Il download illegale dunque puo @ssvisto come una sorta di driver per
I'innovazione che ha favorito il collegamento treari player e che ha dato vita ad una
seria di platform e architetture industriali nuoveome affermano Choi e Perez é

proprio il regime di appropriabilita debole che tato si che le major music label



perdessero posizioni, mentre le idee innovativendeivi entranti sviluppavano nuovi
modelli di business legali o non, che guidavanonkivazione nel mercato. Il nuovo
sistema di platform dell’industria discografica aratterizzato da elevata competizione
ed e guidato da un’innovazione che risponde parfeghte alle esigenze degli user. Si
puo dunque dire che i nuovi entranti, sono riusaitiadattare legalmente le specificita e
adattare al mercato le innovazioni proprie deltatpria, che ha quindi rivestito il ruolo
di pioniere innovativo. Gli incumbent invece ricopo il ruolo di frontrunner della
nuova tecnologia lanciata nel mercato. Il succetsda tecnologia p2p attiro dunque
I'attenzione di player esterni. Questo successtatd ottenuto grazie alla possibilita
sempre piu crescente di avere accesso a connesgimmiet, alla riduzione dei costi di
immagazzinamento dei dati nei server, e allo sptuptesso della tecnologia. In realta
secondo (Casadesus-Masanell 2010) anche i netwerkiP@sentano dei limiti e un
trade-off molto evidente. Un largo e vasto conterddi network p2p aumenta la varieta
di contenuti disponibili e spinge il network versma dinamica winner takes all.
Tuttavia, un vasto network p2p comporta maggionegestione di dati e aumenta |l
fenomeno del freeriding. Vasti network attirano lire attenzione delle autorita, e la
sicurezza diminuisce per la presenza di possit@ierpmalevoli. Questo limita la

dinamica winner takes all.
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La figura soprastante indica i fattori principaliecguidano la creazione del valore nei
network p2p. Il modello € un diagramma introdotto@asadeus-Masanell nel 2010. Le
frecce in grassetto indicano le relazioni positesde frecce tratteggiate indicano le

relazioni negative.
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Come si evince dal grafico soprastante Choi e Psoéiplineano come inizialmente i
siti web di download illegali fossero dei veri eopri pionieri, la cui idee e prospettive
vennero poi adottate e sviluppate per modelli dsimess legali. Questa innovazione
tecnologica ha fatto si che grazie a dei nuovi rbdk business i consumatori
passassero dall'utilizzo dei servizi illegali a Huk&egali. Non tutta la letteratura €
concorde con Choi e Perez nel considerare le foatte illegali come market driver
dell'innovazione. Senza dubbio pero i nuovi entcai hanno adottato le prospettive di
mercato di questi pionieri fuori legge, stanno atenendo i benefici scaturiti
dall'innovazione e dalla nuova tecnologia. Gli autostengono che sia entranti che
incumbent dovrebbero vedere piu spesso la piratana risorsa di innovazione che
negli ultimi anni & venuta a mancare, in partioplan tutto il settore dei media e
dell'intrattenimento”(2007). La lezione impartitea dChoi e Perez potrebbe essere

ricondotta a tre punti fondamentali:

1. Le piattaforme illegali possono essere consideratee pionieri per lo sviluppo
di nuova tecnologia e la sua iniziale adozioneispattale

2. Le platform illegali possono fornire diverse prope di mercato rispetto ai
business esistenti, prospettive che possono esskeepiu facilmente dai nuovi
entranti
Le platform illegali possono contribuire alla ndaaili nuovi mercati
Il lavoro delle platform illegali puo quindi fingerda risorsa di sviluppo per

nuovi modelli di business legali.



Nell'analisi finora condotta si & identificato coneeperché gli incumbent sono stati
indeboliti dall'arrivo di una nuova tecnologia, ieesmessa in luce la crescente difficolta
nel rinnovare i propri modelli di business. E’ innfamte sottolineare che anche se da
letteratura gli incumbent sembrano ed essere @distan perdere la loro posizione
dominante, essi possiedono ancora circa il 70%etato musicale. Non & possibile
dedurre quale sara direzione che le major deciderain seguire, e se decideranno di
cambiare e adattare strategicamente i propri miaaléiieandosi al mercato. Seguendo
quanto apportato da Jacobides, Gawer, Teece ed akirto che le major, in quanto
incumbent, se continueranno a dimostrare una ostilita all'innovazione proveniente
dall’esterno perderanno questa sfida indipendent&amdalle scelte manageriali. La
sfida verra persa a causa del loro background cstoa cui sono strettamente
assoggettati, per il mindset che li caratterizzgpee i loro modelli di business e |l

conseguente disallineamento con la natura delfeotegia disruptive.

In accordo con quanto riportato da Duchene & Waeltk, nella loro analisi delle
implicazioni per il consumatore nella musica digitara la via di protezione per |l
copyright e la via della gratuita di download detwork p2p, “la soluzione & da qualche
parte tra i due estremi”. Tuttavia la loro opinio@eén contrasto da quanto rilasciato
dalle stesse major. Secondo Duchene e Waelbroefikeladelle major sara quella di
essere rilegate a semplici distributori e promotariquanto le platform che stanno
prendendo vita con la musica digitale stanno leetdm assumendo anche ruoli di
advertiser e ricoprendo molte delle funzioni un penesclusiva delle major (Duchene e
Waelbroeck 2006). Non e cosi invece per IFPI oblerapporto 2009 afferma che “ le
music companies, piccole o grandi, credono il larolo sia primario all’interno di
queste nuove era in quanto principali investitorinuovi talenti e sviluppatori di
carriere di artisti. Le skill, I'expertise, la capé di investimento, l'understanding
creativo e soprattutto la capacita di connetteréavbro dell’artista con il proprio
audience sono caratteristiche distintive delle magbe nessun altro player detiene(IFPI
2009).” E’ possibile che gli incumbent nel futuragsano riuscire ad ottenere e detenere
ancora buona parte del mercato, in particolatandénstream music market. E pero
altamente improbabile che riescano a manteneriaigiali share e guadagni. Il rischio
infatti che gli incumbent non detengano una posiidominante e alto. In accordo a
Choi e Perez, gli incumbent dovrebbero adattaredetii di business alla tecnologia e

alle esigenze dei consumatori, sperimentare, imparadattarsi. Si tratta di peculiarita



che le major hanno dimostrato di non detenere, ranp@enamente, rivelandosi dei
vecchi modelli di business dominanti con poca fleb& e poco  portati
all'apprendimento. Cosi facendo si sono create dppiba d’'ingresso per nuovi player
(Choi Perez 2007.) L’esempio da seguire lo sidrmvaziende come Apple che hanno
saputo aumentare il proprio potere sul mercatwestire un ruolo dominante all’interno
della value network, sviluppando attorno a se wra e propria platform caratterizzata
da elementi di modularita, e di cui & leader purzaepossedere nemmeno un singolo
copyright delle canzoni vendute. Si manifesta dodilemma a cui sono assoggettate
oggi le major: comprendere se effettivamente ilifotdel mercato sta nella proprieta
dei copyright oppure dovrebbe mirare alla creazidinservizi maggiormente orientati
alle richieste dei consumatori, che sempre piu g@scono la musica non come
prodotto ma come un servizio a cui accedere. Quasthsi non fornisce una soluzione
su come gli incumbent dovrebbero gestire le loreerade al fine di prendere la
leadership all'interno delle platform. L’analisi ol@ solo mettere in evidenza un
conflitto naturale e radicato, e fondamentalmentestnare I'improbabilita per gli
incumbent di riuscire a catturare i benefici daliovazione mantenendo inalterati i
modelli di business e dimostrando ostilita all'inagione. Ne €& una prova
I'indebolimento che gli ha colpiti negli ultimi apranche se la competizione e appena
iniziata, ma si tratta di una sfida competitivacim non sono gli incumbent a guidare

I'innovazione .



4.4 Platform ed esigenze del consumatore

4.4.1 | bisogni dei consumatori nella nuova era del digital music

Nei seguenti paragrafi si analizzeranno piu apprditamente i motivi che hanno

portato all'indebolimento gli incumbent e hannoene giovato per alcuni player che
hanno si saputo sfruttare la tecnologia illegaléad®rateria in ambito legale, ma hanno
anche saputo trovare un punto di incontro con igeege dei consumatori, esigenze
cambiate a causa dell'introduzione di una tecnalatgruptive. Si andranno dunque ad
identificare quali sono questi nuovi attributi cmesati dai nuovi consumatori. Per far
ci0 son state prese in considerazione alcune Heealcmercato tra le piu attendibili e la
letteratura di Morten Bay -Homo Conexus (2009)v&ira poi come questi attributi

vengono soddisfatti dalle nuove platform.
IPSOS

Ipsos* & un agenzia di ricerca e di indagini media irdeionale, che ogni anno rilascia
un report sui consumi di musica digitale. Si occupehe della valutazione del
consumatore sulla percezione del brand. Nel suartrelel 2008, i primi cinque attributi
di riferimento per i consumatori di musica digitaeano “Buona qualita del suono”,
“Facile da usare”, “Che renda facile la ricercardisica” e “Economico”. Gli attributi
meno importanti risultarono essere “ Permettermcatnbiare idea con altri utenti”,
“Offrire video musicali” e “Offrire extra”. Ipsosastolinea che la stessa indagine
condotta pero nel 2002 evidenziava tra gli attripidt importanti per il consumatore il
valore, selezione, flessibilita, portabilita e &ifita di utilizzo. Cinque mesi dopo, nel
2002, Apple introdusse Itunes che rispondeva parfente a queste esigenze. Questi
cinque attributi sono tutt'ora fondamentali e ciig rientrano nella top ten delle ultime
indagini nonostante i forti cambiamenti e le evataz di mercato. Le indagini Ipsos
confermano che c’e un set fisso di esigenze cheprisumatore pretende vengano

soddisfatte, in particolare quelle riguardantidawenienza e il pricing.

"%%! ( , % " . $ #0% > '+ -
% 7 S % 4& & ("H
$ 1" % # . "2LLCCC "% %?

$ BL % %' %PWL"%UWS L %% L> 4 %0




INDICARE

Il progetto INDICARE® & una cooperazione tra una serie di istituziorgnsifiche e
universita europee. Il proposito e quello di forzadire I'attenzione sul consumatore per
quanto riguarda i DRM. Nel Report del 2007 le pipati esigenze del consumatore per
la digital music vengono identificate con: “importa di trasferibilita tra device”,
“condividere la musica tra amici e famiglia”’, “a#teme € piu importante che
iImmagazzinare”. Meno importanti sono “Ho paura cliée non siano utilizzabili nel
futuro” e “voglio rivendere i file acquisiti” (INDCARE 2007). Nonostante INDICARE
sia un progetto focalizzato sulle preferenze relsaie ai DRM, e importante notificare
che la convenienza ( sia per trasferimento didilascolto di musica) e la condivisione
con gli amici (aspetto social) sono i due prindipdtributi identificati da INDICARE.

Jockel et al. - DRM Analysis

Jockef® et al (2007) hanno condotto una ricerca sui vegngenti di consumatori in
relazione alla musica digitale. L’'argomento priratgé che I'industria discografica ha
mancato di focalizzarsi nel prevenire il downlo#ddgale da internet. In particolare le
major hanno intrapreso azioni legali invece di mgeere i propri modelli di business per
monetizzare su nuovi canali di distribuzione. Cgusmtemente il gap tra le platform
disponibili e le richieste dei consumatori sond’duh molto grandi. | primi risultati di
questa ricerca per tutti i consumatori sono cheprtatezione DRM dovrebbe essere
ridimensionata, sia in termini di dimensioni chemgessita. Inoltre i sistemi di
pagamento dovrebbero essere facilitati e meno doatpl Infine, dovrebbe essere
introdotta maggiore flessibilita nei prodotti e delvbero essere lanciate delle platform
aventi il fine di soddisfare i diversi segmenti dbnsumatori € non solamente |
consumatori mainstream. Questa ricerca e piutiagtoessante in quanto documenta un
gap tra cio che effettivamente offre l'industriss@bgrafica e le attuali richieste dei
consumatori. Ai primi posti tra ci0 che desidera dbnsumatore troviamo la

convenienza, in termini di una richiesta di dimiune di restrizioni sul copyright e
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sistemi di pagamento facili. Inoltre anche la fib#isa di scelta € importante per il

consumatore secondo I'analisi di Jockel.

4.4.1.1 Convenienza, prezzo, qualita e connettigibaiale - tratto da Homo
Conexus di Morten Bay (2009)

In accordo a Morten Bay, la convenienza e il nugavametro per il consumatore
moderno che pud essere comparato ai valori trathfiicquali prezzo e qualita. In
accordo con Bay il parametro di convenienza vieegerdhinato dagli attributi di
prodotto, ma anche dal network e dal contest@uele il prodotto fa parte (Bay 2009).
Non a caso la stessa questione la si ritrova p&kform theory di Gawer e Cusumano,
dove i prodotti complementari e le aziende innagatradicate in un contesto platform,
creano valore al prodotto core (Gawer e Cusumar@i2)2dn accordo con Bay , la
convenienza di un prodotto specifico e determindaéh suo adattamento ai trend
presenti, alla sua accessibilita al mercato, dalorin cui viene comunicato il prodotto
e alla facilita di utilizzo (Bay 2009). Bay pero f@esente che il crescente bisogno di
convenienza spesso segna un trade-off con altibw@it come la qualita. Menziona
proprio I'industria discografica, dove per un pe€oo la ricerca di qualita sonora dei
brani da parte del consumatore si & rimarcabilmedtgta all’aumentare del bisogno di
convenienza. Il formato mp3 comprime fino al 90%a uraccia audio, rimuovendo la
maggior parte dei feature di qualita con la risutkedi offrire ascolti di qualita piu bassa
rispetto ad altri formati. Bay sostiene che la @mignza e la ragione per la quale molti
delle platform illegali hanno riscosso successoespeihanno catturato un consumatore
piuttosto giovane il cui accesso a siti di fileghgrillegali era piu conveniente rispetto a
servizi di abbonamento dove veniva richiesta urgacdi credito per i pagamenti. Si
aggiunga poi che la peculiarita di questi siti guella di essere in grado di fornire uscite
discografiche anticipatamente alle pubblicazionficidli, ottenendo cosi un peso

notevole nell'influenzare i consumatori.



Qualita

Nonostante la convenienza sia una priorita, laiegth di qualita da parte dei
consumatori sembra essere un bisogno che sta sdesderima di tutto &€ un indicatore
dell’aumento della consapevolezza del consumatwedl anercato della musica digitale
e maturo. Rispetto agli inizi, il consumatore regheé sempre piu spesso buona qualita,
un servizio selezionato e prodotti che diano bu@sa sonora (Bay 2009). In secondo
piano é evidente che piu consumatori stanno paesarservizi legali (come riportato
dai dati IFPI del cap. 1) da quando i siti di dowad illegali hanno iniziato a trovare
difficolta nel garantire resa sonora, in particelap2p network. Inoltre qualita significa
anche qualita del sito, sicurezza per l'utente aniohtermini di protezione antivirus etc.
Ancora una volta & evidente che l'utente sta griadelste cambiando gli attributi di

interesse e le esigenze nei confronti del produatisica digitale (Bay 2009).
Pricing

Il pricing € un attributo di notevole rilevanzadiversi mercati. Tuttavia il pricing nella
musica digitale € una questione cruciale, che datemon poche difficolta alle etichette
discografiche per anni. Come sara possibile darsicayper gratis? Secondo Bay il
pricing € importante, poiché la tendenza del corsgare € apparentemente quella di
voler accedere ai media digitali, come la musicafugtamente. Tuttavia, secondo Bay
il consumatore moderno non vuole realmente accederettenere contenuti
gratuitamente. Sempre secondo Bay il consumatomessé#a dell’illusione del
“free”(Bay 2009), concetto che si rifa anche alfee& but not free” menzionate da
Gawer e Cusumano (2002) per la platform leadetegtyall bisogno di musica digitale
a costi pari a zero o nulli e stato originato diallenzione della condivisione p2p, in
particolare con Napster. La musica digitale in com@abione con transazioni
estremamente basse ha cambiato il modo in cui iswuoatori percepiscono e
consumano musica. Bay sostiene che il pricing ctamsegno del consumatore non
dovrebbe essere visto come un attuale ultimatuncalesumatore per la free music. E
evidente che il consumatore € ancora intenziongi@gare per la musica. Tuttavia, non
lo € nel modo in cui lo era prima dell'invenzionel ddlownload illegale. Oggi il
consumatore non € predisposto a pagare un alt@@rper un album intero, ma
preferisce acquistare e possedere vaste seleziasicati, in combinazione con il

meglio di differenti aloum (IFPI1 2010). Precedengsite un consumatore acquisiva un



album, pagava un prezzo premium ma ascoltava feod® poche delle tracce. La
musica digitale e la distribuzione internet hanesor possibile acquisire una sola
traccia, quella che si desidera ascoltare e noarpager il resto. Questo € un importante
attributo da ricordare quando vengono create piatfin modo che gli attributi offerti
dall'industria siano in linea con le aspettativdl’deente. Tornando infine a cio che Bay
definisce “l'illusione del gratuito”, va detto ctedfinché i modelli di business risultino
competitivi nel futuro, le compagnie dovranno ribedre i propri revenue stream, in
mondo che le aziende possano monetizzare su pali,camon da un unico prodotto.
Un buon esempio € TDC Play, che é venduto grateitdée ma di fatto richiede che
I'utente paghi un abbonamento per la connessiaeeniat mobile. Questi prodotti sono
tipicamente prezzati piu alti rispetto ai competigconseguentemente 'utente paghera
per servizi come TDC Play senza rendersene comich la fee & incorporata nel
prezzo dell'abbonamento Internet. Tuttavia, la niaggdifferenza e che I'utente non
sente di pagare per il servizio & convinto di aecedyratuitamente (Bay 2009).

Social Connectivity

Ora come ora, gli elementi sociali del consumo disita online non sono bisogni
primari del consumatore, ma l'evidenza suggerisbe questi elementi stanno
crescendo d’'importanza. Questo argomento e suppaittaBay (2009). Egli sostiene
che sempre piu rilevante per il giovane e modemtsomatore (definito da lui homo
conexus) € il networking. Il consumatore modernfiniice se stesso basandosi sulla
connettivita sociale e sul network di cui € paBay 2009). Mentre i servizi di musica
online crescono gradualmente, le feature della etinita sociale saranno piu evidenti.
Oggi servizi musicali come Myspace, anche se oguperato ma comungue pioniere
dell’unione vincente tra social e musica, sono lbuesempi di come feature social
vengono combinate con prodotti musicali: su Myspatista ha la propria webpage,
dove e possibile riprodurre la propria musica, 6 ppportarsi con altri utenti e fan.
Attraverso il sito, l'artista puo creare il proprspazio personale al fine di illustrare i
propri valori e stili di vita. Una piattaforma cheermette di condividere esperienze
musicali . Non é I'unico esempio, prendiamo in ¢desazione ad esempio Spotify e la
possibilita di condividere playlist personalizzaten amici e famiglia sfruttando le
proprieta di condivisione offerte da Facebook. \&ita che la connettivita sociale e

stata parte centrale della tecnologia dei downltb@gali per anni, dove il file sharing e



basato sullo scambio di conoscenza tra user céineldi trovare specifici file, ed e
dipendente dai premium user che decidono di codelreii propri file con altri.

Questa breve analisi mostra con valida e correheitdenza che ci sono bisogni primari
generali che i consumatori di musica tengono insierazione per i loro ascolti. In

particolare la convenienza sembra essere il pitoitapte bisogno. Questo attributo e
correlato e contiene una serie di altri attributime velocita e facilita di accesso,
fruibilita e trasferibilita, e varieta. Un altro portante attributo € la qualita, che sta
recentemente dimostrando un aumento di interesggada degli utenti, inteso anche
come sicurezza nella rete. Conseguentemente sorstegiddentificati altri due bisogni

sussidiari come il pricing, ad indicare che glinitestanno diventando consapevoli dei
download legali e sono predisposti a pagare unzpreanche se non elevato, per
scaricare e ascoltare musica. Un altro bisognoedlajdella connettivita sociale, che
anche se sembra avere bassa importanza relativiaddgini annuali indicano che

qguesto bisogno sta gradualmente crescendo di ssterdutto questo per illustrare che i
bisogni primari indicano che il consumatore stalgedmente richiedendo un numero in
aumento dei servizi complementari, quando selezigmdornitore di musica. Questi

delineano la percezione della musica come un servihe deve essere conveniente,
che deve avere della caratteristiche audio sonameeti@abili, che deve essere
relativamente economico e deve contenere alcuteréeaddizionali che vanno al di la
del download del brano. E’ evidente che il cambiatmetecnologico risultato nella

musica ha fatto si che la musica divenisse piuammizo che un prodotto e lo sviluppo

della tecnologia abbia gradualmente aumentatccheeste dei consumatori per quanto

riguarda i servizi complementari che detengono agsibuti.

4.4.2 Corrispondenza tra nuove platform ed esigenziel consumatore

Si e visto finora quali sono le piu caratteristicesigenze dei consumatori. Si
esamineranno ora un numero di differenti categdir@atform all’interno dell’industria
discografica, e quale tra queste consegna il ficierite pacchetto di attributi tra quelli
precedentemente identificati (INDICARE, IPSOS, MaortBay, Jockel). Quest’analisi
investighera solo alcuni tipi di platform, ciascuoomposto da una serie di aziende

altamente competitive. Si tratta delle platform ctanno ora avendo i risultati piu



significativi in termini di successo tra gli uteng di platform che hanno in passato
caratterizzato lindustria, ma le cui performancggio si sono ridotte a causa
dell'introduzione della nuova tecnologia digitalefine € quello di illustrare quali tipi

di platform product e relativi modelli di businessno piu correlati alle attuali esigenze
del consumatore. Tutto cido per comprendere, dgpumspettiva di mercato questa volta,
sul perché all'interno dell’industria i nuovi emitahanno performato meglio rispetto
agli incumbent. Verranno ora presentati e valuiatsuddetti product platform,

analizzando quale tra questi risponde piu efficamem ed efficientemente ai bisogni

del nuovo consumatore.
Internet Streaming Service

| servizi musicali streaming permettono I'ascalionusica online, o la visualizzazione
di video musicali, e non consentono il salvatagde file su formati fisici. Lo
streaming online e solitamente gratuito, tra lefpien piu famose troviamo Youtube
(per i video), Spotify, Deezer. Questi servizi hanm alto grado di convenienza, non
richiedono solitamente abbonamento, salvo per &mzpremium e sono facili da
utilizzare, con una media facilita di accessibifigr gli utenti. La varieta & accettabile ,
con il fatto che ci sono grandi quantitativi di ex@le. Su Youtube i contenuti vengono
caricati dagli utenti stessi. La trasferibilita eolto bassa in quanto non e possibile
scaricare, copiare e trasferire su altri dispasitfite. Per la maggior parte di questi la
qualita del suono € bassa (ad eccezione di Spmtifie vedremo nei capitoli seguenti) .
Questo perché i dati contenuti e caricati sui gepa#o ingenti e si deve evitare |l
sovracaricamento dei server, che provocherebbeestinge e un servizio scadente per
il consumatore. Non presentano particolari probleinsicurezza invece. Per quanto
riguarda il pricing si tratta solitamente di serndrnasi completamente gratuiti e legali.
Per quanto riguarda la connettivita, i siti streagninanno valutazioni molto alte visto le
loro relazioni user-to-user o artist-to-user edailfta di condivisione tramite forum o

social network, unitamente alla possibilita di cerdere playlist.
Online Radio Service

Internet contiene migliaia di web radio, ma uno dwggiori player € Pandora, una
stazione radio personalizzabile dall’ascoltatofes genera in automatico playlist sulla
base delle preferenze del consumatore. Le staramhd sono a costo zero e i loro
revenue stream si basano sugli introiti dall’adsery. Altri esempi sono AOL,



Live365 o Last.FM. Queste radio hanno alti livetli accessibilita, sono tutte
raggiungibili tramite connessione web con qualsidspositivo. Non richiedono
sottoscrizione, tuttavia i consumatori sono incgraty ad iscriversi o abbonarsi per
poter godere a pieno delle feature e servizi premiiferti. La varieta e relativamente
alta nei servizi personalizzati, con cataloghi maelasti che generano automaticamente
playlist. In qualita di radio son pero tenute angere accordi con le music label al fine
di poter includere la musica di queste tra i praganivizi, € non € un caso che alcune
radio non dispongano di musica proveniente da uht@te case discografiche,
perdendo cosi in selezione. Puod inoltre accadeee atbuni loro servizi non son
disponibili al di fuori degli Stati Uniti (come nelso di Pandora) vista la difficolta di
negoziare con le case discografiche e di adegaarsiri regimi regolamentativi delle
diverse nazioni. Il livello di trasferibilita € paa zero in quanto non € permessa alcuna
copia dei file. La qualita del suono € alta e noigdi rispetto a certi servizi streaming,
anche la sicurezza dopo la registrazione ha un buelto di accettabilita. | costi son

prossimi allo zero visto la gratuita del servizio.
Download Subscription Service

In questo tipo di platform il piu grande player Bapsody (IPSOS 2008), che in questi
anni ha assunto un numero crescente di user. Ritpsive la possibilita di scaricare
da vasti cataloghi di file musicali senza restmziDRM. Tuttavia vista la difficolta di
negoziare con le quattro major principali Rhapsodlye principalmente musica di
etichette indipendenti (Bay 2009). Negli ultimi anacuni servizi musicali online che
si basano sul download legale senza pagamente dioieo stati introdotti nel mercato.
Questi possono essere advertising-funded serygearnente con una limitata scelta di
canzoni protette da DRM che impedisce la trasfidbtra device. Oppure troviamo
servizi ISP che forniscono servizi download, il fidge esempio € la Danese TDC con
il suo gia citato servizio TDC Play. Il livello diccessibilita a queste platform e
piuttosto basso, in quanto prevede la registrazityd utenti e il pagamento di una fee
tramite carte di credito. Tuttavia queste platf@encomparate agli store tradizionali di
musica hanno ancora un andamento positivo. Ill6vel varieta € alto ma solo per
quanto riguarda la musica mainstream. Tuttavia éggior parte di questi servizi ha
riscontrato non pochi problemi in termini di negdone con i possessori dei diritti di
copyright al fine di distribuire musica in tuttonhtondo, e per questo i cataloghi son

molto spesso limitati anche in base al Paese irsicapera. Inoltre i contenuti fanno



spesso uso di protezione DRM che non permetteuagli di trasferire i file su device
portatili. Recentemente alcuni di queste platfoquali Rhapsody, hanno introdotto
musica DRM free, anche se si tratta di brani miisiiaetichette indipendenti. La
trasferibilita € percio molto bassa e presentarendtin diminuzione. E’ alta invece la
qualita del suono e la sicurezza poiche questiideincludono filtri antivirus e non
prevedono il caricamento e scambio di file tra titeome nei servizi p2p. Il pricing
varia da servizio a servizio. Molti servizi ISHroho “gratuitamente” questo servizio
perché comprese nel pagamento delle fee ISP. Oppevedono dei costi per gli utenti
in forma di restrizioni, pubblicita o obbligo a tascrivere particolari abbonamenti. E’
praticamente assente I'aspetto di connettivithadowdn prevista da nessuno di questi

servizi.
Online Music Store

Gli store musicali online sono solitamene dei safevo siti dove 'utente pud navigare
ascoltare anteprime di brani musicali e pagare sgaricare qualora l'utente voglia
acquisire il file. Il pit grande store online erlas di Apple. Dopo diverse battaglie oggi
Itunes e un player mastodontico per l'industriai @cupa di fornire il download di
canzoni senza le restrizioni DRM per il 99% des fiLa feature piu importante di ltunes
e quella di basarsi su un software da scaricaeepab gestire tutti i file mp3 degli user,
e altri media file acquisiti sia legalmente chegklmente. Inoltre, Itunes gestisce le
librerie musicali di tutti i device dell’utente: ldeomputer al lettore mp3 IPod passando
per gli smartphone Iphone. Apple continua ogni aanpresentare crescita a doppia
cifra (Apple.com 2012). Consideriamo dunque Appdene piattaforma di riferimento
in quanto dominante nei servizi di download digitabn il 63% di quota nel mercato
nel 2012 (NPD 2012). Ci sono comunque molti nuatri che vengono lanciati per
competere con la posizione quasi monopolistica plpl& nel mercato della musica
digitale. La competizione tra store di musica d@ilgité piuttosto alta, e molti nuovi
entranti tentano di catturare parte del nuovo nteremergente, che sta crescendo a
numeri a doppia cifra annuale. Itunes & stato iinprservizio di musica digitale a
dimostrare che e possibile ottenere e ricavare agraddalla musica digitale. La
convenienza € definitivamente una dei principalitimmodi successo di Itunes.
Nonostante si tratti di un software fisico da sta® per essere utilizzato, € uno dei
principali software scaricati a livello globale. $bftware é integrato al music store

cosicché l'utente pud acquisire canzoni mentre ig@stla musica acquistata. In



aggiunta tutte le cover album sono annesse al gnoga e 'utente puo avere libero
accesso alla cover mentre ascolta I'album. L'acbé#$a quindi e piuttosto alta. Per
quanto riguarda la varieta € probabilmente uno ndigliori nel mercato legale, da
quando Apple ha stretto gli accordi di licensingn de quattro maggiori label, e allo
stesso tempo stringendo accordi con un vasto nurderetichette e distributori
indipendenti, alcuni dei quali non avevano ancarbbticato dei veri e propri cd fisici.
Tuttavia i cataloghi variano leggermente da Sta&tato e al di fuori degli Stati Uniti
son previste delle restrizioni (Computerworld.cdip09). Nel 2009 Apple ha rimosso
la protezione DRM, che in accordo con quanto firmwatenuto in questa tesi, sembra
essere stata una mossa strategica in accordo esigknze e i bisogni dei consumatori.
La trasferibilita € dunque buona e i file possossege passati tra device, anche se con
alcune restrizioni in quanto alcuni dispositivirgdroduzione non sono stati approvati
da Apple. Questa restrizione permette di faciliterevendite ai prodotti Apple. La
qualita & accettabile su Itunes sia in termini adfitvgare, che di musica venduta e
sicurezza. Il pricing in accordo a Apple computelirgera industria discografica, e
relativamente basso. La strategia di Apple dal 20@2ata quella di tenere il prezzo di
circa 1 dollaro per canzone (99cent). Questa paligi stata cosi cruciale e strategica per
Apple che l'azienda ha rischiato di chiudere lorestdopo che l'industria discografica
fece pressioni per aumentare i pagamenti di royaltyaverso azioni di lobbying per
cambiare la legislazione (NyTimes 2009). Secondantpu sostiene la stessa Apple la
compagnia non ha creato Itunes per guadagnarewdsitita di musica, almeno non nel
breve periodo, ma piuttosto per promuovere le wendei propri lettori MP3 IPod. |
costi di trasferibilita per I'utente non sono infdtassi con il fatto che I'utente necessita
un Apple based device per poter sfruttare a pienfedture di Itunes. Ecco perché il
livello di pricing potrebbe essere nella mediaipgsnsumatori. Va infine fatto presente
che ltunes non basa i propri principi sulla corimigét social, ma ci sono possibilita per
'azienda di crescere da questo punto di vistaguanto I'lphone che e ormai parte
integrata della platform, € un device con totaleeasibilita social online e riproduttore
musicale. Il livello social € comunque basso rigpatl altre platform, anche se, per il

momento, sembra non essere un attributo priorit&pple.



lllegal Download Site

Uno dei pionieri del download di musica illegaletato Napster, che rilasciato nel 1999
e stato chiuso da azioni legali condotte dall'indasdiscografica nel 2001. Napster &
stato il primo sito ad applicare la tecnologia, pleemetteva agli user di cercare musica
in un database centrale, e dove il download aveedirettamente tra utenti, tecnologia
che prendeva il nome di peer-to-peer (P2P). La causistata quindi semplicemente
condivisa tra utenti. Dopo Napster seguirono sisitlicon tecnologia P2P quali Kazaa,
The Pirate Bay ecc...Oggi molti di questi servian sstati chiusi da azioni legali ma
nuovi servizi di condivisione online fuori leggessano ogni giorno. Siti che sempre
piu sfruttano nuova e innovativa tecnologia al fihevitare azioni legali. Il successo di
gueste platform ha cambiato il modo in cui vienestonata la musica, modificando gli
attributi considerati dal consumatore nel mercatsicale. Tuttavia, i siti di download
illegale continuano ad esistere e nuovi siti vermgoontinuamente introdotti nella rete.
Secondo il rapporto IFPI 2010 piu del 90% dei daanl continuano ad essere illegali,
cifra che verrebbe a costare quasi piu di 45 hilidndollari annui all’industria
discografica(IFPI 2010). Tra le principali motivazi che hanno portato al successo
questa tecnologia troviamo l'accessibilita: il camito piratato € facile da trovare, da
scaricare, non richiede neé registrazione ne abbentome non sono richieste carte di
credito per iniziare il download. In accordo cohoC& Perez (2007) “Napster e stata
immensamente popolare poiché offri un ampio rangepbrtanti feature, quali ampia
selezione, e convenienza”. L'accessibilita varismooque poi da sito a sito, in quanto
soprattutto oggi i siti illegali creano tecnologiedownload piu complicate da utilizzare
per aggirare la legislazione. Il livello di varieddinoltre estremamente alto, poiché |l
sistema si basa sulla tecnologia peer-to-peer @dmeagalla condivisione di contenuti tra
gli utenti crea una vastita di materiale significat Non esistono limitazioni alla
disponibilita di musica, e specialmente la musicaicthia diventa quasi punto di forza
dei siti illegali da quando i grandi store musicaloccupano principalmente di musica
mainstream. Si aggiunga poi che nuove uscite diafiche molte volte sono reperibili
nei network p2p molto prima di essere introdottemercato legale. La trasferibilita e
alta, non e prevista alcuna restrizione o DRM. Lalitg € invece forse uno dei punti
piu deboli dei siti di download. Anche se alcunii some Rapidshare stanno
evidentemente puntando ad innalzare il livello. Bata sicurezza € molto bassa visto

l'alta probabilita di scaricare virus, spyware driapeer dannosi e malevoli che



gravitano liberamente tra utenti. Questo e stataramente uno dei rischi principali a
cui andava incontro a chi faceva uso di softwaratpi(Duchene & Waelbroeck 2006).
Il pricing e pressoché nullo in quanto tutto & gitat Alcune platform prevedono

I'iscrizione ad un servizio extra che prevede ssmpremium come download piu veloce
0 assenza di pubblicitd. Tuttavia secondo Duchené&aelbroeck (2006) il costo

opportunita per l'user € piu alto rispetto ad urvizéo legale, in quanto l'utente investe
tempo, sforzo e rischio per cercare trovare e ca@@i la musica. Essendo
essenzialmente network basati sulla condivisionehiaro che naturalmente queste
platform presentino elementi di connettivita saeigbiti come Rapidshare sono guidati
da utenti che collaborano e condividono tra lofaurhentare di user & un risultato
diretto della connettivitd sociale. Tuttavia pemugettivita sociale si prevedono la
condivisione di playlist con amici e famiglia, ocibntatto diretto con I'artista, e si tratta

feature non previste dai network pirata.
CD-shop Offline and Online

| negozi di musica tradizionale, che fino a poca di dieci anni fa dominavano il
mercato musicale, ed erano il fiore all’occhiellellithdustria, stanno soffrendo di un
rapido declino. Il tradizionale negozio di CD, af# e online si basa sulla distribuzione
di prodotti fisici sia CD, DVD o altri supporti med La distribuzione € sempre stata
storicamente controllata e dominata dai grandiribistori delle case discografiche. In
un negozio di dischi & possibile ascoltare gli albprima di acquistarli. | negozi
tradizionali hanno spazi limitati e impongono umite naturale alla varieta. Inoltre il
CD ha un ciclo di vita che va con il tempo. La lcgiradizionale logistica della musica
e della produzione dei CD e stata dominata dallmed e capital-intensive, il che
implica il porre limitazioni naturali a quanti mgssti e alboum possono essere venduti
contemporaneamente. Questo affila il contrastoilceistema digitale dove i costi per la
produzione e la logistica sono estremamente ridso@ati una volta che il prodotto é
stato introdotto nel mercato. Questi negozi si tbamazano per un basso livello di
convenienza per il moderno consumatore. Richiedengpo e sforzo per recarsi al
negozio e se online richiedono tempo sia per ordinghe per ricevere poi il formato
fisico. Anche il livello di accessibilita che & udei bisogni primari € molto basso. La
varieta e selezione pure, visti i sopracitati spiaii limitati. Il livello di trasferibilita &
molto basso, anche se gli user possono con fadiligdicare il cd con l'utilizzo di un
PC, ma questo non fa parte del modello di busidessiegozi di vendita. Molto alto e



invece il livello di qualita sonora, molto piu alai qualsiasi mp3 file (Duchene&
Waelbroek 2006). | prezzi dei cd fisici sono pastp alti e si innalzano a seconda del

pacchetto preso e a seconda delle varie edizioni.

4.4.3 Conclusione

Per concludere si puo affermare che la convenignaa attributo cruciale per i
consumatori e questa é la ragione del successaitileilegali, e potrebbe spiegare
inoltre perché le platform tradizionali dei suppdidici hanno sofferto dopo I'arrivo dei
siti di download illegali. Inoltre la convenienzaagache il motivo per cui aziende come
Apple hanno catturato gran parte della quota dicater a partire dal 2002,
semplicemente soddisfando questa necessita deimmanari. Inoltre anche la qualita
diventata un importante necessita per il consureatQuesto serve a spiegare perché i
consumatori stanno gradualmente iniziando a far disaiti legali, poiché questi
garantiscono maggiore qualita rispetto ai sitigdle. E’ evidente che il mercato e
maturo. Infine anche il pricing € visto come umihttto importante per il consumatore,
anche se non cruciale, e altri bisogni dominandafito che il prezzo si mantiene
inferiore al costo dei cd. Questo evidenzia chgrélzzo non € la ragione piu importante
per spiegare il fallimento degli incumbent. Piuttp® la convenienza che é cruciale ai
bisogni del consumatore, un servizio complemendérettamente in opposizione alla
strategia degli incumbent nell'introdurre i sistedRRM, causa di bassa convenienza in
termini trasferibilita. La connettivita social n@nparte integrante di tutte le platform,
ma sembra avere buon potenziale per diventaretiinuad di relativa importanza per |l
consumatore. Non a caso, la maggioranza dei lgigjali e supportata dal principio di
condivisione che riconducibile all’'odierna rice@atonnettivita social. Due prodotti
platform consegnano efficienti pacchetti di bisogmer il consumatore, tuttavia
soddisfando diverse esigenze. Per primo i sitiadvrdoad illegale sono nel top quando
si parla di convenienza e prezzo mentre sono n&ldia o basso livello quando si tratta

di consegnare qualita, soprattutto in termini dusézza.

In secondo piano gli internet music store (qualpks) sono al top quando si parla di
convenienza e qualita. Tuttavia, il prezzo non giul basso nel mercato. Un mercato

che é mirabilmente cambiato a causa di una tecrltigruptive. | consumatori sono



“‘evoluti” e la consapevolezza del processo di sefez nel fornire musica ha
completamente cambiato il mercato, permettendocairentranti di mettersi in gioco
con successo. Infine, troviamo i siti streaming olon consentono il download ma che
stanno sempre piu prendendo piede, offrendo altverbenza, buona qualita, ed
elevata connettivitd sociale unitamente a livellipdicing ottimali. Alcuni di questi
servizi permettono infatti al pari della piratedaaccedere gratuitamente all’ascolto di
contenuti musicali. Quello dello streaming € uneagy competitivo che si sta rivelando
pero efficace nel rispondere alle esigenze dei woasori offrendo un servizio
totalmente legale. Monetizzare su piu vie all'interdell’industria discografica si sta
dimostrando prerogativa vincente quindi per nuaowranti quali le compagnie ISP o
aziende IT che hanno sviluppato platform ben adlieeai bisogni dei consumatori. Gli
incumbent sembrano invece soffrire severe diffcolbel raggiungere i frutti
dellinnovazione a causa del loro platform setup,ldro organizzazione interna e

soprattutto i loro modelli di business non allineafli attributi ed esigenze degli user.



5.1 Introduzione

Il presente capitolo riporta alcuni aspetti dellaisisa digitale riconducibili alle
dinamiche socio-culturali insite nel bene musicap&tera dapprima un contributo
della letteratura che analizza le dinamiche ddflaring (condivisione), con il fine di
dare una spiegazione socioeconomica al successdedienomeno. | siti peer-to-peer
basandosi su processi della condivisione della caudigitale hanno dato vita a delle
vere e proprie comunita, che si sono opposte dllstria discografica. Si analizzera poi
come alcuni player dell’industria siano riusciti @gliere queste dinamiche e
convogliarli in servizi legali. Una buona parte lddktteratura di riferimento infatti ha
messo in luce I'importanza della dimensione soai@lemondo della musica e di come i
player debbano integrare questa dimensione allhotalei loro modelli di business.
Operando in tal modo generano quello che Porterwsmiin (2011) definisco social
value shared: la creazione di un valore condivis® morti benefici al produttore quanto
al consumatore e nel caso dell'industria discogeafinche all’artista stesso. Si tratta di
fattori di estrema importanza in un contesto chelgkson definisce “Free Economy”
caratterizzato da un’ampia svalutazione dei coriteBecondo Johnatan Handel, citato
da Anderson in “Free”, la smaterializzazione e stelione ha riguardato e colpito in

particolare lI'industria dell'intrattenimento pripalmente per sei motivi:

? Offerta e domanda: il web ha comportato un eccdssfferta ma la domanda é
rimasta invariata;

? Perdita della fisicita: si danno piu valore agtirai che ai bit (Anderson 2011);

? Da quando i contenuti si sono spostati dai disclileavia cavo sono diventati
intangibili, astratti;

? Facilita di accesso: € piu facile scaricare i coateche trovarli nei negozi. Si
riducono i costi di ricerca e cala la disponibilitar ottenere questi contenuti;

? Passaggio ai contenuti finanziati dalla pubblicita;



? La stessa industria informatica vuole che i contiesiano gratuiti: i contenuti
gratuiti danno valore agli apparecchi che li riprodno. (Il successo di Apple
non € sancito dalle vendite di file digitali quarguttosto dalle vendite degli
Ipod);

? Generazione Gratis: la generazione cresciuta cdrahaa larga ha I'economia
inscritta nel DNA (Anderson 2011). Il concetto dist marginali pari allo zero é
un concetto comprendibile intuitivamente da quegtaerazione, per questo

dimostrano ostilita al copyright.

Sulla base di queste considerazioni si rende dunpgEssario un approccio nei

confronti del consumatore radicalmente innovativo.

5.2 Sharing vs own

Quella della condivisione come alternativa allappieta privata € una letteratura che
trova origini sia nelle teorie di scambio di memate nelle teorie del gift-giviig
Come sostiene Belk (2007) nell'atto dello “sharimpiyittosto che stabilire “cosa € mio o
cosa é tuo”, si definisce “cio che e nostro”. Ssgano condividere beni materiali o
immateriali come la conoscenza, la responsabiliidpotere. In ogni caso tutti coloro
che vengono coinvolti nel gesto della condivisiaheun qualcosa, condivideranno i
costi e benefici di questa cosa (Belk 2007). Balkntifica come meccanismi di
condivisone anche il prestito volontario, il pogjjn’allocazione di risorse e I'utilizzo
autorizzato di proprieta pubbliche. Non rientramdlanfilosofia dello sharing invece il
noleggio contrattuale, il leasing o proprieta notoazzate a causa di furto ad esempio.
Per sharing si intende percio I'atto e il proceds@ondividere cio che ci appartiene
affinché venga utilizzato dagli altri, ma ancheidevere qualcosa condiviso dagli altri.
Cio che otterremo potra essere a nostro uso esglusinuovamente condiviso. I
processo give-get (dare e ricevere) e parte iatdégrdello sharing ma differisce dalla
concezione di give-get che troviamo nello scambicochmodity o nelle teorie del gift-
giving. La teoria di Mauss identifica infatti il ftjexchange come un processo simile
allo scambio di commodity ma si differenzia da qagsoiché quello del dono € un
processo ciclico basato sulla reciprocita, ed é&ajoi da obbligazioni sociali che
prevedono un dare e avere mutuale. Nella formutazd Gregory invece (1982,1997),
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il gift giving & visto come processo opposto altarebio di commodity in quanto
stabilisce relazioni qualitative tra oggetto e tiai@, e prevede la presenza di un debito
continuo e costante con I'implicazione di uno stdiodisequilibrio permanente tra
donante e donatore. L’approccio dello sharing dentjova forse piu vicinanza al
concetto di reciprocita di Sahlins (1972), nel guéldonatore e il ricevitore non si
aspettano un ritorno dal gesto di scambio, l'azidinelare “give” nel rapporto di

reciprocita avviene senza premeditazioni e senitansiare nessun rapporto.

Recente interesse e stato dedicato al fenomeno sledlring nella rete online (Coyne
2005,Gosh 2005). Come abbiamo visto, online e pidsstondividere una molteplicita
di aspetti: dalla musica come nel caso di questbagato, ma anche scritture codificate
per software opensource e tanto altro. E’ possimledividere informazioni sulla rete
tramite chat room, o attraverso la pubblicazionéblag, vliog, website o siti peer-to-
peer. Condividere pu0 essere visto come una comzidhe ad aumentare la cultura
attraverso la condivisione di informazioni, si pesad esempio a Wikipedia, o come nel

nostro caso la partecipazione ai p2p network codendo file musicali.

Sara parte attiva della condivisione sia chi mattésposizione le risorse online sia chi
vi accede, e anche senza poi ricontribuire. Alcooieenti della letteratura in materia
vedono lo sharing come la nascita di una new aljaltteismo permessa dalla vastita e
potenzialita della rete, secondo altre correnteg® quello dello sharing online € un
fenomeno altamente egoistico. La spiegazione saticai si avvicina all’etica
democratica del personal computer di Belk (200Bj;,0sdo cui gli hacker possono
essere visti come “eroi” che donano potere e canzst alle persone. Ma la stessa
rivoluzione digitale che da alcuni viene vista comaenuova era dell’'espansione
dell’altruismo, da altri e interpretata come lI'efegli IPR (Intellectual Property Right)
che ostacolano lo slancio altruistico della corglone, facendo predominare il tipico
egoismo della vendita e del ricavo . Si puo dire chndividere € un comportamento
culturale che si apprende nel tempo, e lo stes$® per il concetto di proprieta e
possessione. Si pensi ad esempio alla cultura ew@bke in cui i bambini dapprima
sviluppano il senso di proprieta e possesso, meihtientimento e processo di
condivisione si sviluppa solo nelle fasi di matu{Eurby 1978). Lo sharing € quindi un
processo interpersonale sancito e prescritto dallldura di appartenenza e dalla
maturita. Il gesto di condividere quindi potreblssere giudicato come gesto generoso e

altruistico da un cultura, o egoistico e non eqaad’altra, in base alle norme sociali di



appartenenza. Nell cultura occidentale la condimiej secondo Belk (2007), riduce i
sentimenti di invidia e crea senso di comunita, pna anche creare meccanismi di
dipendenza e alimentare risentimenti e sensazioninfériorita. Subentrano poi
meccanismi individuali e personali. Un individuceghartecipa ad una condivisione puo
percepire il gesto come un piacere liberale e iatiod ma anche come un gesto per
placare, pacificare con secondi fini quindi. Lo réig pud avvenire in condizioni di
eccesso, ma anche in condizioni di insufficienzael@ che é certo, secondo Belk, é
che e piu facile immaginare una maggiore condimsiai beni intangibili come
l'informazione, le opinioni, immagini, idee piuttosche materiali, come nel nostro
caso, in particolar modo quando questi beni sorforima digitale e non vengono persi
una volta condivisi. Ecco perché dunque il fileghgin Internet ha riscosso il successo
ottenuto, I'abbondanza e I'immaterialita del berehanno favorito la diffusione tra gli

utenti.
Ostacoli alla condivisione

Belk analizza quali sono gli aspetti che possonpedire ed ostacolare i processi di

sharing tra individui, o tra utenti, nel caso ladwisione avvenga online.

? Possiamo sentirci possessivi e avere senso diiptapsu cid che non ci
appartiene? Se la proprieta permette la condivisieentimenti di possesso e
attaccamento alle cose che possediamo scorag@garumtlivisione (Belk 1992,
Kleine and Baker 2004). Fino a quando i sentimedii possessione
caratterizzeranno l'individuo, questo sara piu prgD a tenere per se piuttosto
che condividere;

? Un altro fattore che inibisce la condivisione emterialismo, definito come
'importanza che una persona attribuisce ai bemnaterialisti credono che |l
possedere sia la chiave della felicita e la manpatssessione sia causa di
insoddisfazione nella vita (Belk 1985). A carattedare questa concezione di
materialismo é la non-generosita, che spiega dupguehe i materialisti sono
anche coloro meno predisposti a condividere;

? Altro impedimento alla condivisione e la perceziahescarsita di risorse e la
sensazione che la condivisone comporti la perditpudicosa che potremo aver

posseduto e da cui avremo potuto trare dei vanteggusivi;



Incentivi a condividere beni intangibili

Belk identifica poi una serie di fattori che possomcidere sull’agevolazione del
processo di sharing, in particolare in riferimeatteni immateriali e intangibili, quali

per I'appunto la musica digitale. Vediamo i priredip

? Tra le principali motivazioni che portano alla consione Belk identifica “il
sentimento di appagamento del self” nel sentirsiepattiva ad un processo di
creazione e condivisone. Nel mondo della cultunatisne Belk, e quindi anche
quello della musica (essendo questa una forma ej,adondividere puo
contribuire alla fama e reputazione poiché vistmeoun processo che porta
benefici anche economici diretti e non, ai produtioquesti beni (Sieber 1991).
Nell'industria discografica infatti secondo Gopaltato da Belk (2007), la
condivisione di file musicali porta benefici per gitisti meno conosciuti. Tanto
che sempre secondo Gopal, negli anni 2000 quanglosesil fenomeno p2p
avvenne uno scisma tra gli artisti del mondo disafigcp tra coloro che
godevano di fama e artisti meno noti. | primi sagi@arono con tutte le loro
forze contro il filesharing (uno dei casi piu natiquello delle azioni legali
condotte dalla band Metallica che porto alla chiasdi Napster), altri artisti
minori invece appoggiavano questo fenomeno: oltr@ere piu possibilita di
essere conosciuti, aumentavano anche le vendiiscapito di artisti piu noti
(Gopal et al 2006). Anche nel mondo accademicmitaliwisione € vista come
strumento di amplificazione dei benefici: ad esempbme scrive Belk (2007),
la condivisone di dati e informazioni rende piuiliaceed efficace la ricerca,
elimina ridondanza con la risultante di un effieaeiefficienza migliore;

? Secondo Belk poi gli individui saranno incentivatcondividere quelle cose la
cui condivisone non comporta la perdita. Ci sonindjucose che possiamo
condividere o elargire senza perderle? Chiaro ¢henan a caso il primo
esempio portato da Belk e proprio quello della mwaise della canzoni e in
particolare file musicali condivisi nel web. Traitadi beni che e possibile
riprodurre ad libitum e ricavarne copie che possiasondividere liberamente
senza perdere la loro possessione (Varian 2000yneCalefinisce questo
fenomeno “cheap altruism” (2005), indentificanda@lome la motivazione che
spiega la crescente disposizione degli utenti add w condividere: tutto cio che

rendiamo disponibile agli altri rimane sotto il tr@s possesso. Una grande



abbondanza di materiale quindi, tanto che Coynagumara il web ad una grande
“cornucopia”. Nei termini di Annette Weiner (1992, un modo di elargire
continuando a possedere. Un’interessante integpoeta € fornita da Coyne che
parla di altruismo liberale e di un ritorno ad swieta tribale dell’era digitale.
Da questo punto di vista, Internet si fa luogondiontro della comunita globale
dello sharing. Attraverso un linguaggio comune &lera circolazione di flussi
d’'informazione, la rete consente uguaglianza d's&cea qualsiasi utente
sviluppando senso di appartenenza;

Internet e la gift economy. Con l'avvento di Intetre dei sistemi mail, alcuni
sostengono che il consumismo tradizionale sta g®gre rimpiazzato dalla gift
economy (Pinchot 1995), I'hi tech gift economypirticolare (Barbrook 2005),
definendo questa societa come la societa del dGogne 2005). Belk precisa
perd che queste forme di “give e get” differiscatadla condivisione in quanto
mancano del rituale della presentazione del dongoiehé i donatori e i
riceventi sono spesso anonimi e sconosciuti. Ssipansoftware open source
come Linux o agli stessi sistemi peer to peer, daN#erenti persone
contribuisco anonimamente e liberamente. Benkldd0%2 la definisce la
“‘commons-based peer production”. Altri esempi idclno, oltre il file sharing,
anche la creazione di video software o freewardti €lementi che danno vita
ad una varieta di comunita virtuali che condividonimrmazioni online tramite
chat room e siti web (Barbrook e Cameron 2001);

L’attesa di un “payback” derivante dalla condivisgp secondo Coyne la
condivisione puo essere incentivata da un ritornoadattere sociale per colui
che condivide, come ad esempio puo essere il giesti il desiderio degli
individui di riconoscimento pubblico;

Desiderio di comunita. Hyde (1983) sostiene chdlguwiel dono é un ciclo in
costante movimento, e cosi & anche per la condihgsiSiamo coinvolti in un
condivisione quando qualcuno condivide con noi, @ rnicondividiamo
successivamente anche se non necessariamente stesda persona. Motore di
questo ciclo e l'effetto motivazione di sentirsirjgadi una comunita al fine di
alimentare uno spirito comune. Un senso di appanza e inclusione che puod
essere ulteriormente alimentato dai beni scamlbibéni di consumo potrebbero
essere espressione di appartenenza a comunit@&nsi pa Apple (Belk and

Tumbat 2005). Esprimendo una vicinanza per unquaatie brand piuttosto che



un altro I'individuo viene identificato con un prec e medesimo gruppo. La

condivisione mutuale rafforza e rinvigorisce laambne.

E’ piu facile quindi immaginare e attuare proceadiscondivisione di beni intangibili
come l'informazione, le idee, le opinioni e la nussispecialmente quando i beni sono
in forma digitale, e non ne perdiamo la proprietadividendoli. Ma anche qui ci sono
dei limiti. Come fa notare Belk, esistono dei lingsterni indipendenti dagli individui.
Una serie di beni che potrebbero essere condilfipibssono essere infatti protetti da
proprieta intellettuale. A questo tipo di barriesieaggiungono poi quelle che Belk
definisce attitudinali: il materialismo, possessor individualismo. Nonostante
Inglehart (1981) sostiene che la societa si stavenuto in un’era del post materialismo,
mentre Pine e Gillmore suggeriscono che diventeremeconomia esperienziale in cui
il valore del fare predominera su quello dell’avesecondo Belk ci sono poche
indicazioni che suggeriscono un cambio di rottdansbcieta verso una predisposizione
a “nostri attaccamenti alle cose e ai beni”. Poiskéondo Belk siamo una societa
forgiata dal materialismo, e anche se i benefipioafati dalla condivisione sono palesi,
ci sono ancora molti ostacoli e confini da super&8requesta direzione é stata condotta
un’interessante ricerca da Shan et al (2011) damarge come il filesharing musicale
abbia trovato una cosi rapida diffusione perch&oalrario di quanto riportano alcuni
studi, sia ritenuto un gesto etico, che al parilaii pubblici, porti maggiore benessere
alla societa. Inoltre la stessa ricerca pone ie lceme il filesharing venga largamente
appoggiato da quegli individui fortemente orientatila tutela dei diritti del
consumatore, secondo cui le esigenze base delroatse devono essere soddisfatte in
un mercato equo. Questi stessi individui sono cobttre leggono e interpretano i diritti
di proprieta come un tentativo di monopolizzaremkrcato con la conseguente
insoddisfazione del consumatore. Quindi, tra iitdattori cio che spingerebbe a
condividere, e poi scaricare secondo Shan, potrelskere lidentificazione dei siti
peer-to-peer come dei garanti del consumatore, ssheppongono al monopolio
dell'industria discografica. Quindi coloro che condono e scaricano non sono da
ritenersi degli individui privi di morale ma comeggetti che cercano di appropriarsi
del valore che I'industria discografica non e pitgrado di offrire loro. Infine la stessa
ricerca ha messo in luce come la moda e il fashnano contribuito al fenomeno del
filsharing. Per esempio portare e riprodurre musigasupporti mp3 simboleggerebbe

l'identita di appartenere a determinati gruppi drg@lobe essere interpretata come una



tendenza, specialmente nelle fasce piu giovanisdggetti. 1| download di musica
sarebbe visto quindi come mezzo tramite il qualawacare i propri gusti musicali per
guadagnarsi I'apprezzamento e l'approvazione daigli e della comunita. Tornano
appunto in questo senso le teorie Hyde, e Belkgp@8e vedono il filesharing come

gesto sociale e comunitario.

5.3 Value Shared, la condivisione del valore all’'terno dei modelli di
business

Come abbiamo finora visto nel corso del presentbarhto, la digitalizzazione
dell'industria discografica ha facilitato la diftizione dei suoi prodotti ad un audience
sempre piu vasto, aumentando la disponibilita dsicay ottenibile sia attraverso canali
illegali inizialmente, che legali poi. Nel rispondeal quesito di come possano i player
dell'industria affacciarsi e continuare ad affrgetaon successo questa nuova sfida,
guella di operare in un ambiente dove i loro prodpbssono essere disponibili
gratuitamente, un’originale contributo & fornito Bamaprasad et alii (2012). Questi
autori hanno condotto un’interessante ricerca intmsuggerendo che la soluzione per
I'industria sarebbe quella di abbracciare il pnoaidel valore condiviso o “shared
value™. Il valore condiviso prevede la creazione nonosdl valore economico ma
anche di valore per la societa (inclusi i consumafmer attivare il progresso sociale
(Porter and Kramer 2011). Connettere il succesHie deiende con il progresso sociale
non solo coadiuva una crescita globale, ma da taasd una radicale e nuova
trasformazione sulla concezione di “business tmgKPorter e Kramer 2011). Per
raggiungere questa trasformazione attraverso irgatondiviso, le aziende devono

36m

attenersi ai principi della “shared social respbitity®™ e dimostrare di essere
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coinvolte e partecipi al progresso sociale permdttea organizzazioni di beneficienza
(“charity partner”) di ricevere parte dei guadad@neezy et al. 2010). Nella sua
presentazione al World Business Forum di New Y®&xdxter ha rielaborato il concetto
di creazione di valore, affermando che la creazidinevalore per le aziende e
interconnessa con la creazione di valore per laegocL’incontro di queste due
differenti tipologie di valore cambia il sistemangeale del valore, creando ricchezza
dalla quale possono beneficiare sia la societal’oiristria. Il focus di questo nuovo
concetto e quello di indirizzare i modelli di buses secondi gli interessi della societa,
integrandoli con la mission d’impresa al fine daliezare output che siano in grado di
assolvere alle richieste dei consumatori, siancstgueffettive o ancora inconsce. Si
tratta di un cambiamento di pensiero che se imphate, pud condurre ad un rinnovo
dei settori industriali apportando di consegueragelsere all'intera societa, quanto agli

stessi settori promotori.

Secondo Ramaprasad et alii (2012), modelli di mssnsimili al “pay-what-you-want”
(PWYW), dove i consumatori possono scegliere izpoeche intendono pagare per un
bene (che puo essere anche nullo), sono sistembaheispecchiano i principi della
shared social responsibility, e potrebbero permete un’azienda di raggiungere sia i
propri obiettivi economici che sociali, aumentaralocontempo i guadagni generali
dell'intero sistema (Gneezy 2010). IL PWYW e unatiga che deriva dalle donazioni
fund-raising e dalle donazioni alle radio pubblich@uest'opzione si rivolge al
consumatore e da a questo l'opportunita di pagaadtamente in base alla sua
valutazione del bene (Shillerand & Waldfogel 2008n esempio vincente, gia
precedentemente citato, € quello della band Readiblton la loro uscita discografica
“In Rainbows”. Nonostante questo metodo fosse atamcriticato, circa il 40% delle
persone che scaricarono I'alboum pago. Il prezzoionddi pagamenti fu di circa sei
dollari per album (Elberser&Bergsman 2008). Affiechll'interno del business venga a
crearsi grande shared value é importante capir@ gosla il consumatore a pagare piu
di zero. Ramprasad et al (2010) hanno esaminatosania di fattori che possono
motivare il consumatore a pagare per il consummusica basandosi sui concetti di
shared value e shared social responsibility, esamdim quanto la distribuzione dei

ricavi tra artista e casa discografica incida ssdlelte del consumatore, e del ruolo della
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presenza di un charity partner nella distribuziolee ricavi. Hanno poi analizzato il
ruolo delle feature sociali, feature che sono std@ttate da recenti modelli di business
per la distribuzione di musica. Piattaforme comet®psono orientate ad un approccio
comunitario e hanno implementato feature tecnolagicasate su aspetti sociali come
sistemi di suggerimento consigliati e personalizzgdlaylist sociali” e in generale
un’esperienza social media che permette agli ugninteragire tra loro. Anche se i
trend sembrano confermare l'effetto positivo di sfse@mplementazioni, rimane ancora
poco chiaro quale valore il consumatore e i fomith servizi estraggano da queste
feature. Gli autori, sulla base anche di precedemtiributi della letteratura (Bapna e
Umyarov 2011), hanno analizzato la predisposizidegli utenti a pagare nel contesto
del “noleggio” dei modelli di abbonamento, un mdoathe sta emergendo e dai dati
sembra dimostrarsi vincente. Sulla base di quégti Ramaprasad et alii hanno poi
esaminato come la reputazione e il miglioramentdo dgatus dati dalla trasparenza
sulla cronologia dei pagamenti, e l'osservazionk aenportamento altrui tramite i
social media possa motivare il consumatore a pagargribuendo alla creazione di
shared value. Infine e stato considerato il ruobteduto dal potere dell’artista, in

termini di fama, nell'influenzare le scelta di paganto del consumatore.

La letteratura, Brynjolfsson et al (2003), ha ditra® che una larga porzione delle
vendite nel mercato online, riguarda beni che nottoyerebbero nel mercato fisico
tradizionale, vista la limitatezza di spazio e langeguente volonta di rendere
disponibili solo i beni con rese piu proficue eus& Anderson sostiene in “The Long
Tail” (2006) che due forze, la “democratizzazionell@ produzione” e “la
democratizzazione della distribuzione” hanno peswoeai supplier di fornire, e ai
consumatori di accedere, a un vasto numero didienprecedentemente sarebbero stati
inaccessibili o difficili da raggiunge. Combinandqueste due forze con la
digitalizzazione del prodotto, come nel nostro cdslba musica online, si € visto come
determinati siti web hanno permesso al consumalioaecedere ad una vasta varieta di
musica. A questo proposito poi I'evidenza dimostia i consumatori subiscano meno
impatto emotivo dagli artisti di successo. In pafare il consumatore che € piu
inclinato a forme di altruismo o comportamenti giaziali potrebbe percepire desiderio
nel supportare un artista emergente piu che ustadi fama internazionale (Desmeules
2012). In questo contesto si inserisce la ricerédagnaprsad et al (2012). L’autore oltre

ai driver precedentemente discussi, ha analizzaiopotere dell’artista puo essere visto



come un ulteriore meccanismo addizionale attraveilsoquale influenzare la
predisposizione del consumatore a pagare. | nuaxetii di business con cui ha
risposto I'industria mettono quindi in luce chenécbrso una sfida tra i player per capire
quali fattori stanno veramente guidando il conswmeat pagare per cio che potrebbe
avere gratuitamente. Va inoltre fatto presente roketre per alcuni artisti e stato piu
semplice trovare metodi alternativi di generaredgugmi, tramite offerte complementari
(vedi cap.2) come le live performance e le venditenerchandising, per altri non é
facile, o meglio non si possono permettere di f&felamento su questi meccanismi
poiché la loro domanda dipende dal loro successoguesto modo molti artisti
continuano a basarsi sulla vendita delle loro pramhu musicali per poter vivere di
musica. In questo ambiente di beni digitali, la sjisme del pricing sembra essere
cruciale secondo Ramaprasad. Oltre ai modelli iciags download come Itunes, ci
sono oggi molteplici modalita con le quali il consatore pud accedere alla musica
online, e molte di queste si rifanno a dei modé&lieemium, dove l'utente puo
riprodurre la musica gratuitamente (supportato dbbficitd) o da una fee mensile di
abbonamento per ascoltare musica senza pubbWgitn il successo di questi servizi si
puo dire che questi modelli sono ormai pervasivitdada esser visti come must da
possedere e sono difficiimente sostituibili (Fengo010). E’ chiaro dunque che

'ambiente si &€ evoluto e continua a farlo.

5.3.1 I driver del value shared nell'industria disografica

Analizzeremo ora come secondo Ramaprasad, un’aziehe offre servizi di musica
digitale dovrebbe operare in un'ottica di value reddafacendo leva su tre driver
principali: la distribuzione dei ricavi, feature csal, artist power. Intervenendo su
questi driver, secondo Ramaprsad vi e la possibditincentivare il consumatore a

pagare per della musica che potrebbe ottenereigraente.



5.3.1.1 Distribuzione dei ricavi e charity partner

In accordo a Porter e Kramer (2011) I'assunzioneeldel valore condiviso & che il
rafforzamento della relazione tra I'azienda e i pprofornitori, in un’ottica di
consapevolezza sociale, fornira maggiore valoren@mico e sociale per lintero
sistema. Nell'industria discografica, permetteraligtributore (organization) e l'artista
(supplier) di lavorare piu ravvicinatamene puo pee@aggiore valore per entrambe le
parti. Da sempre la distribuzione del valore e rit=vi tra i membri della catena del
valore musicale é vista come poco equa per l'artRtidistribuire i guadagni per fornire
uno share maggiore all’artista € un primo passaragivare il consumatore a pagare un
ammontare maggiore di zero, creando in questo rabdred value e infine aumentare il
coinvolgimento dell’organizzazione sotto I'aspetticiale (Ramaprasad 2012). Un altro
cambiamento alla distribuzione di guadagni é sugmgbasandosi sul concetto di shared
social responsibility (Gneezy et al 2010), in adooal quale includendo un charity
partner nella distribuzione dei ricavi, permettérebai consumatori di identificarsi
direttamente alla causa supportata. L’assunziondostante la shared social
responsibility € che e probabile che il consumatsoeialmente consapevole sia
maggiormente disposto a pagare per dei beni off#atiaziende che dimostrano
trasparente appoggio ad una causa sociale. Inaguestio si ricaveranno guadagni
generali piu alti sia da un punto di vista societhe economico. Secondo Ramaprasad
uno strumento che potrebbe aiutare le organizzaaiaalutare quando i consumatori
apprezzano l'orientamento dell’azienda, in procesBi responsabilita sociale
dellimpresa, & quello di dare al consumatore liope di determinare il prezzo che
pagano, includendo l'opzione del non pagamentoe Takccanismo, detto appunto
PWYW, permette all'organizzazione di capire se imb&menti attuati nella
distribuzione dei guadagni (in questo caso tra ipleay arista e charity partner) sono
rilevanti per il consumatore. La shared sociapoesibility potrebbe quindi fornire un
modo per aumentare il benessere dell’azienda iuaggga quello del consumatore e
della societa in generale. L'attuale stato delantde nell'industria discografica circa il
10% dei ricavi totali destinati all’artista (Ramapad 2012). Non a caso fino a qualche
tempo fa la maggiore critica rivolta a Spotify, amedremo poi nei successivi

paragrafi, era quella per cui l'artista non venigsgato abbastanza. Tuttavia altri



modelli come vibedeck.cothlasciano all'artista il 100% dei guadagni. L'ipsitguindi
e quella che un maggiore share di guadagni deataibartista aumentera 'ammontare
di shared value generato. Il modello di ricerc®dimaprasad et al 20%2rova nei suoi
risultati che questa ipotesi verra verificata sotm la presenza di un charity partner.
Quindi la presenza di un charity partner, a cuitidase parte dei ricavi, aumentera

considerevolmente il valore generato totale, inddoal consumatore a pagare.

Table 1 Levels for the distribution of revenues

Distribution of revenues

Level Site+label Artist Charity
1 90% 10% -
2 10% 90% —
3 45% 5% 50%
4 5% 45% 50%

$1.40 -

51.20

51.00

$0.80 -

50.60

50.40

$0.20 -

$0.00 T 1

90% sitet+ label, 90% artist, 90% 45% sitet+label, 45% artist, 3%
10% artist sitetlabel 5% artist, 50% site&Ilabel, 50%
charity charity

Average price paid

Distribution of Revenues
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Come si evince dalle figure soprastanti Ramaprasadal 2012, basandosi

sull’elaborazione di dati ottenuti da una seriguiestionari, delineano quattro scenari di
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possibilita di distribuzione, identificano per ogrudi questi la fascia di prezzo medio
pagata dai consumatori per un brano musicale. lema® in cui il consumatore é
disposto a pagare un prezzo piu alto per una caeauello in cui il 45% dei guadagni
va all'artista, il 5% al sito o etichetta e il 5086 charity partner. Lo scenario in cui il
prezzo medio pagato € piu basso come si evincgrdéico € quello piu vicino alla

situazione reale/attuale dove il sito/major detigrg®% dei ricavi e il restante 10% va

all’artista.

5.2.1.2 Social media feature

Secondo la prospettiva del consumatore determicet&tteristiche e feature sociali,
come le informazioni sul prezzo pagato da altretit® amici, e la possibilita di essere
identificati come importanti contributori o suppeardi un artista potrebbero contribuire
positivamente alle vendite (Ganley 2011). In alp@ole secondo Ganley le social
feature implementate nei propri modelli di busindesrebbero creare valore aggiunto
per il consumatore e di conseguenza contribuirenashaggiore shared value. Lo studio
di Ramaprasad e altri ha provato ad analizzarkeéteire social che possono giocare un

ruolo fondamentale nel motivare il consumatoreaggmento.
Social influence — reference price

L’ influenza delle dinamiche sociali online sul soimatore € stata studiata attraverso il
fenomeno dei social network (Aral e Walker 2011pttraverso l'osservazione dei
processi di decision making dei consumatori in eggrione (Duan et alii 2009). In
campo musicale, questi studi hanno mostrato chieeakparenza d’informazione per
quanto riguarda gli ascolti e i download influedeadecisioni dei consumatori, e per
questo i social media possono essere un utile stritomai fini della trasparenza
informativa tra utenti. Forniscono infatti un mezzwe da la possibilitd ai consumatori
di osservare le decisioni altrui, influenzando castonsumo di musica all’interno di
una community online (Dewan e Ramaprsad 2012).c8&® Ramaprasad verifica € se
effettivamente delle feature social implementatemedelli di business della musica
digitale possono influire sulla disponibilita o neea pagare del consumatore. Recenti
studi hanno dimostrato che l'influenza social resvii in abbonamento comporta una

maggiore predisposizione a pagare degli utenéidipposizione che aumenta qualora



gli utenti vedano altri utenti e amici pagare pgeservizio (Bapna e Umyarov 2011). In
questo tipo di dinamica si identifica percio il wedlgimento del consumatore
all'interno della community come driver significadi e rilevante nella sua decisione a
pagare per la sottoscrizione (Oestreicher-SingeZaamanson 2011). Regnere e
Barria(2009) hanno messo in evidenza il successmub del pagamento volontario
nel caso del website della casa discografica caldioa Magnatur®® Il pagamento
suggerito in Magnatune venne accolto dal 55% dgap®, anche se in questo caso non
si trattava di un meccanismo PWYW poiché era ptavisma soglia di pagamento
minima di 5 dollari, pagata dal 14% dei consumatblesse assieme queste ricerche
dimostrano che l'online social influence, ancheaatrso i social network e social
media, puod giocare un ruolo strategico nel dexismaking e nella predisposizione al
pagamento del consumatore. L'ipotesi di Ramaprgsaidn parte smentita dai risultati
del suo modello, & quella che fornire un prezzemeihato socialmente, calcolato dalla
media pagata da altri utenti, influenzera la prepeme a pagare del consumatore
(Gneezy 2010).

Reputation building- status

Le precedenti ricerche hanno dimostrato come #&fimo di community online si

sviluppa il desiderio di raggiungere uno statusri@sciuto, in particolare collegato alla
contribuzione e al coinvolgimento delle dinamicleeial media (Chiu 2006). Secondo
Chiu (2006) partecipare e contribuire alle commuronline nasce da sentimenti
altruistici e di reciprocita, la ricerca di statsise dimostrata un driver significativo per
la partecipazione degli utenti ( Lampel e Bhall®20 Tuttavia, questi motivatori non
economici giocano un ruolo fondamentale e strateganche nei servizi di

abbonamento delle comunita online (Ganley 2011). ®a&tus si intende posizione
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relativa di un attore all'interno di un gruppo, @sne che si basa sul prestigio, onore e
la deferenza (Lampel e Bhalla 2007). Nelle comumtdine lo status si esplica
attraverso indicatori riguardanti il livello di gacipazione e la rilevanza e aiuto delle
contribuzioni degli individui. Gli user che ricer@@aun miglioramento del proprio status
regolano i loro comportamenti di conseguenza. @osafatti modelli di business che
cercano di incoraggiare la partecipazione piu esathente, incorporando meccanismi
status seeking e reputation seeking (Lampel 20&i).prevede infatti che un
consumatore agisca secondo motivazioni non stretitereconomiche come I'orgoglio
e il rispetto. | nuovi modelli di business dovrelibenuoversi sempre piu in questa
direzione, fornendo un opportunita per gli user editrapolare valore dalla loro
partecipazione alla comunita. Basandosi su questitributi Ramaprasad e altri
confermano con le loro indagini che la possibitigi consumatori di costruirsi uno
status internamente alla comunita aumentera ilreathe deriva dalla partecipazione
nella comunitd e conseguentemente la loro predidpas a pagare. L'inclusione
quindi di una feature “status building” , come sifishe o indicatori all'interno del

servizio, aumentera 'ammontare di shared valuegea.
Reputation building — payment display

Un’ altra feature riguarda la reputazione dellhigg inteso come la percezione che i
membri della comunita hanno su altri membri (LamgdBhalla 2009). Costruire una
reputazione all'interno di una comunita online atstdimostrato essere un driver
cruciale per la partecipazione (Wasko e Farak 209&le comunita online dove i beni
possono essere venduti, la percezione della repo@potrebbe essere collegata alle
decisioni di acquisto, non solo riguardante lalog@ di prodotto ma anche il prezzo
pagato. Molte ricerche in diversi contesti hannostraio che il consumatore ricava
valore dalla reputazione che si crea attravers@aagjuisti (Wasko e Farak 2005). Cio
che sosteiene Ramaprasad, anche sulla base dnegidmpiriche del funzionamento di
siti come Cellar Traker, € che poiché i consumatmmno interessati a mantenere la loro
reputazione derivante dai loro acquisti, mostrar®to cronologia di pagamenti (fattore
quindi che incide sulla reputazione di un utentgygbbe aumentare lo shared value e la

loro disposizione a pagare.



Table 2 Levels for the context

Context Social media Description
features
A -Baseline  None Describes a new site (Muzika)
B Adds statusto A Muzika gives special status to users who participate more in the

community; they will list the Top 10 contributors for each artist;
contribution can consist of recommending music to other
members and providing music reviews to the community. In
addition, Muzika has a “ladder” system (Lurker, Newbie, Muzik
lover, Muzik fanatie, Muzic freak), where your status is displayed
at all times for others to see. Your status 1s based on the points
you’'ve earned from your contributions.

C Adds payment A feature of Muzika 1s the ability to view the list of members,
display to A mformation about what they have downloaded, and their payment
listory. The number of $$ signs next to a user name 1s based on
payment history. In other words, all users can see the prices paid
by all other members for each song

D Adds B and C to
A
$1.40 -
$1.20 A
=
= $1.00 -
o
S s0.80 -
e
o
& $0.60 -
i
S
= $0.40 -
$0.20 A
$0.00 T T T 1
Baseline - no Status Payment Status and
feature display payment
display
Context
+ >(($ " " &%% % $ |<|*|5 + 21$u%

Nel modello di Ramaprasad vengono identificati tfoadcenari. Uno scenario A in cui
il servizio musicale online (un nuovo sito che effiscolti e download di musica) non
implementa alcuna feature sociale. Uno scenaria Bui il servizio musicale fornisce

uno status speciale ai partecipanti piu interatiVinterno della comunita. Vengono



pubblicate delle classifiche con i maggiori conitdri per ogni artista. | contributi si
esplicano tramite consigli dell'artista ad amicrexensione alla comunita. E’ previsto
che nel profilo di ogni utente sia visualizzabibestatus ottenuto espresso tramite punti
guadagnati tramite i contributi. Lo scenario C e invece I'implementazione da
parte del servizio online di una feature che petenditvedere per ogni utente la musica
ascoltata e scaricata unitamente alla cronolog@adamenti di questa musica. In altre
parole tutti gli user possono vedere i prezzi padggli altri membri per ogni canzone.
Lo scenario D infine € dato dallo scenario B piuGome si evince dal grafico cio che
influenzera maggiormente a pagare l'utente sara dallo status. Anche se secondo
Ramaprasad la variabile del Payment display noraréicplarmente significativa in

questo contesto (2012).

5.2.1.3 Artist power

Internet ha permesso ai consumatori di accedese'@lda della distribuzione” (“tail”)

di beni che sono meno conosciuti e popolari (AnaeZ006). Sono diversi gli studi che
hanno indagato sul consumo di musica di artisti oneati (Regner e Barria 2009,
Salganik et al 2006). All'interno di schemi PWYWa Iprecedente letteratura ha
suggerito che la tendenza dei consumatori di fargamenti volontari e altamente
influenzata dalla condizione economica e di notaridell'artista (Regner e Barria
2009). Il lavoro sulla “valuation by feeling” di ldse e Rottenstreich (2004) suggerisce
che il potere dell'artista, inteso come status 'adista, puo fare la differenza.
Ramaprasad analizza tramite i suoi sondaggi lteffehe artisti a basso potere, in
confronto ad artisti ad alto potere (in termininditorieta e fama) possono avere sulle
decisioni del consumatore in merito all’acquistondisica. Ramaprasad mette in luce
che la sensibilita verso lo status del musicistaswiuppa in fasi di maturita.
Consumatori piu vecchi in termini di eta, si mostranfatti pil propensi a pagare per
artisti meno noti, rispetto a dei consumatori piovgni (Ramaprasad 2012). L'effetto
dell'eta é difficile da spiegare, poiché e influatesia fattori di sviluppo e maturita che
contestuali. Per quanto riguarda i fattori di sppo, si potrebbe dire che la maturita si
sviluppa rapidamente nel range di eta che va dai 2& anni, tramite il venir meno di
azioni egoistiche e il comparire di comportameitiiugstici che vanno in direzione

degli artisti inferiori e quindi piu bisognosi. Lacerche di Ramaprasad si sono



focalizzate su un campione di intervistati nati ilrd985 e 1993, ed eventi come
l'introduzione dell'lpod di Apple o il lancio di Nsster nel 1999 hanno avuto
sicuramente un impatto piu significativo sui consatmni intervistati piu giovani, mentre
I piu vecchi hanno vissuto e son stati piu espadtialtri formati di supporto (CD e
lettori CD). Ramaprasad conclude dicendo chedteadfdell’ “artist power” e quindi
della dimostrazione di una certa sensibilita neifiamti di artisti emergenti da parte del
consumatore (sensibilita che si manifesta con uaggmre propensione al pagamento)

si riscontra solo in consumatori in fasce d’'etaurat
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5.2.2 Considerazioni finali
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Lo studio fornisce un importante contributo alltideatura viste le rilevanti implicazioni
per lindustria discografica. La ricerca di Ramaa@ infatti identifica una serie di
driver di carattere sociale che potrebbero inflaeezl consumatore a pagare per la
musica online, bene che abbiamo visto esserarfantie disponibile gratuitamente. La
ricerca a priori ha esaminato il ruolo della shargaokial responisibility nella
predisposizione a pagare (Gneezy et al 2010) tgoento I'impatto della social
influence sul decision making del consumatore &alg 2001,Bapna e Umyarov
2011,Regner e Barria 2009). Il lavoro di Ramaprassténde questi studi suggerendo
che si richiede una grande trasformazione nel kssinlella musica digitale adottando
approcci shared value e di shared social respditgibl fine di aumentare il valore
creato dall'industria discografica. Per attuare steietrasformazioni € necessario
innanzitutto intervenire nei modelli di businesgedendo la ridistribuzione dei ricavi.
Aspetto che per il momento non sembra essere pnesonsiderazione dall'industria
discografica e in particolare dalle major che semnbroperare a discapito dell’artista
guando si tratta di distribuire i ricavi. Approeimodelli di business che abbracciano la
shared social responsibility rendono il busineskenabile ai suo consumatori. Ma
come sostiene Gneezy, la vulnerabilita manda uarahsegnale al consumatore che il

business ha intenti positivi altruistici ed equicome possono essere quelli di



condividere i ricavi con un charity partner o dlstire quote maggiori di ricavo
all'artista, ricompensandolo equamente per le sadyzioni. Questo non farebbe altro
che rendere il consumatore piu incline al pagameata sua volta aumenterebbe lo
shared value del network. All'interno dell’industrdiscografica, diverse volte e stata
reclamata una ridistribuzione dei profitti piu equehe possa permettere agli artisti uno
share maggiore. Condividendo equamente i profdtcharity partner e artisti i risultati
della ricerca di Ramaprasad suggeriscono che sintiva il consumatore a pagare,
aumentano nel complesso lo shared value. Porteraené¢ (2011) sostengono che
focalizzarsi sullo shared value dara vita allaftrasazione del business thinking. Il loro
concetto di shared value, prevede la creazionaldre& economico creando al contempo
valore per la societa, rivolgendosi ai bisogni desta e prestando attenzione alle sue

evoluzione.

Anche modelli di business che implementino feasoeial media contribuiscono alla
massimizzazione dello share valued generato nalistria discografica, in particolare
le feature reputation-building. La reputazione sateome la costruzione di uno status, e
la trasparenza d’ informazione sui prezzi pagati contributo portato da altri a
vantaggio di un artista sono elementi che combiatloro influenzano positivamente
meccanismi di decision making e pagamento del coatawre. A questo approccio e
teoria non mancano pero le critiche: Clevelandisostinfatti che la share social
responsibility venga costruita con il fine di masigre i consumatori a consumare di piu
senza portare effettivi benefici alla societa, ma benefici ad esclusiva dell’azienda.
Nonostante le critiche quello di far leva sullaaziene di un valore condiviso sembra
quindi essere una buona via che l'industria disaficg e i player che vi gravitano
potrebbero intraprendere e conciliare nei procdsgiestione dell’innovazione musica
digitale. Strategia che, come vedremo nel successipitolo, alcuni di questi gia hanno

intrapreso.



6.1 Introduzione

Spotify € un servizio commerciale di streaming fdr@isce contenuti musicali protetti
da DRM grazie alla partnership con le principaiclettte discografiche, comprese le
quattro principali major: Sony, EMI, Warner MusiecdBp e Universal. E’ stato lanciato
nell'Ottobre 2008 dalla startup svedese Spotify AB.Settembre 2010 il servizio
contava approssimativamente 10 milioni di utentgud 2,5 milioni abbonati al servizio
Premium e percio paganti (BBC News 2011). Nel dizes2012 raggiunge 20 milioni
di utenti, di cui 5 milioni paganti (Spotify.com 28). Il sistema e attualmente
disponibile e compatibile con la maggioranza dsiesni operativi esistenti sia per PC
che per dispositivi mobile: Micrsofoft Windosws, O%, Linux, iOS, Android,
BlackBerry, Windows Mobile, Windows Phone, S60.rhasica pud essere selezionata
per artista, album, casa discografica, genere gligtlatramite ricerche dirette.
Inizialmente il servizio prevedeva un periodo gitatuli sei mesi, previa registrazione
con account, effettuabile anche tramite accountlb@ak. Permette all'ascoltare di
ascoltare un ammontare illimitato di musica supgortda pubblicitd audio e visiva.
Dopo aver passato il periodo di prova era prewstdimite di 10 ore gratuite di ascolto
mensile. Esistono oltre alla versione gratuita deesioni a pagamento. L’'opzione
Unlimited che al costo di 4,99 $ al mese permattvdre tutta la musica gratuita senza
alcun tipo di inserzione pubblicitaria. C'e poiMarsione Premium che al costo di 9,99%
fornisce le stesse opzioni dell’'Unlimited ma comgljiunta della possibilita di accedere
a Spotify dai dispositivi mobile scaricandolo dA[tiple Store o Android Store. E inoltre
possibile scaricare le canzoni sul proprio celkilar ascoltarle offline. La versione
Premium € scaricabile e utilizzabile gratuitamegrgeun periodo di prova per 30 giorni.
Da Dicembre 2013 sono state apportate importantitdn@ feature per il consumatore.
Il servizio oltre ad essere stato introdotto imi &0 nuovi mercati (tra Europa e America
Latina), consente ora l'utilizzo in modalita sheffl da tutti i dispositivi mobili. E
inoltre stato rimosso il limite mensile delle 1@&@o8potify Premium continua comunque

ad offrire I'accesso ai brani on demand senzarugEmi pubblicitarie, con una qualita
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audio elevata, la possibilita di ascoltare musiffine e di controllare facilmente i
dispositivi presenti nella propria casa con Spo@ifynnect. «Con queste novita stiamo
dando agli appassionati di musica la migliore dspea di ascolto gratuita nella storia
degli smartphone e tablet», ha dichiarato Daniel &&o e Fondatore di Spotify. La
mission di Spotify &€ quella di aiutare I'ascolta&@d ascoltare qualsiasi musica desideri,
ovunque desideri e in qualsiasi momento, ma aléss&t tempo salvaguardare gli

interessi dell’artista compensandolo equamente delké produzioni.

6.2 Breve storia

Spotify viene sviluppato nel 2006 da un team ajpatBy AB, a Stoccolma in Svezia.
L'azienda é stata fondata da Daniel Ek, fondatee#adCTO di Stardoll, e Martin
Lorentzon co-fondatore di TradeDoubler. Spotify bfzkra ora come parent company a
Londra. Spotify AB mantiene invece la ricerca dugypo a Stoccolma. L’applicazione
Spotify viene lanciata pubblicamente a Ottobre 200&ialmente gli account gratuiti
rimangono disponibili solo su invito per poter gestla crescita del servizio piu
facilmente, la sottoscrizione a pagamento € invdisponibile per tutti. Poco dopo il
lancio ufficiale, Spotify AB annuncia il raggiungento di numerosi e importanti
contratti di licensing con le principali major. He2008 I'azienda comunica una perdita
di 4,4 milioni di dollari americani (swedishwireroa2009). Il primo step che permise di
offrire account gratuiti al pubblico senza inviteveene il 10 Febbraio 2009, quando
Spotify apri la registrazione gratuita in Gran Bggta. Questo obbligd Spotify a
bloccare le registrazioni in UK per buona parte 2@09 ritornando all’'iscrizione su
solo invito. Non mancarono i problemi. A Marzo 208potify annunciava un bug di
sicurezza nel sistema, per cui gli account priffatiludendo indirizzi email e password)
dei membri registrati erano potenzialmente esposion protetti da Dicembre 2008. A
questo si aggiunse linconveniente con Symantedvieud, che a Gennaio 2010,
disabilito il software su milioni di computer (getisfaction.com 2012, symantec.com
2012). Nel Febbraio 2010, Spotify ricevette un Higativo investimento da Founders
Fund, il cui board member Sean Parker fu reclujgéo assistere Spotify “per
convincere le etichette ad entrare nel piu grandecato della musica” (Financial Times

2010). A maggio 2010, Spotify annuncio il paccheéftdimeted e Open ( una sorta di



versione Free con un limite di 20 ore mensili. Fah@013 restd comunque Free solo su
invito). Nel Settembre 2010 venne premiato comehmelogy Pioneer al World
Economic Forum (weforum.com 2011). Durante il 2@&btify pago piu di 45 milioni
euro ai propri licensor. Nel Marzo 2011 Spotify anaio che deteneva un milione di
utenti paganti in tutta Europa, e la cifra si sheelraddoppiata a due milioni a
settembre. A giugno 2011, Spotify riportava di avgenuto un nuovo finanziamento da
100 milioni di dollari con il fine di lanciare ilesvizio negli Stati Uniti. Il nuovo
finanziamento fece valutare I'azienda due milionddllari americani. A luglio 2011,
venne lanciato negli USA, in accordo alle quatirocipali major. Il 30 Novembre
2011, Spotify lancio Spotify App e App Finder pepoftare nuove ed eccitanti
esperienze musicali costruite sui vari gusti deggicoltati”. | partner principali
includevano Rolling Stone, We Are Hunted, ToplO,ndick, The Guardian,
Soundrop e Last.fm. Nel marzo 2012, Spotify rimudeeestrizione per i free user
americani (che comprendeva un massimo di 5 riproduzoer canzone) tuttavia
tenendola attiva in UK e Francia. Il limite di di@ce rimane attivo per tutti gli account
piu vecchi di sei mesi. Tuttavia I'azienda annuraha per gli utenti free negli USA lo
streaming sara illimitato. A Marzo 2013 i limiti mgono rimossi anche in UK. Ad
Agosto 2012, il Time annunciava che Spotify vantguattro milioni di utenti paganti
(Times 2012), per un totale di circa 20 milioni e&liro per mese. Inoltre un nuovo
investimento fu fatto su Spotify a Novembre 201@n circa 100 milioni di dollari
americani, che comportd una valutazione da un grugp investitori guidato da
Goldman Sachs di 3 bilioni di dollari (Financialnfeés 2012). Ad aprile 2013 Spotify
divenne disponibile su Apple App store, Google Fdajre e Windows Phone Store in
Singapore, Hong Kong, Malasya, Estonia, Latviahw#nia, Messico e Islanda. Nella
sua review annuale del 2013 l'azienda rivelo chenfidoni di utenti attivi avevano
ascoltato in streaming piu di 4,5 bilioni di orendisica tra le piu di 20 milioni di tracce
disponibili (msnmusic.com 2013).



6.3 Il modello di business

Spotify, come si apprende dal sito Spotifyartistsic nasce proprio con lintento di
sopperire alla crisi dell'industria discografican Iparticolar modo nasce con la
consapevolezza che la maggior parte dei servizicalu®nline generano poca rendita
per gli artisti. E Spotify lavora proprio in questaezione, offrendo ai fan un servizio
legale e a pagamento capace di generare valorpesidartista, che per lo stesso
consumatore. Per questo quello in cui opera iliserwiene definito un two side
market: le direzioni e attenzioni dovranno esseérelte al consumatore tanto quanto
alle label e agli artisti. Permettendo agli as¢oliadi usare il servizio gratuitamente, ma
con inserzione pubblicitarie, cercando di indurlaaciare i siti pirata e altre platform
concorrenti. Una volta che il consumatore ha atwitaservizio free, viene indirizzato
alla sottoscrizione Unlimited o Premium. Un potahzi utente Premium Spotify
spendera il doppio di quanto spenderebbe mensiémeett il consumo di musica (il
consumatore medio americano spende 5$ al meseQEBI2con 9,99 $ di
sottoscrizione mensile. Nel 2013 Spotify ha dichiardi aver versato piu 1 bilione di
dollari in royalty. Un risultato importante se sensa all’inferiore numero di utenti
detenuti dal servizio rispetto ad altre piattafomthenusica digitale come possono essere
Itunes o Pandora. Cio che sostiene Spotify, é alveidi discografica, non € dovuta a un
calo di consumi di musica ma piuttosto a un cami@o comportamenti di ascolto
musicale attraverso formati che non generano ensinificative per l'artista e non
creano piu valore per il consumatore. Il modellot8p punta a rigenerare questo
valore perso convertendo i fan, percio allontanéirddoaltre piattaforme per avvicinarli
al proprio servizio streaming. Un servizio che cmeaggiore valore anche per
I'ascoltatore stesso, grazie ad una serie di feathe vedremo nel corso del capitolo. II
grafico sottostante mostra la spesa media in masioa ascoltatore americano, rispetto

ad un potenziale utente Spotify premium, percicapég I'abbonamento mensile.



I Average US paying listener value per year*
I Spotify US Premium subscriber spend per year
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Un utente Spotify premium versa circa il doppio deavi allindustria per anno.
L’obiettivo dell’azienda & proprio quello di congere milioni di persone nel modo a
divenire utenti Premium e facendo questo far raees I'industria discografica. Si puo
dire che dalla sua nascita la piattaforma di stregnma dimostrato di andare nella
giusta direzione cercando di riparare al valor@eliso a causa della pirateria. A marzo
2013 Spotify contava 24 milioni di user in tutteribndo. 18 milioni di questi erano free
user, in ogni caso paganti, visto che guardanoceltaso advertising. Sei milioni di
utenti invece sono utenti premium e pagano unanfemsile di 9,99 $,£,€ mensile. Il
grafico sottostante mostra la crescita esponendialeenti Spotify dal 2009 al 2013.
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Il fatto importante € che per ogni nuovo utente tBpooltre ad aumentare i ricavi
aumentano anche le royalty pagate all'industria.

$500M [ Total Annual Royalty Pay Out
] I I
$0M | - .
2009 2010 2011 2012 2013
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Tutto questo va ad inserirsi in una costante destie ha visto nel 2013 il lancio di
Spotify in piu di 20 nuovi mercati, raggiungendo tntale di 55 paesi. Nel 2014 ¢é
prevista un’ulteriore espansione in altri nuovi gaeon il conseguente aumento di
milioni di utenti.
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Abbiamo dunque visto che esistono due opzioni dized per l'utente Spotify. La
versione free che si divide a sua volta in dueigarsuna per desktop e tablet e un'altra
per mobile. La versione desktop e tablet permelitatente di ascoltare qualsiasi
canzone desideri dal vasto catalogo: per riprodurteani dovra ascoltare avvisi
pubblicitari che periodicamente interromperannadt@to di canzoni. Nella versione
mobile I'utente potra invece ascoltare le canzahd $n modalita “shufflle”. Non sara
dunque possibile eseguire canzoni on demand, edeesf un limite di skip
unitamente alla presenza di pubblicita tra le canzGli inserzionisti pubblicitari
pagano Spotify affinché esponga le loro pubblieii utenti free, pagamento che a sua
volta sara utilizzato da Spotify per liquidare keyalty all'industria. Nella versione
premium l'utente accede all'ascolto illimitato dedtalogo tramite qualsiasi device e
completamente on demand. L'utente pu0 temporandanmsmaricare le canzoni sui
propri lettori che potra ascoltare offline ad ajtalita audio, e senza nessuna pubblicita.
Tutto questo per un costo di 9,99% al mese. | ridatali deriveranno quindi

dall'advertising e dal pagamento degli abbonamenti.

Spotify
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Spotify paga le royalty per tutti gli ascolti etigati sul servizio distribuendo circa il
70% dei ricavi generati ai detentori di diritti. ©€aetentori di diritti Spotify fa

riferimento ai proprietari della musica che e swi8yp: etichette, distributori e in base
ai distributori anche agli stessi artisti. Il 70%ligiso tra i detentori di diritti in accordo
con la popolarita della loro musica nel servizie. étichette o gli editori dividono poi
queste royalty con i propri artisti in base ai l@antratti. Qui di seguito si riporta la

formula adottata per calcolare il pagamento deitta derivante dall’esecuzione dei



suoi brani Spotify. La formula é stata rivelatafaotify stesso in risposta alle costanti
critiche, che vedremo nei prossimi paragrafi, dittate comportamenti poco equi nei

confronti dei musicisti.

1 2 3 4
SPOTIFY ARTIST'S SPOTIFY STREAMS "70% TO ARTIST'S
MONTHLY MASTER & ROYALTY
REVENUE TOTAL SPOTIFY STREAMS PUBLISHING OWNERS RATE
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Spotify Monthly Revenuericavi totali di Spotify in un mese generati @labonamenti e
pubblicitd. Questa cifra varia da stato a statdperdle da un range di fattori molto
vasto. Tra questi vanno inclusi il numero di utehtun paese, quanti di questi pagano

per il servizio premium e quanto advertising vigeaduto in questo determinato stato;

Artist Spotify stream/ Totale degli Stream Spotifyesto indice calcola la popolarita
dell’'artista nel servizio, il market share. Dividkengli stream di un’artista per il totale
degli stream su Spotify si determina la percentdalgayout totali che dovrebbe essere

pagata per i diritti dell’artista;

Royalty pagate ai proprietari editariSpotify negozia con etichette ed editori in ogni
territorio in cui opera. | pagamenti attuali pertoeb di distribuire
approssimativamente e mediamente il 70% delle remditte ai master recording e agli
editori. La precisa divisione tra questi tipi dylit holder varia da territorio a territorio

in accordo a leggi locali e accordi negoziati.

Artist roaylty rate Una volta che Spotify ha pagato i detentori ditiliil totale di
royalty in base agli stream accumulati, questehetta o editore paghera ogni artista in
base al roaylty rate contrattato. Questo probabitmeerra da conto altri fattori
includendo lo status acquisito, che peraltro € dele principali ragioni per cui
differenti artisti in differenti contratti potrebl ricevere differenti ricompensazioni

dalla loro rispettiva etichetta. Gli artisti indipgenti invece possono guadagnare fino al



10% dai loro pagamenti di royalty da Spotify uzkndo i vari partner aggregatori con

cui Spotify collabora (Tunecore);

Artist payotut pagamento finale totale comprensivo pagato &t a cui viene

sottratta la parte spettante al right holder;

Va precisato che ogni qualvolta si ascolta una @amzsu Spotify si genera un
pagamento, ma Spotify non calcola le royalty basandu un “per play rate” fisso.
Tuttavia nonostante la maggior parte delle disamspubbliche su Spotify abbia
speculato su questo rate, € possibile ricavareoapipnativamente un rate per play
medio, dividendo le royalty di un artista per ilnmero di play che le hanno generate,
anche se non é questa la misura in cui vengonmpgeasati gli artisti su Spotify. Le

royalty pagate dipenderanno da differenti fattwa,cui i principali:
- il paese in cui I'utente sta ascoltando la musican determinato artista

- il numero di user paganti come percentuale d&lg¢odi user; piu alta sara la

percentuale, piu alto il “per stream rate”
- il prezzo dell’abbonamento premium relativo edlore della valuta nei differenti stati
-la royalty rate di un artista accordata con Igpieocasa discografica.

Recentemente queste variabili hanno condotto ayayt medio per stream ai detentori
dei diritti che va da 0,006 $ a 0,0084$ per un tetéree.

: : $3,300 Actual Monthly Royalties from July 2013
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Il grafico soprastante mostra il pagamento delj@lty del mese di Luglio 2013 per una
serie di album, il cui nome e stato sostituito congenere. Il secondo grafico illustra le
prospettive di crescita al raggiungimento di 40ionil di utenti, cifra che Spotify punta

e sostiene di poter raggiungere entro il 2015.

[ Actual Annual Royalty Payment For A Current Global Star $13,547,486
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Spotify & uno dei piu efficaci modi di monetizzéisecesso alla musica. In aggiunta per
incoraggiare il consumatore a pagare, i ratei santessere maggiori rispetto agli altri
servizi. Il grafico sottostante mostra le royalggpate da Spotify ai right holder generate

da un milione di ascolti per canzone.

Current Royalties Per 1 Million Listens
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Spotify é stato progettato dal basso per combattengirateria. Fondato in Svezia,
peraltro paese di origine di The Pirate Bay, il ¢ network pirata di cui si € discusso
nei precedenti capitoli, nasce in netta opposizi@rservizi di questo genere, cercando
di convincere gli ascoltatori di musica a fermdrélésharing illegale e continuare a
consumare musica legalmente. Offrendo ascolti gr&potify combatte efficacemente
la pirateria e compete con essa, portando i consuwima utilizzare servizi legali.
Spotify sembra essere riuscito in questo intent@e provato in quanto si € registrata
una forte diminuzione dell'uso dei siti pirata meidritori in cui Spotify si € stabilito. Si
pensi che secondo uno studio Music Métrim Olanda, dove Spotify & attivo dal 2010,
la pirateria si & drasticamente contratta passaadt 8 milioni di pirati del 2008 agli
1,8 milioni del 2012. Altro caso interessante eostaortato in luce da uno studio
norveges& dove si calcola che grazie ai servizi streaminpitateria musicale & stata
abbattuta dell’80%.
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Il grafico sopra illustrato mostra una chiave dintéamento nella moderna industria
discografica: gli ascoltatori piu giovani e i tegeasono i gruppi piu portati ad accedere
a siti pirata e i meno propensi a pagare per wizermusicale. Spotify € riuscito in
questa operazione convincendo parte delle gen@igaip giovani a lasciare la pirateria
e utilizzare servizi legali. Infatti piu del 50%gleabbonati a Spotify hanno meno di 29

anni.
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6.4 Competizione e strategie competitive

Sono molte le aziende che lavorano con la musitaeoohe competono per una fetta di
mercato, con l'obiettivo di divenire player prinalpdell'industria. Cio che accomuna
queste aziende e cercare di massimizzare la copeewitoriale dei loro servizi tramite
accordi di licensing. Una strategia che Spotifyistplementando con successo, visto il
recente lancio del servizio negli Stati Uniti edapertura su molte aree europee e
internazionali. La difficolta delle aziende che qmtono in questo mercato € la
difficolta a differenziarsi tra loro. Ad esempioddveshark, platform simile a Spotify,
da la possibilita ai propri user di caricare laolanusica e creare playlist dalle loro
librerie musicali. Spotify, nato successivamentpiasto servizio non ha fatto altro che
replicare questa meccanica ma con canzoni di digrdela licenza. Mentre Spotify sta
crescendo rapidamente, chi “sta seduto sul tronla’ edio online Pandora. Pandora
contava a Gennaio 2012 ben 125 milioni di uterdd prima fonte di ricavo e costituita
dagli introiti pubblicitari che ascoltano gli uséee che contribuiscono al 98% dei
ricavi, e costituiscono I'89% degli user. Spotifg hsposto a Pandora con una serie di
stazioni radio con skip di traccia illimitati cerzo di indirizzare I'ascoltatore a cio che
veramente desidera, e offrendogli stazioni radianaénte personalizzate, in base agli
ascolti on demand effettuati dall’'utente. Il serwiPremium di Spotify € molto a simile
anche alla piattaforma Rhapsody, poiché gli usapsno grado di ascoltare la musica
offline senza acquistare le canzoni, ed entrambitado il loro sistema DRM per

assicurare la sicurezza della proprieta intellé&tua

La strategia di Spotify sembra suggerire che liad#& sta perseguendo azioni di
versioning® e bundling del loro prodotto per massimizzare éfiti, identificando
differenti segmenti di mercato e fornendo un mipdcchetti. Nel far questo ha anche
cercato di attirare nuovi consumatori collegati ceadentemente ai competitor. Ha
strategicamente ridotto gli switching cost cheolhsumatore deve sostenere per passare
a Spotify e aumentando in tal modo il valore delppio prodotto. La riduzione degli
switching cost é stata attuata fornendo applicazibe imitano il lavoro e le chiavi di
successo dei competitor, come ad esempio le apmiaradio ispirate a quelle del

principale competitore: Pandora. Questa featur raéne sviluppata grazie anche ad
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un’'importante partnership in collaborazione contlfas rendendo cosi un possibile
competitor un partner. Fornendo queste featurelistincompetitor, € stato piu facile
rendere semplice il passaggio degli user dai catopet Spotify. Sempre in un’ottica di
riduzione degli switching cost Spotify ha sviluppgbi valide ed efficienti applicazioni
per differenti platform come iOS, Android, Windowsndendo il prodotto piu attrattivo
per piu utenti e aumentando i propri profitti. Unsssa strategica che poi gli ha
permesso di guadagnare una grossa fetta di me¥cgtaia quella di siglare un accordo
con Facebook, tanto che per un periodo per averacaaunt Spotify ed accedere al
servizio era necessaria l'iscrizione in Faceboakd& una parte precludeva l'accesso a
Spotify degli user che non possedevano accountbBa&e 0 non erano intenzionati a
farlo, dall'altra portd ingenti benefici allazieadin termini di iscrizioni. La
cooperazione con Facebook cred un efficace netv@@rkutenti Spotify possono creare
le proprie playlist e condividerle con i loro amisu Facebook o ascoltare in
contemporanea ai propri amici la stessa canzogeafico sottostante illustra 'aumento
di iscrizioni dopo I'accordo con Facebook.
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Altra strategia social perseguita da Spotify ettoduzione del tasto “follow”, il quale
permette di creare un legame privilegiato sia cemtiie che artisti e da li “prelevare”
suggerimenti per la propria selezione musicale: dinamica mutuata da altri social
network e piattaforme differenti (ad esempio Youdllche non puo che alimentare
ancor di piu il valore creato per I'ascoltare guapér il musicista. E’ infatti possibile

seguire non solo i propri artisti preferiti, ma hagarticolari personalita di spicco ( da



citare il profilo Spotify del presidente degli Stainiti Barack Obama che carica le
playlist dei propri discorsi) o addirittura brandhec attraverso la musica vogliono
comunicare la loro vision. Non a caso sono preséntia-Cola, il magazine Rolling
Stone, The Guardian e tantissimi altri. Con alalinjuesti partener Spotify ha inoltre
addirittura sviluppato delle particolari app edziative. Ad esempio con Coca-Cola &
stata creata un’apposita applicazione utilizzabd tramite Spotify. Questa strategia
ha permesso all'azienda svedese di crescere versigmente come player
fondamentale all'interno dell’ industria discograi Per mantenere questa posizione
dovra formulare nuove strategie con il fine di aditkrsi ed espandere la propria

posizione dominante nel mercato.

6.5 Rischi e debolezze

Il modello di business per quanto vincente e ggiatesembra presentare comunque dei
punti di debolezza: copyright, privacy e hackingr Prima cosa Spotify manca di
politiche chiare precise in tema di copyright paawto concerne il proprio modello di
business. Nonostante abbia un modello innovatiwbabile, poiché non trattiene una
chiara proprieta intellettuale sulla sua strutieontenuti, € difficile per Spotify tenere

I suoi competitor distanti dal copiare il suo mddeali business operazionale. Questo
rischio impedisce potenzialmente a Spotify di maete il proprio vantaggio
competitivo, in quanto permette a diversi competithh entrare nel mercato con bassi
costi di innovazione. Inoltre poiché I'industrialldestreaming non richiede alta varieta
di prodotto, € un rischio cruciale che minacciautcesso di Spotify. In secondo luogo
nell'iniziare la collaborazione con Facebook, |l&mila svedese si € addossata parte
degli stessi problemi che caratterizzano la piattaf social media: i problemi con la
privacy. Nonostante l'integrazione con Facebookdistingue dagli altri streaming
business trovando forse il bottleneck del settbeepero affacciato Spotify allo stesso
problema di Facebook: la privacy degli utenti. dittb che ogni amico di Facebook
potesse monitorare i gusti musicali degli utentinré stato di gradimento per molti
user. Spotify rispose in questo senso sviluppanddicplari customizzazioni che
risolvevano questo tipo di problematica di privagyl.aumentare della popolarita del
servizio poi, aumentano i tentativi di “hackeraggemme la diffusione di virus. A

questo si aggiunge il fatto che il servizio periave al problema di sovracaricamento



dei server, utilizzi meccanismi peer-to-peer. 8béi generato uno scontento tra alcuni
player dell'industria discografica secondo cui kepto-peer & sinonimo di poca
sicurezza, e di vulnerabilita. E’ importante chetd lavori in questa direzione al fine

di preservare la propria reputazione.

6.6 Strategie future

Spotify detiene multiple opzioni per eventuali stae future. Dal migliorare le proprie
stazioni radio “liked-base”, al trovare altri pagtndistributori, aumentando il proprio
effetto network e aprendo i propri servizi. Tutieegto continuando ad utilizzare le sue
attuali strategie di successo come il bundling @dazione degli switching cost per i
consumatori. Come abbiamo visto uno dei principatnpetitor di Spotify € Pandora.
Spotify ha introdotto delle “liked-based” radio ilazando un modello simile a
Pandora, tuttavia gli algoritmi di Spotify non sodella stessa qualita. Una strategia
potrebbe essere quella di migliorare questi algoritnagari tramite crowdsourcing.
Spotify potrebbe offrire una ricompensa agli sviafori di algoritmi piu efficaci,
strategia peraltro rivelatasi vincente per Netflizon i propri algoritmi, tramite i quali
miglioro i propri servizi. Un’altra opzione €& quelldi collaborare con altri partner
distributivi. Un vasto ammontare di musica vienecddigta in macchina. Spotify
potrebbe interagire con aziende dell’automotivegwduppare particolari tipi di radio o
servizi musicali da utilizzare nelle autoradio. fyqotrebbe iniziare a competere nella
guerra dei sistema audio living room hi-fi per ieplentare il suo servizio a questi
dispositivi. Strategia che il servizio svedere hdrapreso da poco in Europa,
collaborando con l'azienda Hi-Fi Sonos per permettg propri utenti di riprodurre i
brani in ogni stanza della loro casa attraversastesii Sonos Multi Room Muisc
System, e offrendo un servizio simile in Finlanttemite I'azienda Tela, che permette
I'utilizzo di Spotify tramite set TV. Queste strgie potrebbero essere rischiose ma
perseguendole permetterebbero un incremento dedla hase e del proprio network.
Questo consentirebbe inoltre di portare piu argsproduttori a concedere il proprio

contenuto su Spotify, in modo tale da allargaathlogo musicale, comportando a sua

-0 % % % ' , - % &( 5J5 & ,
& ' Y, % &( % $ $ ' %%N# B
"o ## $



volta l'iscrizione di piu user. Significativo a gste proposito il recente approdo dopo
difficoltosi contratti di licensing, di due grantdig del music system all’interno delle

librerie Spotify: Led Zeppelin e Pink Floyd.

6.7 Critiche

Tra le principali critiche che son state rivolt8potify la principale é stata quella di non
compensare equamente gli artisti. Helienne LindgallGuardian nel 2011 riporto che
“gli artisti che firmano con un etichetta hanno nisthio tangibile che cido che deriva
dalla possibile vendita e ascolto sulle piattafordiestreaming finisca nella scatola
nera’, lasciando dunque intendere che i profittrivdati da questi servizi non

ricompensano equamente il lavoro degli artisti.

Nel 2009 il musicista Svedese Magnus Uglla decig@rdiovere la propria musica dal
servizio, affermando di aver guadagnato in sei m@sche guadagna un busker in un
giorno. Secondo David McCandless, giornalista @elrdian e Wired, un artista
necessitava di piu di quattro milioni di stream psgse per guadagnare 1,160%. Nel
Settembre 2011, l'etichetta indipendente Projeatdrek entro in disaccordo pubblico
con Spotify sostenendo che gli artisti non venivangoamente compensati per le loro
creazioni. Molti quindi i musicisti che si sono safati contro il servizio dai Biffy
Clyro, passando per David Byrne, arrivando ai BlKelys che hanno accusato Spotify
di rubare royalty. Uno dei casi piu eclatanti éastguello di Thom Yorke della band
Radiohead che ha fatto rimuovere i contenuti della band Atom For Peace,
sostenendo che Spotify non ricompensava equamenteoi lavoro, in particolare
quello dei musicisti pitu sconosciuti sostenendo itheodello di guadagno per questi
artisti e irrilevante. In risposta alle criticheligicembre 2013 Spotify ha rilasciato
Spotifyartist.com, un sito apposito in cui ha totahte messo in luce il proprio modello
di business per mettere a tacere le critiche elinglee, e mettendo in evidenza con dati
e statistiche come devolva il 70% dei propri ricewvroyalty. Spotify si pone dunque
come alternativa legale alla pirateria e affermadr aperto un continuo dialogo e
vicinanza alle etichette tanto quanto con gli #rtindipendenti. In effetti come
affermato da Charles Caldas, CEO di Merlin Netwdrgroblema non sta nel fatto che

Spotify non paghi le royalty, ma piuttosto nel sunderfacciarsi con le etichette



discografiche, che ancora una volta detengono gimeanza degli introiti, devolvendo
all'artista in questione una bassa percentual@mbgri ricavi (Techdirt 2012). Lo stesso
emerge in un articolo di Motta comparso su wired.iDicembre 2013 dove l'autore
spiega:“ La procedura e la seguente: l'artista ulesce poi firma con [l'etichetta
discografica un contratto che comprende - tralgii punti - la ripartizione delle royalty
digitali (download, streaming, Youtube, Deezer, néis...). Solo in virtu di
quell’accordo scritto la casa discografica firmasaa volta un contratto con le
piattaforme musicali dalle quali incassa le perngalntper poi girarne la fetta stabilita
allartista. E tutto firmato nero su bianco. Nesswtculta alcuna voce”. Anche Alex
Trecarichi del collettivo musicale milanese “Resst!schiera a favore di Spotify come
mezzo di grande aiuto per I'artista ad acquisira baona visibilita : “ La vendita delle
canzoni non rappresenta piu una priorita. La paseu piu piattaforme possibile e
oggi il nostro obiettivo: permette agli appassiomatmusica di conoscerci generando
ingaggi per le serate dal vivo che sono il nostieedusiness. | nostri dischi sono su
Spotify in virtu dei contratti che abbiamo siglaton etichette internazionali come
MofoHifi e Cheap Thrills che in autonomia hannoagdato i master prodotti insieme a
loro” (Wired.it 2013). Molteni presidente de La Tpesta Dischi, una delle etichette
indipendenti di maggior rilievo in Italia aggiungePenso che gli Atoms for Peace di
Thom Yorke meritino I'appellativo di Spocchify, pbié sono stati proprio i Radiohead
a scardinare (con “In Rainbows”, 2007) il mercatosiale pubblicando i loro dischi
praticamente gratis, chiedendo al pubblico un’¢éféibera. Se allora Spotify riconosce
a me, etichetta indipendente, una seppur bassanteate sugli ascolti delle mie

canzoni non posso che invitare piu persone possiiltilizzare questa piattaforma”.



6.8 Considerazioni

Tra i tanti modelli di business che stanno rivatueindo il sistema industriale
discografico, non € un caso si sia scelto di tratt8potify in questo elaborato. Il
servizio svedese sembra infatti rispecchiare e awenpreso i driver e le chiavi di
successo per risollevare il comparto discografamehdo leva su un’efficiente gestione
dell'innovazione musica digitale. Spotify entralaetatena del valore come distributore
ma anche promotore degli artisti. Come Itunes, usciio a ricavare valore dalla
produzione discografica senza detenerne i copyr@lite ad aver sviluppato e investito
sulle tecnologie complementari della musica digit@pp per i vari device e pc), ha
stretto importanti partnership con differenti playgalle riviste musicali ai produttori di
tecnologia hi-fi), riuscendo ad offrire gratuitanteta musica all’ascoltatore. Quello di
poter concedere gratuitamente il prodotto musicecaisumatori, € una chiara e
strategica risposta alla pirateria, che ha dimtastraome € possibile portare
gratuitamente al consumatore la musica preservamigpettando il lavoro degli artisti
pagando le royalty derivanti dal copyright. Si pdice che Spotify ha saputo inserirsi
perfettamente in quello che Anderson nel suo littheee” (2009) ha definito la Free
Economy: un’economia caratterizzata dalla piu sdtautazione dei contenuti, stimolata
non solo dai gusti delle nuove generazioni ma arudike tendenze tecnologiche. In
particolare la svalutazione ha investito il settdedl'intrattenimento e della cultura,
come per I'appunto quello della discografia. Si pli@ quindi che la platform svedese
ha saputo gestire eccellentemente a proprio vaistaggmbiamenti incorsi sulla value
chain dell'industria discografica investendo suienologie complementari, e dando
vita ad un modello di business che ha saputo eaéturvalore dell'innovazione musica
digitale. Ha inoltre saputo brillantemente lavoratg concetto precedentemente citato
di social value shared: non solo implementandeéture dei social media grazie agli
accordi con Facebook, ma anche dimostrando una cahsibilita per ['artista,
mettendo in luce i meccanismi di business e renadérasparenti i propri modelli di
ricavo, e adottando infine iniziative sociali. Irdesante a questo proposito la
dichiarazione del CEO di Spotify Daniel Ek che &peare su Spotify.com come la sua
sia un’azienda orientata ad un’attenzione partreodd’ambiente: “ In quanto azienda
online i loro prodotti non creano direttamente imgunento o pauperamento delle
risorse, con una particolare attenzione al numeudfidi e al risparmio energetico”. Tra

le sue funzioni Spotify permette infatti di accome lo streaming dei brani a una forma



di memorizzazione cache che consente di non dgvetere lo stream di una canzone
gia ascoltata. In questo modo, scrive Dagfinn Baehsuo report Dark Side of The
Tuné® (2013), si riduce il dispendio energetico perésiissione e la riproduzione dai
data centre in cui sono stoccati i brani. Inoltaartite la Spotify Community lo stesso
CEO ha dato vita a Dicembre 2013 ad un fondo diadmmi volontarie in aiuto dei
Paesi meno sviluppati per quanto riguarda la gestdi acqua potabile. L'iniziativa é
stata lanciata il giorno del suo ventinovesimo cleapno, chiedendo a tutti coloro che
lo conoscevano di donare 29%$ al fondo. Finora beolto 45.000%.

Quella dello streaming e un’industria in forte citscon elevata competizione, ma con
pochi player vincenti. Fattori come |'effetto netikce il mercato two-side inaspriscono
la competizione per ottenere il maggior numerotdnti. Come riportato in un articolo
del Times di Gennaio 2014 anche altri player dellistria digitale stanno mostrando
sempre piu interesse allo streaming. Aziende cootebé, Beats Electronic lanceranno
tra il 2014 e il 2015 dei servizi streaming musdical pagamento. Deezer sta per
approdare nel mercato americano, mentre ltunear@ako la propria radio streaming
sul modello di Pandora. Anche se, come sostiengy LMiller della Business School
University di New York, lo streaming potrebbe stste e mettere in crisi gli store
digitali e quindi nuovamente l'intero comparto digcafico, sembra dimostrarsi una
soluzione vincente e ben vista dalle major. E evielehe Spotify ha saputo distinguersi
con un modello di business che ha permesso dies#tangenti ricavi dall'advertising,
costi contenuti di gestione, attenzione all'impattabientale, nonché collaborazioni ed
iniziative con un vasto numero di platform. Si éicdato vita ad un’architettura a se
stante che offre uno strumento che risponde panfethte a livello globale alle esigenze
del consumatore e va nella direzione degli inter@skartista, rispettando la direzione
delle case discografiche grazie agli accordi imajpcon le stesse. L'integrazione social
media con Facebook rivelatesi vincente, dovreblseresperseguita anche con altre
piattaforme social quali per esempio Twitter, Igssan e Pinterest, unitamente ad una
continua espansione del servizio in altri paesimehdo. Infine, dovra continuare a
dimostrare una crescente attenzione agli intesartista, perché non si riveli una
sola piattaforma di visibilita e promozione, maeatiga concreta fonte di ricavo per chi

produce musica. Le critiche apparse nei confroeli skrvizio da parte di alcuni
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esponenti del mondo della musica sono state ire patlte mettendo in luce i propri
modelli di ricavo e business. E’ importante chetBpaontinui ad operare dimostrando

una certa sensibilita alla questione.



I 2013 ¢ stato il nuovo anno zero per I'industtiacografica globale. Il primo anno di
crescita dopo oltre un decennio di crisi. L'indigsstessa inizialmente non ha esitato a
puntare il dito e a indicare come colpevole delideda musica digitale. In particolare
la causa del tutto e sempre stata fatta ricaderequai siti e piattaforme che
permettevano la diffusione illegale, ma gratuita, cdntenuti musicali protetti da
copyright, privando artisti e case discografichglidetroiti loro spettanti derivanti
dalle royalty. Nonostante i dibatti e i pareri distanti, senza dubbio buona parte delle
responsabilita sono da attribuirsi alla pirateladmusica digitale. Il vero errore pero,
e stato proprio quello di percepire I'arrivo di gteenuova tecnologia come un ostacolo
piuttosto che un’opportunita. Errore che hanno cesso gli incumbent del settore.
Con il passare degli anni infatti, per assurdatéssa tecnologia contro cui le principali
case discografiche si scagliavano sembra essenstanrivelata fonte di salvezza per
l'industria. Il presente elaborato ha cercato quidd analizzare se effettivamente
'innovazione musica digitale possa essere conaidefa salvezza dell'industria
discografica, e il mezzo su cui puntare per risalle le sorti di un’industria precipitata
da anni nel baratro. Sono state percio attentamesaminate le dinamiche che hanno
portato questa tecnologia ad affermarsi prima dlegente e poi legalmente, studiando
quali cambiamenti sono intercorsi internamentarallistria e quali sono stati i motivi

che hanno cagionato la crisi al settore.

Si e cercato inizialmente nel capitolo 1 di denliarea su cui investigare. La difficolta
nel definire con precisione un settore come quidita filiera produttiva musicale non é
da trascurare. Un settore vasto composto da unteptioita di attori, i cui confini si
estendono labilmente. Si e fatto percio riferimeatta classificazione proposta da
Ardizzone (2012) che ha delineato I'industria makqartendo da un’ampia accezione,
e andando identificare in questa un grande setthiaterno del quale a sua volta
troviamo un piccolo settore. Nel piccolo settorag@no fatte rientrare tutte quelle
attivita che vanno dalla produzione di brani alledalita di consumo. L’elaborato si

focalizza in questa parte, coincidente con la egpaopria industria discografica, poiché



e quella che ha maggiormente risentito dall'impaltia nuova tecnologia. Si tratta di
un settore caratterizzato da un’elevata conceminazied e tutt’ora dominato da quattro
principali case discografiche, le major. Questerde detengono uno share che va dal
70% all’'85% del mercato discografico globale: Umgz Music Group, Sony Music
Entartainment, Warner Music Group e EMI. La restgrdrte del mercato e controllata
da una miriade di etichette discografiche mindniamate indipendenti o “indie”. Dopo
aver fatto un breve focus sull'intera filiera prdtika italiana, si € spostato I'attenzione
sul mercato globale servito dall’industria discdga con il fine di delinearne lo stato
di salute. Quello che emerge per il 2012 &€ un uncbe tende al positivo. Il 2012 é
stato infatti il primo anno di crescita dell’indust dal 1999 segnando uno +0.3% sui
ricavi totali (IFPI 2013). A mostrare le crescit®l ignificative sono stati il mercato
digitale +8%, con il 33% dello share totale, e Igualei diritti derivanti dalle
performance con un + 9,4%, con lo share del 6%cdJoomparto in caduta il mercato
dei supporti fisici (CD, DVD) con il - 5% , ma cliketiene ancora il 57% dello share
totale dei ricavi a livello globale. Il mercato $@éaciando dei chiari segnali all'industria
su cosa i player della discografia debbano purgareogliono salvare questo settore. Si
tratta di nuovi modelli di business che si distanpi dai tradizionali, basati sulla vendita
del supporto fisico, ma che si focalizzano invealwiverso della musica digitale e
quello delle performance live. Su questo secondiorta I'elaborato non ha prestato
particolare attenzione, ma i dati e la letteratswao concordi nel fatto che gli artisti,
cosi come il settore intero, stanno dimostrandscengte interesse, in quanto valida e
altamente redditizia alternativa alla vendita gysorti fisici. Ne sono prova gli aumenti
dei prezzi dei biglietti e del proficuo businesdl@@revendite sulle performance dal
vivo. L’elaborato ha invece focalizzato le attemzisulle dinamiche inerenti il mondo
della digital music. | segnali piu incoraggiantrigano dagli store di download che
costituiscono il 70% dei ricavi provenienti dallausica digitale, grazie alle ottime
performance di grandi colossi entrati in giocopmifra tutti Apple. Altro segnale che
fa ben sperare proviene dai servizi streaming emad registrato un +44% nel 2012 sul
numero di abbonati rispetto al 2011. E’ previste pler il 2013 questi servizi vadano a
costituire 1'11% dello share di mercato digitaleolgile. Nonostante i dati siano
promettenti, la sfida non & ancora vinta e la stadunga. Secondo Nielsen in accordo
con IFPI infatti, un terzo del totale degli uteddl web a livello globale accede ancora a
siti con contenuti musicali piratati, percentuale @oi varia da paese a paese in base

alle sensibilizzazioni e ai regimi regolamentat®i.pensi che nel 2012 in Italia il 77%



delle connessioni residenziali ha fatto accessiti gisata. A livello globale € un trend

in lieve calo rispetto agli anni passati ma cheoaaclesta preoccupazione e rilevanza.

Tuttavia i dati positivi della musica digitale ldggpermettono di fare una riflessione, su
cui si e sviluppato il presente elaborato. La dtassorretta dal digitale non e
direttamente riconducibile a chi domina il settaregsiddetti incumbent. Questi hanno
sempre dimostrato una certa ostilita allinnovaeiomentre altri player, addirittura
esterni ne hanno saputo cogliere le potenzialMal.capitolo 2 infatti 'attenzione si e
spostata proprio ad analizzare come la nuova tegi@labbia cambiato un intero
sistema, grazie a questi nuovi player, sviluppatibrmodelli di business centrati su
nuovi meccanismi di appropriazione del valore. diistria discografica se da sempre &
stata caratterizzata da innovazioni incrementakrive all'industria, questa volta ha
subito un contraccolpo da un’innovazione disruppveveniente dall’esterno. L'analisi
condotta nel capitolo 2 ha permesso di vedere eghaglio i cambiamenti intercorsi
sulla catena del valore dell'industria discografidefinita ora digital value network. Nel
digital value network dell'industria discograficd: potere detenuto un tempo dalle
major si &€ potenzialmente ridistribuito lungo laeta a favore del consumatore, e in
parte dell'artista. Vengono ridefinite le fasi diogduzione, dove grazie alle ICT la
musica puo essere prodotta molto piu facilmente.ctemzione e la produzione di
canzoni e di album é divenuta piu flessibile e piikiile in ogni luogo e a costi ridotti.
Gli artisti possono inoltre pubblicare, promuoveredistribuire le loro produzioni
attraverso il web. Questo significa che potenziali@li artisti potrebbero direttamente
raggiungere i propri consumatori, senza il bisoghantermediare con gli editori o le
stesse case discografiche. La distribuzione e iketi;mg poi son senza dubbio gli anelli
che hanno subito i cambiamenti maggiori. E’ soptadtin questi anelli che sono venuti
ad inserirsi i nuovi player, che prendendo comeririiento la tecnologia utilizzata dalla
pirateria (pionieri innovativi), hanno saputo cogirarla in modelli di business sorretti
da platform efficienti ed efficaci ma soprattutteghli. Questi player hanno gestito
I'innovazione facendo leva su mobilita e compleragnta degli asset complementari.
Hanno inoltre approfittato del regime di appropilith indebolito dalla nuova
tecnologia riuscendo a catturare il valore e i lfiendell’'innovazione. Le grandi major
al contrario hanno puntato solo a strategie digaiohe dell’innovazione (copyright),
nonostante i regimi di appropriabilita fosseroisitateboliti. In accordo a Jacobides,

infatti, i nuovi player a differenza degli incumtherhanno saputo sfruttare la



competizione a valle che ha permesso ai player ageravano a monte di avere
magagiori ritorni dall’innovazione. Nasce cosi ursieame di platform, come abbiamo
visto nel capitolo 4, che presentano una serieadatteristiche comuni: la tecnologia
digitale e il driver e I'elemento core, hanno unaova concezione della proprieta
intellettuale, sono nuovi entranti che promuovonove tecnologie complementari alla
musica digitale, aumentano la competizione e stalth® e captano nuovi bisogni dei
consumatori. Bisogni mutati rispetto a un tempe@, gl incumbent non sono piu stati in
grado di soddisfare. Tramite una ricognizione ¢&rai¢erche di mercato e la letteratura
piu attendibili si & visto come questi nuovi bisbgrattributi coniati dall’innovazione, e

ricercati dal consumatore, siano riconducibili anwenienza, pricing, qualita e

connettivita sociale. Si e inoltre visto come i qaéenti modelli di business della
tradizionale value chain non fossero per nullattarazati dai suddetti attributi, mentre
I nuovi (store digitali, servizi streaming) adenso perfettamente alle esigenze del
consumatore digitale. E’ importante che [lindustrraonitori costantemente i

cambiamenti che I'innovazione puo portare al mergattermini di ridefinizione dei

bisogni. L'innovazione quindi non solo soddisfa musisogni, ma al contempo ne crea

e ridefinisce gli esistenti.

Il fallimento dell'industria discografica pero, naa spiegato solo in termini di scelte
strategiche e gestionali errate, quali possonoresdati i ritardi degli incumbent nello
sviluppare meccanismi di appropriazione del valpee la nuova tecnologia. L'altro
errore commesso dagli incumbent & quello di nom sv#icientemente colto e prestato
attenzione a tutte quelle dinamiche sociali chenbagiocato un ruolo fondamentale
nella diffusione della musica digitale e in parteze del fenomeno del filesharing.
Quello in cui si sono trovate ad operare le caseadjrafiche € quello che Anderson
definisce il nuovo mondo della “Free Economy” elaléfenerazione gratis”. Il mondo
della Free economy e caratterizzato dalla perditia disicita e tangibilita dei beni e dei
contenuti, fattore secondo cui Belk si incentivanfenomeni di filesharing. Dopotutto
il consumatore &€ maggiormente portato a condividestcosa di cui non puo perdere la
proprieta. E cosa meglio di un brano di musicatdigP A questo si aggiungono un
insieme di dinamiche legate al senso di comuni& sihsviluppa tra consumatori di
musica e che richiedono maggiore attenzione anehendpunto di vista strategico e
gestionale. La musica crea comunita e senso diragngeza, e si fa driver di feature

come la moda e il fashion. Si aggiunga poi la prdéovalenza culturale della musica e



dei benefici che derivano dalla sua diffusione umamfo prodotto culturale. Ma il
filesharing musicale é interpretato anche come #ordn protesta e ribellione di
comunita di consumatori nei confronti del sistemaonopolistico delle case
discografiche. Quest’ultime vengono infatti spegstcepite dal consumatore, ma anche
dall’artista, come delle entitd sleali con comporeati immorali. Molti artisti non si
vedono appagati del loro sforzo creativo. Il conatore quindi, oltre a dimostrare
vicinanza per l'artista non ricompensato, a sudavabn sara intenzionato a pagare
qualcosa che puo reperire gratuitamente, e i cugticdi produzione vengono
generalmente percepiti come nulli, vista 'immadéta della musica digitale. E’ qui che
si inserisce il prezioso contributo di Ramaprasiaka nel capitolo 5. Contributo che
sollecita i player dell'industria discografica, particolare le major, a direzionare i
propri business sulla creazione di value sharedjlore condiviso. Il valore condiviso
non prevede la creazione di solo valore economiaocanche di valore per la societa
(inclusi i consumatori e gli artisti) per crearatéivare il progresso sociale. Cosa dovra
dunque fare un player dell'industria discograficar pperare secondo un’ottica di
creazione di value shared che induca il consumatqgragare per la musica digitale?
Secondo Ramaprasad I'industria discografica dourdigre a due principali driver: alla
distribuzione dei ricavi bilanciata a favore deflista, ma anche di charity partner, e
dovra prestare poi attenzione ad un insieme di amsmi e dinamiche sociali
riconducibili all'universo dei social network e salcmedia: creazione di uno status e

reputazione, influenza sociale di altri consumatori

L’elaborato si e infine concluso con il caso stugmotify, I'azienda svedese che basa il
proprio business sullo streaming legale di coniemuisicali. Si é scelto quest’azienda
poiché ben rappresenta quello che é l'output vitecel questa rivoluzione digitale.

Spotify, sulla linea di Apple, € uno di quei nuglayer che ha dimostrato efficienza ed
efficacia nella gestione dell'innovazione. Spotsiyuttando i regimi di appropriabilita

bassi, ha saputo far leva sulle tecnologie comph¢anepercependo la musica piu come
un servizio che un prodotto. Tramite il suo softever streaming ha risposto alle nuove
esigenze dei consumatori ridefinite dall'innovazorRispetto agli store online di

download, € andato oltre, inserendosi strategicéenesl contesto della Free economy
di Anderson per il fatto di essere riuscito a a@gda pirateria, consentendo l'accesso
completamente gratuito a vasti cataloghi di mudidatto legalmente e con il consenso

delle principali major. Inoltre in accordo al cadbtrto di Ramaprasad, nonostante le



critiche iniziali, Spotify ha dimostrato una ces@nsibilita nella distribuzione dei ricavi
a favore degli artisti, mettendo allo scoperto oger modelli di ricavo e dimostrando
come piu del 70% degli introiti sia devoluto in adty (dipendera poi dagli accordi con
la casa discografica I'effettivo ricavo per l'atés La mission dell'azienda si indirizza
infatti a un two side market: creare valore pertista contrastando la pirateria, e creare
valore per il consumatore permettendogli di aceedevunque e dovunque
gratuitamente alla musica che desidera. Spotifyirwdire dimostrato di cogliere
'importanza della dimensione sociale della mugicielle dinamiche di comunita che la
caratterizzano. Il servizio streaming ha strettéatth un accordo strategico con
Facebook integrando le due platform per poter tsfreta pieno le rispettive basi di
utenti, ma anche per permettere all’ascoltatorgatdiere di tutte quelle funzionalita e
caratteristiche social che incentivano il consumeat@ fare uso del servizio:
l'interazione tra altri utenti, I'interazione cofattista, consigli e suggerimenti musicali

personalizzati.

Quello dello streaming sembra essere una dellgidivepiu promettenti per I'industria.
Non mancano le critiche, e c’é gia chi la definisae'seconda morte dell'industria
discografica” poiché € probabile che questa posggpiantare i proficui servizi di
download legali come Itunes. Ancora una volta denegie una parte dell'industria che
dimostra opposizione all'innovazione, anche quanoenefici apportati da questa sono
evidenti. Dall'analisi del caso studio &€ perd emmazsme quello dello streaming, sia un
settore caratterizzato da elevata competitivitedmwer mantenere una buona posizione,
un player come Spotify dovra identificare e focadizsi in un bottleneck maggiormente
strategico. Certo l'ottenimento del licensing dat@alelle principali major, I'accordo
con Facebook, e I'espansione del servizio su gglalaale sono tutti azioni e strategie
che catturano in larga parte il valore creato d&dlenologia. L’azienda pero dovra
prestare attenzione alla competizione visto chéarmei colossi (seppur frontrunner
della tecnologia streaming e quindi probabilmentngaggiati) si stanno affacciando a
guesto mondo: Apple stessa, ma anche Amazon e Neutn questo caso strategie
come lintegrazione social e gli accordi di licemgscon le major non potrebbero essere
sufficienti a garantire una posizione vantaggiosagpotify. E’ importante che continui
quindi a sviluppare accordi strategici e a incargv la mobilita sugli asset
complementari. Potrebbe ad esempio svilupparecpéati accordi con il settore Hi-Fi

(vista l'alta qualita della musica in catalogo)ddirittura con il settore dell’automotive,



visto che buona parte degli ascolti di musica viaffettuata nella autoradio, o
stringendo particolari accordi con determinati lorgrerché questi facciano di Spotify

una sorta di “radio aziendale” con playlist altategpersonalizzate.

Nel complesso quello che emerge per l'industrizatisafica € una situazione ancora
altamente instabile e in fermento, anche se urezidine comune sembra essere stata
intrapresa. La musica digitale & senza dubbiotiirfuper il comparto discografico. E’
inoltre evidente che tra i player che hanno ricavaiggior valore dall'innovazione
della musica digitale, il consumatore sia in priinaa. La posizione dell’ascoltatore di
musica, grazie all'innovazione, e sicuramente rarglia rispetto a quella che deteneva
nellera della musica pre-digitale: una scelta divizi sempre piu vasta, nonché
cataloghi musicali sconfinati e la possibilita dicadere alla musica in qualsiasi

momento e in qualsiasi luogo a prezzi che raseritamatuito.

Anche le case discografiche mantengono per il méomnena posizione vincente e
predominante. Nonostante siano dei frontrunner’idledvazione, e il loro potere
dominante sia in diminuzione, mantengono la maggipa dello share del mercato
discografico. Share ottenuto grazie sia alla pegardei copyright delle principali e piu
vaste produzioni musicali, sia alle skill professib che permettono la creazione di
business network internazionali e di instaurardi foglationship con le societa di
copyright e altri player di spessore. Tuttavia lajon dovranno dimostrare maggiore
apertura allinnovazione e alla nuova tecnologiaa dorti investimenti in questa
direzione. Dopotutto sono altri gli attori che stansfruttando l'innovazione e
sollevando le sorti dell'industria. Le grandi cadiscografiche ostentano una sorta di
immobilismo e chiusura, e i loro tentativi di admzé della nuova tecnologia si son
rivelati fallimentari a causa dell'eccessiva corc&rione sulla protezione della
proprieta intellettuale in un regime di approprigidibasso. Dovranno inoltre dimostrare
una maggiore sensibilita nei confronti degli artisa figura dell’artista sembra essere
quella piu svantaggiata in questo contesto. Nontstael capitolo secondo si sia visto
come potenzialmente questa figura possa benefiai@ggiormente dell'innovazione,
sia nella produzione, che nella distribuzione dellssica (riduzione dei costi e contatto
diretto con il consumatore), va detto che per naggere un vasto pubblico e godere a
pieno dei benefici, I'appoggio delle major o di ugaalsiasi etichetta discografica
risulta strategico. Con il caso Spotify si € messtuce inoltre, come la maggior parte
dei ricavi, nonostante I'azienda svedese devolv@% dei propri introiti in royalty, non



sia destinata a ricompensare lo sforzo artistidonuigsicista, in particolar modo in

riferimento agli artisti minori che non fanno padello star system. La remunerazione
del musicista dipende quindi dai contratti conitle¢tta discografica, che ancora una
volta risulta detenere una funzione di gatekeegtgyulando accordi poco vantaggiosi
per il musicista per quanto riguarda i servizi &tnéng. E’ fondamentale un maggiore
sforzo in questa direzione sia da parte delle majarda parte degli stessi titolari dei

servizi streaming.

La musica digitale sembra essere dunque la solezialta crisi del comparto
discografico, ma e importante che tutti i playerrivavino beneficio. Affinché tutto il
settore goda dei benefici derivanti dall'innovazosi puod concludere delienando tre
possibili soluzioni che l'industria potrebbe e debibe perseguire nel lungo periodo. Si

tratta di soluzioni ipotizzate e scaturite dall’Bsiacondotta durante I'elaborato:

1. Utilizzare modelli basati sull'advertising: gli adtatori hanno dimostrato, con
servizi come Spotify ma anche Youtube, di sapelertale le interruzioni
pubblicitarie e di essere propensi a visualizzassaltare annunci pubblicitari
piuttosto che accedere a contenuti piratati. leaiichiede per loro meno tempo
accedere a questi servizi streaming piuttosto amerdarsi in ricerche su siti
pirata, dispendiose in termini di tempo e convergenLa crescita di questi
modelli basati sull'advertising ha dimostrato chedustria ha apportato degli
aggiustamenti alla value chain dimostrando di trevdei modelli di ricavo
alternativi. Tuttavia il merito non € stato degicumbent dell’industria ma di
nuovi player, un tempo esterni alla catena delrealbo streaming € quindi una
buona direzione in termini di gestione dell’innonam®e, ma va migliorata,
soprattutto in un’ottica di compensazione equd’péista;

2. Dare al consumatore cio che vuole: & importante lehplatform sviluppino
modelli di business legali prestando al contempenatone ai bisogni del
consumatore. Bisogni che l'innovazione crea e mife. Convenienza, qualita,
pricing e connettivita sociale sembrano esserattibuti principali richiesti ora
dal consumatore. In questa direzione ancora urta gembrano andare i servizi
streaming, ma anche gli store di download. E’ fondatale inoltre prestare
attenzione e focalizzarsi sulle dinamiche socialaernenti la musica (intesa
come bene socio-culturale) e il consumatore in omtesto di free economy,

intangibilita dei beni e di percezione della musioane servizio;



3. Stabilire limiti adeguati ai takedown service ulando tecnologia e
innovazione: il blocco dei siti pirata tramite azidegali, i sistemi DRM, e gli
awvisi di notifica in caso di violazione di copyhigper gli utenti si rivelano
comunque dei buoni strumenti per contrastare latguiia. Si tratta pero di
sistemi utili, ma fragili e talvolta facili da aggre. Queste iniziative sono percio
da considerarsi come delle componenti complemedtaintegrare a dei nuovi
modelli di business, che sfruttino a pieno la téogia disponibile, e gestiscano
con efficacia l'innovazione, tenendo sempre in agrszione il contesto in cui
operano. Si e visto infatti nella letteratura dedkehitetture e delle platform
com’e strategico e fondamentale il background ingtiuattori dell'industria si
trovano ad operare. Background costituito da vdrjabnamiche e altri player

in grado di incidere significativamente sui ritod&ll'innovazione.

Il caso dell'industria discografica, dimostra arecama volta come “ I'innovazione sia
un meccanismo eccezionale, una forza in gradoaiciégre un richiamo sia estetico sia
pragmatico che scatena lo spirito creativo e aprenénte a possibilita fino a prima
sconosciute, incrementando la crescita economiceenelendosi protagonista del
progresso” (Schilling 2005). Alle imprese offre no® abbiamo visto, sfide impegnative
ma anche opportunita straordinarie. L'innovazioaesdla perd non basta: per avere dei

ritorni e richiesta abilita, rapidita e precisione.
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