Presse

trategies : « Mieux éco uter, mais surtout mieux

comprendre les lecteurs » =

Manager d’expérience, responsable de la
recherche et du développement des ventes
et de la promotion du quotidien Ouest-
France et de ses 42 éditions, Olivier
Bonsart, dont I’écoute du marché est le

maitre mot, s’interroge depuis de
nombreuses années sur les stratégies les
plus pertinentes pour gagner lecteurs et
annonceurs. Il nous fait part de sa réflexion
sur une presse moderne, la crédibilité de
I'information la stratégie de conquéte de
Ouest-France et I'action de 'INMA en
France, dont il est le directeur depuis 1998.

Propos recueillis par David Sallinen,

Consultant, chargé de cours a I'lUT de Tours

France Graphiq

: Ces 5 derniéres
années dans les
pays développés, la
diffusion payée de
la presse quoti-
dienne a continué
de baisser. Selon
vous, sur quel fac-
teur doit-elle agir
en priorité pour
modifier ladonne ?
Olivier Bonsart :
Avant tout, la presse
quotidienne doit se mettre a l'écoute de
son marché, a ['écoute de ses lecteurs et
de ses « non lecteurs ». Elle doit donc
essayer de mieux les écouter, mais surtout
de mieux les comprendre. Plus générale-
ment, je pense que l'ensemble des méca-
nismes qui nous permet de faire des jour-
naux dans ce métier, font que la profession
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Olivier Bonsart,
Directeur délégué
de Ouest-France,
premier quotidien
frangais avec, en
2004, plus de
762000
exemplaires payés,
est également le
directeur de
I'INMA France.

n'est pas suffisamment a l'écoute de
son marché, trop tournée sur elle-méme.
Il lui faut donc se « retourner » vers ses
clients.

FG : Concrétement, comment une entre-
prise de presse doit-elle s’y prendre pour
étre & « I'écoute » de son marché ?
0.B. : En tout premier lieu, c'est du bon
sens et un état d'esprit. Lentreprise doit
se tourner vers les gens pour qui les jour-
naux sont faits. Prenons 'exemple du chan-
gement de format des journaux. Depuis
20 a 30 ans, et ce dans le monde entier,
tous les tests, toutes les études qualita-
tives ont montré qu'en présence d'un grand
format et d'un petit format, une grande
majorité de personnes préfere le petit for-
mat et donne de trés bonnes raisons a
ce choix. Malgré cela, pendant de longues
années, les journaux ont continué a pro-
duire de grands formats. Dés lors, la
demande de presse étant d'abord moti-
vée par le contenu, elle s’est contentée de
ces journaux aux grands formats alors que
les gens habitent de plus en plus en appar-
tements de petite surface, prennent les
transports en commun... Puis, les quoti-
diens gratuits sont arrivés. Ces derniers,
sans se poser de questions, ont proposé
de petits formats, tout en couleur, cor-
respondant aux besoins des lecteurs... De
ce fait, les journaux grand format, et
presque sans couleurs sont aujourd’hui
dans une position difficile face aux attentes
du jeune lectorat. Au-dela, ce ne sont
pas forcément les demandes exprimées
qui sont les plus importantes a prendre en
compte. L'essentiel est de se mettre au
premier chef a I'écoute des besoins pro-
fonds des gens. Le travail d'écoute conceme
les directions générales mais aussi l'en-
semble des métiers de l'entreprise et
évidemment les rédactions.

FG : En cherchant a concevoir un journal

quis’adresse a tous, les défis a relever par
la presse quotidienne ne sont pas simples.
Dés lors, comment peut-on rajeunir et
féminiser le lectorat tout en réussissant a
conserver les lecteurs les plus anciens ?

0.B.: Les journaux régjonaux ont une for-
midable opportunité. En effet, ils peu-
vent s'adresser a toutes les catégories de
population. Quand les jeunes disent «on
veut de l'information internationale,
ouverte sur le monde », beaucoup d'an-
ciens vous disent la méme chose. Quand
« les jeunes » disent « nous sommes inté-
ressés par la vie de la cité », les anciens, de
leur coté disent « il nous faut de l'infor-
mation locale » ! A vrai dire, je ne vois
pas de si grandes différences, si ce n'est
une exigence plus forte de qualité chez les
gens qui ne sont pas habitués a la lec-
ture du journal. Donc, je ne crois pas que
l'on doit s'inquiéter lorsque I'on fait un
journal pour les jeunes, ce n’est pas au
détriment des anciens. D'ailleurs, aujour-
d'hui, nous faisons un journal que les
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anciens prennent mais, pour autant, je dis
qu'ilne correspond pas complétement au
produit dont ils révent. Quand on parle de
l'actualité, le journal dont les anciens révent
ressemble beaucoup plus au journal
dont révent les jeunes. Le journal a la
chance de ne pas étre nécessairement
un média aussi typé que le sont les radios,
par exemple. Prenez le journal gratuit 20
minutes, vous le mettez entre les mains
de quelqu'un de 60 ans, il le trouvera
trés bien. Le journal n'impose rien a son
lecteur : C'est la grosse différence entre les
médias audiovisuels ou radiophoniques et
la presse écrite : la presse écrite propose
et le lecteur dispose. La segmentation peut
se faire dans le journal lui-méme.

FG: Dans leurs discours, les éditeurs accor-
dent une place grandissante aux aspects
visuels des journaux, au design de presse,
mais qu’en est-il de l'information ?

0.B.: Il est vrai que l'on accorde beaucoup
d'importance au format, a la couleur,

lataille des articles. C'est évidemment trés
important, car un journal, c’est une «
forme », un « gestalt » comme disent
les allemands, c'est un ensemble dont
on ne peut évidemment pas enlever les
aspects de formes. Mais, faire de belles
formes, merveilleuses, avec des articles qui
ne sont pas crédibles, pas intéressants et
mal éarits, C'est le meilleur moyen de perdre
aussi bien les jeunes que les anciens. Ce
n'est pas parce que vous aurez mis de la
couleur partout que vous aurez des jeunes.
Par contre, c'est parce que vous aurez
des articles mal faits que vous perdrez
les anciens... Si vous faites un journal
attractif du point de vue de la forme et
plus pertinent, plus précis, plus exact et
plus concis en matiére d'information, vous
réussirez a fidéliser vos lecteurs, tout en
en gagnant de nouveaux.

FG : Quel rapport les journaux doivent-
ils entretenir avec l'information institu-
tionnelle ?
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0.B. : C'est vrai, qu'il y a un contexte de
crise des autorités politiques, syndicales,
spirituelles, etc. Auparavant, en quelques
corps constitués, on avait une idée précise
de ce que pensaient les gens ou de ce qu'ils
allaient penser. Aujourd’hui, il y a un
éclatement des prises de paroles, des opi-
nions qui va parallélement avec une
forte massification de l'information, tout
cela est assez contradictoire et effective-
ment pas simple a traiter pour un jour-
naliste. Le schéma classique ol les jour-
nalistes vont chercher l'information auprés
de ces autorités pour la redonner au grand
public, a de la peine a fonctionner. Ce
que certains britanniques appellent « voice
of god journalism”, c'est-a-dire, le jour-
nalisme qui tient la vérité et qui l'apprend
aux gens est de plus en plus remis en cause.
Toutefois, il ne faut pas trop surestimer
cela, je pense que les journalistes sur le
terrain peuvent avoir une vision trés prag-
matique de ce qu'ils ont a faire. Je ne crois
pas que ce soit forcément si com- >>>
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>>> pliqué:il faut surtout étre a l'écoute
des gens et ne jamais oublier que l'on est
d'abord la,a leur service, pour les informer.

FG : Comment se positionne Ouest-France
sur le marché publicitaire et quelles ini-
tiatives avez-vous tenu, afin de consoli-
der votre part de marché publicitaire et
améliorer le service aux annonceurs ?

0. B. : Tout d'abord, il faut distinguer le
marché national et le marché local des
annonceurs. En effet, le marché national
concerne surtout les grands annonceurs
et les agences de publicité. Ce marché va
promouvoir des produits qui vont plutét
cibler des populations précises. Dés lors,
les médias préférés des annonceurs natio-
naux vont étre des médias ciblés par goit,
par CSP, par tranche d'age, etc. A l'in-
verse le marché local est un marché de
commergants qui vendent des biens (com-
mergants, agents immobiliers, voitures,
etc.). Ce marché de commercants va donc
chercher a attirer un maximum de clients
dans ses magasins et pour cela, ils ont
besoin de médias ciblés géographique-
ment, mais peu ciblés en termes socio-
logiques. C'est pourquoi, entre ces deux
marchés, trés différents, nous nous situons
avec Ouest-France majoritairement sur le
deuxiéme marché : le marché de la publi-
cité locale. Ainsi, a travers nos 42 édi-
tions nous proposons aux annonceurs

un ciblage géographique le plus perti-
nent possible avec des tarifs fixés en fonc-
tion du nombre de lecteurs touchés. Lautre
axe de développement est la montée en
qualité des annonces publicitaires et de
leur emplacement dans le journal, notam-
ment gréce a la multiplication des pages
quadri. Ainsi, nous sommes en train de
boudler la mise en place de nouvelles tours,
afin d'imprimer 8 pages quadri supplé-
mentaires dans le journal, pour imprimer
désormais 20 pages quadri ! Par ailleurs,
nous proposons des annonces en qualité
magazine grace a TV magazine et dans
plusieurs autres suppléments. Enfin, nous
travaillons aujourd’hui a une meilleure
information de nos annonceurs pour qu'ils
puissent mieux savoir pourquoi ils inves-
tissent et avec quels retours. Nous avons
ainsi développé des logiciels afin de déter-
miner le nombre de personnes qu'ils vont
exactement toucher en fonction de la taille
de l'annonce, du nombre de parutions.
Enfin, nous travaillons aussi a la consti-
tution de panels qui nous permettront, via
Internet, de mesurer l'impact des cam-
pagnes publicitaires de nos annonceurs.

FG : Quelle est 'actualité de ['association
INMA France dont vous étes le président ?
0.B.:association est née aux Etats-Unis,
dans les années trente, de la volonté
d'un certain nombre de personnes tra-

D’ici la fin 2005,
Ouest-France verra
progressivement
augmenter sa
pagination en
quadrichromie,
afin de satisfaire
davantage les
attentes de ses
annonceurs.
Ainsi, le quotidien
comptera 8 pages
supplémentaires
en couleur, ce qui
permettra de
passer de12a 20
pages sur un total
de 48 pages et ce,
sur la plupart des
42 éditions du
quotidien. Au total,
I'investissement
est de 22 millions
d’euros.

vaillant dans la commercialisation de la
presse. Elles souhaitaient répondre aux
questions du développement de la presse
en tant qu'hommes de marketing et pas
seulement en tant qu'éditeurs ou journa-
listes. Ces 20 derniéres années, et davan-
tage les 5 derniéres années, l'association
s'est beaucoup développée en constituant
un véritable réseau dans le monde entier
d’hommes et de femmes travaillant au
sein des directions générales, du marke-
ting, de la vente publicitaire ou de la vente
des journaux, en mesure d'échanger
leurs expériences ainsi que leurs idées.
Nous organisons de nombreux séminaires.
Diailleurs, en juin prochain, aura lieu en
Alsace, au Centre des Congrés « Bischen-
berg », notre séminaire annuel franco-
phone. Nous y aborderons un grand
nombre de thémes liés au marketing de
presse, au Web, a la promotion, au travail
avec les rédactions, a la distribution, au
portage, etc.Avec une constante, des choses
tres concrétes.

FG : Selon vous, quel est ["avenir de la
presse quotidienne ?

0.B.:La presse quotidienne est confron-
tée a des défis dont je ne sais si elle saura
les relever tous, méme si, je pense qu'elle
est en mesure de les relever. D'ailleurs, on
le voit avec les quotidiens du Nord de l'Eu-
rope (Aftonbladet, Géteborgsposten, pour
n'en citer que deux) qui ont opéré des
mutations phénoménales en étant a nou-
veau en phase avec leurs publics. La preuve
que celaest possible ! Il s'agit |4 d'une presse
trés puissante, trés a 'écoute de ses lec-
teurs avec une trés forte part de marché
publicitaire. Tandis que la presse quotidienne
francaise est dans une position beaucoup
plus délicate, avec de vrais dangers qui
pésent sur elle : faible lectorat, faible
parts de marché publicitaire, mais aussi
faible qualité d'impression. D'ailleurs il
est incroyable de constater que le journal
le mieux imprimé aujourd’hui et le plus
séduisant d'un point de vue technique, est
un gratuit (20 Minutes) et en plus pour
un co(it moindre que les journaux payants
! L'autre point faible de la presse quoti-
dienne frangaise est son systéme de dis-
tribution qui traverse une crise importante
avec la fermeture de nombreux points de
ventes, et l'encombrement des rayonnages
par une quantité invraisemblable de maga-
zines et autres produits para-presse. M



