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Décroissance des revenus papier


Aux Etats-Unis, la publicité sur les sites des journaux a atteint 3.2 milliards USD. Les revenus tirés d'Internet ne compensent pas l'érosion des revenus de la presse papier:


la diffusion payée diminue sur les marchés développés (-4.1% en Europe entre 2002 et 2006) ;


le nombre de lecteurs diminue et leur âge moyen augmente ;


les revenus des petites annonces décroissent fortement (-16.5% aux Etats-Unis en 2007).


Seule la presse gratuite (8% de la diffusion mondiale des journaux) progresse, mais elle est vulnérable aux variations cycliques du marché publicitaire.


La presse en concurrence sur le marché de l'information en ligne


Si le trafic des journaux en ligne progresse (+6% en 2007), les indicateurs en termes de nombre de pages vues ou de temps passé sont moins favorables. Les sites des journaux perdent des parts de marché à mesure que le temps passé en ligne (notamment sur les réseaux sociaux et les sites de vidéos) augmente. L'évolution d'une mesure du trafic Internet à une mesure de l'audience est donc défavorable pour la presse.


La chaîne de valeur de l'édition et de la distribution d'information évolue :


des pure players, parfois issus du "Citizen Journalism" (Huffington, Politico) atteignent des fréquentations supérieures à celles des journaux (Auféminin) ;


certaines agences de presse visent le marché final, au moins pour certains types de contenus (Reuters) ;


les agrégateurs d'information se multiplient, la plupart acquièrent leurs informations directement auprès de ces agences de presse (Yahoo!) ; 


les chaînes de télévision, qui produisent très peu d'information écrite, bénéficient néanmoins de leur capacité à intégrer des sources vidéo propres.


Les limites du modèle payant


Le modèle payant est réservé à une minorité de contenus "premium" (comme le Wall Street Journal). Le basculement vers le financement publicitaire est inéluctable pour la majorité des sites de presse (comme le New York Times). 


Le potentiel de marché de la vente directe d'information aux nouveaux aggrégateurs (stratégie "Business to Business") est limité, et réservé à quelques contenus distribués sur le marché professionnel par des syndicateurs. Les titres de presse, dépendant du référencement des moteurs de recherche, ils ne peuvent leur imposer l'achat de l'information. De plus, la collaboration pour la commercialisation des espaces publicitaires par les grands agrégateurs Internet se développe (Google Print Ads).


Une stratégie portail basée sur des contenus gratuits


La monétisation des sites Web évolue d'une logique de trafic à une logique d'audience. L'enjeu est de rapatrier le trafic sur les sites puis de l'y maintenir. Pour parvenir à cet objectif, les sites de presse doivent évoluer vers une offre de portail intégrant des sources d'information tiers. A court terme, l'appui sur des contenus gratuits et les contenus amateurs permet de constituer ces portails à moindre coût. Le référencement joue un rôle clé dans la captation de trafic ; il ne peut être rentable que combiné à cette logique de portail et en générant des revenus supplémentaires par visiteur. 


Intégrer le hors-média et �l’e-commerce


La publicité sur Internet doit être appréhendée tant dans une logique "grands médias" que "hors-média" (exemple: Car and Driver). Les offres publicitaires des sites de presse doivent offrir des outils de type "liens sponsorisés" qui constituent à court terme le segment dynamique de la croissance de la publicité sur Internet. Au-delà des liens sponsorisés, les entreprises de presse peuvent intégrer une stratégie d’e-commerce, en partenariat ou intégrée (exemples de Playboy et du Figaro).


L'enjeu du mobile: publicité et �e-commerce 


Le potentiel du mobile n'est pas lié à une nouvelle opportunité de paiement des contenus par le consommateur final ou par les opérateurs de télécommunications. �Le basculement à moyen terme vers un Internet mobile "ouvert" et financé par la publicité est probable. A court terme�cependant, l'ergonomie de la navigation Internet sur mobile est peu satisfaisante. Les éditeurs de sites de presse doivent donc préparer la migration vers une stratégie "off portal" (comme USA Today ou les magazines de CondéNast). 


Mais le mobile représente avant tout un enjeu en termes de publicité et �d’e-commerce. Le mobile peut permettre aux annonces papier de restaurer leur compétitivité et aux titres de presse de capter une partie de la valeur générée par l’e-commerce.


Petites annonces, réseaux sociaux : alliances nécessaires


Les entreprises de presse ne disposent pas de la taille critique et des compétences technologiques pour espérer conserver seules leurs revenus tirés des petites annonces. Alliances entre journaux (comme le site CareerBuilder) et éventuellement avec les pure players Internet (comme Yahoo HotJobs) sont inévitables. La stratégie en ligne doit prendre le pas sur la protection du flux traditionnel de revenus liés aux annonces sur support papier.


La presse locale peut être pertinente sur le marché des réseaux sociaux locaux (exemple du Vorarlberger Nachrichten). Acquérir une position significative sur ce marché implique des investissements technologiques soutenus ou des partenariats avec les entreprises qui maîtrisent ces technologies essentielles. Les investissements nécessaires peuvent être mieux amortis en syndiquant des réseaux sociaux locaux (exemple de Topix).


Montée en puissance de la vidéo


La vidéo représente une composante essentielle des sites d'information. Pour les entreprises de presse, le chemin critique consiste à obtenir du contenu gratuit, puis à investir dans du contenu vidéo" low cost (journalisme mobile chez Reuters) puis dans du contenu vidéo professionnel. L'amortissement de ce contenu vidéo professionnel peut favoriser la constitution de groupes actifs à la fois en presse, Internet et télévision (exemple de Next RadioTV).


Une rentabilité potentiellement supérieure à celle du papier


Si les modèles économiques sont balbutiants, l'édition d'information en ligne peut être plus rentable que l'édition papier. Le groupe norvégien Shibsted, par exemple, dégage sur son activité petites annonces en ligne un taux de marge de 36% contre 7% sur support papier.


Un cercle vertueux Internet-Papier


Les synergies sont nombreuses entre papier et Internet : intégration des rédactions (comme pour Edipresse), synergies commerciales (exemple de Better Homes and Garden), élargissement de la diffusion.


L'enjeu de la captation du marché publicitaire Internet va au-delà de l'équilibre économique des sites des entreprises de presse. La construction d'une audience globale, monétisable par la publicité, peut et doit faciliter la baisse des prix des journaux papies, voire permettre à certains une évolution vers la gratuité.


Désagrégation des métiers


La multiplicité des métiers et des modèles économiques des entreprises de presse interdit une transposition globale des activités vers Internet. Elles doivent dans une certaine mesure être désagrégées et adopter des stratégies différenciées pour la production et l'agrégation d'information, les petites annonces… Une stratégie autonome est possible pour leur cœur de métier, c'est-à-dire l'agrégation d'informations sous la forme de portails. Les autres activités (petites annonces….) doivent être considérées comme des centres de profit, et non pas comme une ressource spécifique des activités de production et d'édition d'information.





La croissance des recettes publicitaires en ligne ne compense pas la baisse des revenus tirés du papier par les journaux: les agences de presse, les aggrégateurs et les autres médias captent une fraction importante de la migration Internet


La dimension hors-média est essentielle à la réussite de la stratégie publicitaire des journaux sur Internet ; l’e-commerce peut permettre de mieux valoriser l'audience.


Le mobile représente avant tout une opportunité publicitaire plutôt qu'une nouvelle voie de distribution des contenus payants.


Des alliances entre journaux, ou entre journaux et pure players Internet sont indispensables sur le marché des petites annonces et sur celui des réseaux sociaux locaux.


La commercialisation d'une audience globale Web + papier peut restaurer la compétitivité des journaux en finançant une baisse des prix, voire une évolution vers la gratuité.
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Stratégies Internet �de la presse


Nouveaux services �et modèles économiques





Cette étude dresse le bilan chiffré de la migration de la presse vers Internet, �analyse les retours d'expérience et l'adaptation des titres papier en Europe et aux Etats-Unis, identifie enfin les options disponibles pour les titres de presse.
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