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Pour un sursaut de |a

cherchent toujours a mieux maitriser 'ef-

Confrontée a une nouvelle crise du marché publicitaire et au e ) o
ficacité de leurs dépenses publicitaires.

développement de la gratuité de I'information, le besoin de réflexion sur  Ne serait-il pas opportun d'interroger

o . N . . les réelles motivations et les objectifs isé
le modéle économique, la « valeur ajoutée » de I'information et la es réelles motivations et les objectifs visés

stratégie Web deviennent une nécessité pour la presse quotidienne.

andis que la diffusion mondiale

de la presse quotidienne pro-

gresse, soutenue principalement
par le développement des journaux en
Chine et en Inde, le déclin se poursuit dans
les pays développés et plus particuliére-
ment dans ['ancienne Europe des 15, avec
pas moins de 4,5 millions d’exemplaires
perdus, entre 1999 et 2003". En France,
sur la méme période, rares sont les titres
de cette famille de presse qui arrivent a
améliorer leur diffusion, tels : Aujourd’hui
en France (+23,73%), La Croix (+10%),
Ouest France (+0,35%), ou encore Le Télé-
gramme (+0,14%). Cependant, les diffi-
cultés ne s'arrétent pas la. Subissant
une grave crise du marché publicitaire,
apres la période d'euphorie des années
« Internet », la presse quotidienne natio-
nale (PQN) enregistre entre 2001 et 2003,
une baisse continue de ses revenus publi-
citaires de 198 millions d'euros, et sup-
porte en plus, l'effondrement des recettes
liées aux petites annonces se montant a
62 millions d’euros (Graphique 1). Qui
plus est, aprés une année 2003 catas-
trophique, les signes de redressement
de l'économie et du marché publicitaire
frangais, au premier semestre 2004, res-
tent fragiles tout comme les annonces
prometteuses de croissance pour 2005.
Dés lors, la PQN peut-elle faire ['écono-
mie d'une réflexion approfondie sur les
faiblesses de son modéle économique,
afin de l'adapter au nouvel environne-
ment concurrentiel et réglementaire ? En
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la presse d'infor- DEA en Innovation industrielle
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PQN, compte en

moyenne 44% de

ses revenus issus de la publicité contre
64% en |'Allemagne, 65% au Royaume-
Uni, 59% en Espagne, sans parler des 86%
des Etats-Unis d’Amérique. En fait, le
modele économique de la PQN se carac-
térise & la fois par un manque évident
d'acheteurs et une exploitation du mar-
ché publicitaire insuffisante. Par consé-
quent, un constat s'impose : les couplages
publicitaires® de la PQN, utilisés de plus
en plus, ne sont pas une réponse adéquate
a cette crise. En réalité, les annonceurs

Le

des annonceurs, dans leur arbitrage entre
les « grands médias » et le « hors médiax»?
La presse quotidienne peut-elle valori-
ser son lectorat et son audience d'une
autre maniére, c'est-a-dire en tirant davan-
tage profit de ses bases de données
pour capter l'intérét des annonceurs et
leur proposer des actions ciblées ?Par
ailleurs, pour combattre le phénomene
de volatilité des investissements publi-
citaires, néfaste a la croissance du sec-
teur, ne faudrait-il pas commencer par
rechercher les origines, mais aussi déter-
miner les facteurs qui peuvent 'amplifier
et la réduire ? Ces derniéres décennies, la
presse quotidienne francaise a tardé a
s'adapter aux nouvelles attentes des lec-
teurs et a la concurrence de la télévi-
sion, de la radio et a une presse magazine
trés dynamique. Ainsi, I'évolution du
nombre de quotidiens pour mille habi-
tants (une mesure qui permet les com-
paraisons internationales) est passée de
238 en 1970, a 155 en 1990 pour tom-
ber & 144 en 2000. Aujourd'hui, le déve-
loppement de la presse quotidienne
gratuite (PQG) et l'Internet sont, sans
conteste, les nouveaux défis a relever.

L'un des phénomenes majeurs de ces
derniéres années dans le monde de la
presse et plus largement de la commu-
nication fut le lancement de deux quo-
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2>  tidiens gratuits d'abord a Paris
puis dans plusieurs capitales régio-
nales. Rappelons qu’hormis le Groupe
Ouest-France, via la Spir, aucun titre
n'a su ou souhaité étre associé a ces lan-
cements. Certes, les groupes Lagardére
et Socpresse, prenant appui sur leurs quo-
tidiens régionaux, tentent avec la créa-
tion de leur réseau de quotidiens gra-
tuits, Ville Plus, de répondre aux offensives
de Metro et de 20 Minutes. Loin d'as-
sécher le marché publicitaire pour
contraindre les nouveaux entrants a
renoncer a leur projet, il est probable,
demain, de voir cohabiter trois supports
d'informations gratuits, constitués en
réseau national, sur les principales villes
francaises, ce qui ne manquera pas d'exer-
cer une nouvelle pression a la baisse
sur le marché publicitaire. Cependant,
cette stratégie ne vise qu'a protéger la
part de marché publicitaire de la presse
quotidienne payante. Or, le défi des quo-
tidiens d'informations gratuits se gagnera
sur le terrain du contenu. En effet, c’est
une erreur de réduire la PQG a une simple
« collection de dépéches maquettées ».
Aux yeux de leurs lecteurs, ces jour-
naux ont de vraies qualités :ils sont « pra-
tiques » et tres « utiles » pour faire le
tour de 'actualité. Des lors, il s'agit

de la PQN

bien d'un travail sur
la « valeur ajou-
tée» de l'informa-
tion et de ses jour-
naux que la PQN
doit mener et ce,
afin de continuer a
justifier son prix.

Pour Cela, la Presse Actualité liens vers I'extérieg

quotidienne devra
mieux appréhen-
der les attentes,de
plus en plus variées
des lecteurs, et plus
largement com-
prendre le rapport
qu’entretiennent
les citoyens avec
l'information.
Cependant, le comble de l'information
gratuite, c’est que la presse quotidienne
payante participe activement, depuis
1995, date de lancement des premiers
sites Web, a son développement et pis
encore, au sentiment que l'on peut s'in-
former sans rien débourser... Toutefois
attention, si le Web est bien un outil
d'avenir pour la presse quotidienne, la
stratégie d’acces payant au contenu
ne peut étre pertinente qu’a condition
de trouver une approche innovante et
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Source : Info-Médias, Département des statistiques, des études et de la documentation
sur les médias, n° 9, juillet 2004.
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Source : Extrait de I'étude portant sur les défis de la presse en ligne, réalisée par David Sallinen.

a forte « valeur ajoutée » de l'infor-
mation en ligne. Il est a noter que 90%
des sites transposent simplement le
contenu papier en accordant trop rare-
ment une place a des contenus originaux
et ne tirent aucun profit des réels atouts
de l'Internet (Graphique 2). Aujourd'hui,
on compte 24 millions d'internautes,
en France, dont 52% sont agés de 15 a
34 ans ; ces jeunes qui font justement
tant défaut a la presse quotidienne. Or,
ne pas tenter de les sensibiliser, via le Net,
aux marques fortes que sont les titres de
la PON est le meilleur moyen de ne
jamais les compter parmi ses lecteurs !
Méme si les défis auxquels la presse quo-
tidienne doit faire face sont de taille, elle
n'est pas perdue. Son rythme de paru-
tion est un avantage indéniable sur
l'Internet et surtout ses atouts, tel son
savoir-faire en matiére d'information,
sont considérables pour permettre,
jour aprés jour, une meilleure compré-
hension d'une société mondialisée, mou-
vante et toujours plus complexe.

) Source : 57° congrés de ['Association Mon-
diale des Journaux (AMJ) quis‘est tenu a Istan-
bul en juin 2004.

@ En effet, l'ouverture progressive du sec-
sée, débutée le 17 janvier 2004 et qui s'éche-
lonnera, selon le support télévisuel, jusquau
1¢ janvier 2007, avec les chaines nationales
hertziennes analogiques, bouleverse aussiles
régles du jeu.

) C’est un regroupement de titres parfois
concurrents qui proposent a des annonceurs
de toucher une « cible » de maniére plus
efficace et a un tarif «attractif».



