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Introduction

Les journaux sont n ® s La danddernisationt de dahpressé deg i e .

Gutenberg par Friedrich Koenig et Andreas Fri edrich Bauer en 1812 rendit possible

| i mpression de mill i erts pka ngasgeauxpaernmthewpreneur
de di ffuser, sur papi er, des contenusPrdstdact ual i
deux siécles plus tard, plusieurs autres supports de diffusion ont fa it leur apparition,

®rodant ° chaque fois | e monopole sur | dactual i

du 19 e siécle. Au cours du siecle passé, la radio et la télévision ont profondément
modi fi® | e rt1le et | &3 jomurnhux sanscqae ceux e ci ai@einvest r
ces nouveaux modes de diffusion.

Les ann®es 1990 ont vu un nouveau m®dia so6i m
Cette fois, |l a presse a ®t ® par mi l es premiers
naux ouvrant des sites avant la plupart des autres médias, voire des autres
industries. Cette avancée de la presse sur le terrain des nouveaux médias suit une
logique ancienne, amorcée dans les années 1980 avec le passage au numérique de
la plupart des rédactions, réalisé avant la plupart des autres médias car il a été po s-
sible de digitaliser des textes plus tét que des sons ou des images. Les journaux,
plus habitu®s au travail sur ordinateur ,e- avaien
lopper des activités sur le web, ce qui leur a permis de prendre une avance de
plusieurs années sur les stations de radio et, surtout, sur les chaines de télévision
(Stone, 2007a 2).

Pourtant, en se langant sur le web, les journaux ndont pas vu des boul
ments qui l es attendaient. D6un point de vue ®
nécessite des modeéles nouveaux et  souvent incompatibles avec les stratégies a n-

ciennes (Maguire, 2001 ), mais ce phénomeéne touche tous les secteurs liés de prés

1 Tout comme radio et télévision , internet sera ici écrit sans majuscule, convention
orthographique déja adoptée par Wired, The Economist et The Financial Times, ainsi que par
la majorité des internautes. Par ailleurs, il ne sera fait aucune différence entre web et inter-
net, deux termes qui, sdils renvoient " des r®alit®s
comme synonymes dans le langage courant.
2 Les textes en orange foncé font référence a des liens hypertextes sur la version
électronique de ce document.
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ou de | oin au r ®seau. En effet, ce dernier noa |

modele économique de la presse, il a également redéfini la notion méme de journ a-
lisme.
LO6i nt er act cegdsibilit®touptrs plu® grande rendue possible par in-
ternet rapproche 1l a distribution doéinformati on

presse était habituée a diffuser en sens unique sur le papier. Cette tendance, méme

S i el l e sbBaccent ue n&se s profie depuisdds gnnées 1970 sur les

différents médias numériques (Balle & Eymery, 1990) . En outre, le web a toujours
port® en | ui |l a promesse ddéun changemeonimef ondame
l e montre | e num®ro de | déla Fondatior2 bidman pduelel a r ev u

journalisme del dUni versit® de /hamnmenveble dbyrmalismet iet quilfa®

la part belle aux évolutions imposées par le nouveau média, insistant, entre autres,

sur |l e di alogue avec | 8 aunmbdies ouwlejqurndlisne an@teun,t e nus mt
aut ant ddaspects ocawij oslo rdeddidérésucpnmume des nouveautés

au sein des salles de rédaction.

Sans subir de rupture majeure, | e réseau connait néanmoins depuis 2003 une
profonde mutation, appelée parfois Web 2.0, comme le serait la nouvelle version
ddun 1l ogiciel, gui cougnci denrdatvec un d®cl in de |

des sites de presse, obligeant ces derniers a repenser a la fois

leurs missions et sources de revenu.

Le Web 2.0
l nvent ®e par T ingultar® ddrlia,ieh 2093, la c o

notion de « Web 2.0 » fait référence a « une révolution écon o-

mi que dans | 6i ndustrie i nfor mat
ddinternet au statut de platefo
comprendre les régles du succés sur cette nouvel le plateforme »
(O6 Rei | | y Eric 3chmidi , PDG de Google, propose une d é- |
finition encore plus courte, réduisant le concept a « dondot J° e
the internet e , ndal |l ez t®med. contre in

Le terme a acquis aujourddohui ificat
pl us | ar ge, mai s qui , dans t ous mp s g L
cherche ° pl acer | 6utilisateurn-a EQ”Ide | 6e
sommation.

Figure 1. Exemples de

Le Web 2.0, dans sa conception la plus visuelle, et donc la design "Web 2.0".
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plus visible, représente un courant de webdesign qui privilégie la lisibilité et la si m-

plicité , participant ainsi a la plus grande accessibilité du web (Hunt, 2006 ). La
centralit®, |l utilisation parcimonieuse de | a 3
icones stylisées et la prépondérance du blanc représentent quelques -unes des
régles de cette école de de sign, comme le montrent les trois exemples Ci - dessus.

D6un point de vue technol ogique, l e Web 2.0

connexions a haut - débit, surtout en France, qui permettent une présence en ligne
continue et plus i nt ensinvepoidsddes cpntemus trtalisférésg ment at i
(vidéo notamment). Les aspects techniques ayant parfois été désignés comme

exemplaires du Web 2.0, comme la technologie AJAX, qui permet de complexifier

| darchitecture des pages, sont auj ouwrdded @amit unani
représentatifs du concept. En effet, les valeurs qui portent ce renouveau de
| uBilisation du web sont celle s de simplicité, de dialogue, de participation et de co n-
vergence.
D6un point de vue ®conomi que, | 6av nement du

retour de la profitabilité des modéles économiques en ligne. Le rebond du marché
publicitaire global a partir de 2003, plus sensible encore pour la publicité internet,
conjugu® -~ | augment anodo rmmr ec och&it mtnd ren adudusés et de
moyenne d @tilisation, a permisle  retour d dn financement fondé sur la publicité.

Léoffre centr®e sur | d6utilisateur d®velopp®e

tendance sociétale plus générale qui cherche a adapter le service proposé a chaque

consommateur en | ui donnant une place plus 5000

large et plus importante dans le pr ~ ocessus de | *%

4000

d®t ermination de | 6of fr ¢ on des
3500

services « 2.0 », comme la «banque 2.0 » | .,

avec | dinitiative du G6r ( 250 site

j 6®t ai s ,boanay uwidémocratie 2.0 » | 2%
1500 -

aveclesite D®s i r s ddé Ségaiéne Royal ,

1000 el

montre la diversité des usages possibles des ool

médias participatifs . o

Cette notion de « 2.0 », dont la banal i-

06/01/1995

06/01/1996 -
06/01/1997
06/01/1998 -
06/01/1999 -
06/01/2000

06/01/2001
06/01/2002
06/01/2003 -
06/01/2004 -
06/01/2005 -
06/01/2006 -
06/01/2007

sation a presque fait un suffixe, englobe

Figure 2.Variat i ons de | 6i nd

depuis 2003. S oit, comme le montre la figu re 1995 et 2007. Une perspective  historique
sur le Web 2.0.

final ement | e ns e mbduaebd

ci- contre, depuis le retour en grace de

7 Quell e place pour | a presse &8n |


http://www.webdesignfromscratch.com/web-2.0-design-style-guide.cfm
http://www.sijetaisbanquier.com/
http://www.sijetaisbanquier.com/
http://www.sijetaisbanquier.com/
http://www.desirsdavenir.org/index.php

| ®conomi e num®r i gue sday, gui avaittoechédenfahd le Qoctdbee

2002 en cléturant a 842 points, son plus bas niveau depuis 1997.

La presse dépassée

Parallelement & ces évolutions, la presse semble s0°tre comtent ®e
sence minimale sur le web, incertaine de la stratégie a adopter et des conséquences
engendrées par ses investissements en ligne sur les ventes de papier.

Les sites de presse, qui di sposai dualitcemut ref oi

ligne, se sont auj our dodadlafois pardes télévidiansi dl lese r pure - players ,

l es sites ddoactualit® qui di f.f uls@eenxt e mpnlieq ueume n t |
2005 montre ce recul. Cette date, marquée par les attentats terroriste s de Londres,

est consi d®r ®e par |l a profession comme | darriv®e
d 6 act uRatinb & Rpogel, 2005) . Les explosions ayant eu lieu a 8h50 , les journaux

du matin, déja imprimés ndont pu reprendre | &inmaforcérdenat i on.
la popul ation ®tant d® " " son travail ou soy r
consommation de contenus ©~ |l a t® ®vision ou ~ | &
situation, les consommateurs se sont tournés vers leurs ordinateurs conn ectés a

internet et leurs téléphones mobiles équipés du WAP.
Par ailleurs, comme ce fut le cas lors du tsunami fin 2004, la plupart des con-
tenus diffusés ce jour la, quel que soit le support concerné , provenaient en majorité
des contributions de victimes ou de passants ayant pu capturer des instants de la
tragédie avec leur téléphone portable ou avec leur appareil photo numérique. En
vingt - quatre heures, le site internet de la BBC a ainsi recu plus de mille photos et
vingt vidéos ( Glaser, 2005a ). Des journaux comme le Guardian ont également util i-
sé les blogs, caractéristiques du Web 2.0, a la fois pour offrir a leurs journalistes un
espace ddexpression, mai s aussi pémains. Le 7ejii ke r c her
let 2005 a enfin révélé | e pouvoir d eaztualgéoaltarnatives. DdsOsites
coll aboratifs, comme WirdonB@®uwings , a ééleréd 0% 18kti c | e
mod ifié prés de trois mille fois dans la journée, et des sites de partage de photos et
de vi d®os, tels Flickr et YouTube, ont montr ® qtL
une nouvelle ére, dans laquelle la presse en ligne ne disposait plus du monopole. La
figureci-dessous montre en effet | 0i ncapisraumoi® de | a

a faire fructifier une actualité intense.
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Figure 3. L'attractivité relative des sites d'actualité le 7 juillet 2005. La moyenne des sites corre spond a

0,00 pour le volume et la croissance. Les sites de presse sont en violet, les pure - players en bleu et les
télévisions en jaune. Source : Nielsen//NetRatings.

On wvoit | " ddéune part que |l es sites de press
tous u n vol ume de visiteurs inférieur  a la moyenne des treize sites étudiés . Par ail-
leurs, ils ne représentent pas pour les internautes des sites de référence, puisque, a
| dexception de USA Today, ils ont enregistr® une
moyenne. Le New York Times et les sites du groupe Tribune (Los Angeles Times et
Chicago Tribune, notamment) ont méme enregistré une baisse de leur fréquentation
le 7 juillet 2005. Les pure - players, en bleu, tels Yahoo! News et AOL News, fédérent
| argement npéeusaudttées que | es journaux, ce qui po
of fre dodactualit® coupl ®e - des services fondar
courriel, et, surtout, les sites les plus attractifs sont majoritairement issus de
groupe s de télévision, comme le montre la prédominance des logos jaunes a droite

du graphique.

Hypothese de travail

Le d®clin relatif des sites issus de ata pres
lysé en étudiant les avantages dont ils disposent sur leurs concurrents en ligne ainsi
guden soOint®ressant aux strat®gies suivies jusgqgl
évoquée dans les paragraphes précédents, qui montre les difficultés des sites issus

de |l a presse, am ne ~ formuler | dhypoth se suiva
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Les titres de la presse quotidie nne d o6 a ¢deyarleurt ®@ture, disposent
de moins dobobavantages que | es r adplagess,poutfare t ®l ®vi
face aux évolutions du web.

La vérification de cette affirmation passe par | 6 a n adegdiférents aspects
de la concurrence enligne, mai s aussi par | 6®tude des cm®cani s

cés spécifiques au web.

Une premiere partie cherchera a comprendre comment la presse a pu perdre
l e |l eadership qubelle avait acgqguis dans | es annet
sa présen ce en ligne et celles de son déclin.

Une deuxi me partie testera | dhypoth se de d
s idtéressant aux problématiques de gestion des ressources, des rentes éventuelles
et des stratégies organisationnelles.

La troisieme et dern iére partie étudiera les moyens utilisés par les groupes de
presse pour implémenter les avantages concurrentiels dont ils disposent , établis
dans la deuxiéme partie, au sein de stratégies globales coordonnées avec les autres

départements, notammentcelled e | 6i nt ®gr ati on dpgist. services wel
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1 La presse, ° | 6or degi n
| 6act emlgnet ®

Les titres de presse poss dent aujourmdhui, e
ternet do bacfiguteail -dessBus montre qudhormis |l es sites d
dbacc s et des moteurs de recherche, |l a i-pr esse
teurs en qu°te doactualit®. Ces chiffres montrer

principaux sites frangais, la presse possede un e part de marché de 47,4%, contre

39, 5% pour l es pages dbactualit® des foerni ssed
cherche et 11,4%
BBC news
seulement pour les Wikio
sites de télévision. Derniéres Nouvelles d'Alsace
- Le Monde Diplomatique
Lcanalyse Voila News
des mécanismes France Télévisions
L'Humanité
ayant abo uti a cet AOL News
état de fait perme  t- 20 minutes
Free News
tra de déte rminer la MSN News
solidité de la pos i- Ouef,tEFrance
Xpress
tion acquise par les Libération
. . TF1 News
journaux sur inte r- Le Figaro
net. nouvelobs.com
Google News
Lod®t ude Yahoo! News
stratégies dévelo p- Le Monde
Orange News
pées par les ' ' ' ' '
groupes de presse 0 500 1000 1500 2000 2500 3000

au démarrage de Figure 4. L'audience des sites d'actualité. Source: Médiamétrie/NetRatings,

Ly novembre 2006.
leurs opérations en

ligne (1) ainsi que

l es r®actions des diff®rents acteurs de ces o0fr ¢
nouveau méd i a ( 2) per mettent d é&cadomagbd pour la presseend | e

ligne (3).
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1.1 Aux origine s des investissements enli gne

Les premiers sites internet de presse sont arrivés en France en 1995, puis se
sont rapi dement g®n®r al i s®s. Aujourddhui , seul s
di ffusent pas de contenus ddactualit® @eBe-ligne,
cond can al de distribution.

Une certaine vision ddéinternet comme ddun m®c
pu pousser les éditeurs a adopter la diffusion sur internet (1). Néanmoins,

| i nconsi stance des premiers pas effectu®s sur |

gud” watégie wéétablie, | es nouveaux médias étaient alors percus par le m a-
nagement comme un moyen de redresser facilement des entr eprises de presse en
difficulté (2).

1.1.1 Un média complémentaire du papier

LAdune des mod®I|l i sati ons possi bl es du mar c h¢
ddexpliquer la circulation et la profitabilit®
exerce (Meyer, 2004 ; Meyer, 2005). La figure ci - dessous reprend le schéma de Hal

Jurgensmeyer, an cien cadre du groupe américain Knight - Ridder.

Figure 5. Le modeéle de l'influence selon J urgensmeyer. Adapté de Meyer (200 4).

12 Quell e place pour | a presse &8n |



Dans ce mod | e, | a qual i un®titree participeat acr ®di bi |
| daugment ati on de emettantainsif d d@hameagidd f fusi on ddune
mais aussi d 0 a u g melest pex de la publicité et donc la profitabilité, dans un
cercle vertueux démontré par Philip Meyer dans son ouvrage The Vanishing New s-

paper (2005). Ces mécanismes stratégiques de | ong - terme seraient ainsi utilisés par

l es journaux, qui favorisent | ddinfluence au d®tr
comportement inverse revient pour Meyer a « moissonner € un titre, pui sq
marque qui verrait son influence diminuer perdrait s on réle et son lectorat.

Léarriv®e dodinternet dans | e paysage m®di at.
champs sur Il esquels il ®tait possible do®tendre
nationale, ce nouveau média permettait , par exemple, de toucher les Fran cais de
| ®t ranger, d®j "~ pednuslod®osl,, 4 entil doooasddaugment er
titre auprés de lecteurs temporairement inaccessibles par les supports traditionnels
des contenus. Cdest en effet l a raison princip
Monde annoncant la création de leur site internet (Colonna dol.®éméma,, 1995

Libération était certain, en 1995, lors du lancement de son site, que les contenus
di ffus®s sur internet ndint®ressaient que | es ex

étaient hébergés exclusivement en Amérique du Nord, territoire qui rassemblait

ddoaill eurs 40% de | eurs visiteurs (Lib®ration, 1

D6une mani re g®n®r al e, |l es journaux ont vV u
| eur of frir |l e web en termes de di ffusi on, doaut
de connecter |l eurs serveurs au r®seau pour b®nd

auprés des int ernautes. Les débits étaient en effet prés de cent fois plus lents
gudaujourddhui, si bi en qgque s e uldspolvardtretdie kt es ®t ¢
fusés, éloignant du coup les producteurs de contenus vidéo et audio. La majeure
partie des groupes de pr esse avait en outre déja effectué sa transition vers le num é-
rigue au début des années 1990, si bien que les articles étaient déja numérisés et
organisés dans des bases de données similaires a celles dont a besoin un site inte r-
net. De plus, le concept etle  terme de page web ont fait penser aux éditeurs que les
opérations de rédaction et de m aquette sur internet seraient semblables a celles
développées sur papier.
Seul s sur | e march® de | 6actual i t® a&nsi | i gne,
voulu voir le web comme une extension naturelle de leur activité qui allait leur pr o-

curer une rente et permettre de combler | es déficits des éditions papier.
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1.1.2 Une ruée vers le web

Comme | 60explique Antoine de Tarl ®, di recteu
France, les journa ux pensaient que la transition a internet serait « particulierement
ai s®e en raison de | 0exp®rience acquise dans | a
généralisation de la num é-
12,00% - — .
risation » (2006) . A partir
0, .
10,00% de 1995 en effet, les pri  n-
8,00% cipaux titres de presse o nt
6,00% créés des sites internet,
4.00% suivant ainsi la vague
ddent housi asme susci
2,00%
la bulle de la « nouvelle
0,00% p N ~
economie e ddal or s.
-2,00% Le succés qui se m-
- 4,00% bl ait s dof ftupsr aux
- 6,00% a poussé les éditeurs de
Figure 6. Evolution de la croissance du marché publicitaire global quot idiens a se lancer dans

en France entre 1995 et 2003. Source: IREP ~ ~ |
| daventur e, ddaut an

gue le modéle économique
semblait solide. La croissance a deux chiffres du marché publicitaire francais a la fin
des années 1990, que montre la figure ci - contre, a incité les stratégies expansio  n-
nistes fondées sur les revenus publicitaires. Par ailleurs, la culture de la gratuité qui
prév alait sur internet a contribué a la mise a disposition des contenus en libre acceés,

une strat®gie rentable jusqubdau retournement de

Cependant, plusieurs années aprés le lancement de ces sites, aucune strat é-
gie nbavait encore ®merg®. A la fin des ann®es
personne ne savait a quoi allait servir la plateforme web, la direction du journal
étant partag® entre une mission de rapidit®, ddexh

des dépéches et des archives, ou la vente de services connexes, sans pour autant
sO0°tre pos® | a (ueaugddneda (Patind &Fogelp200bk .
Par ailleurs, une étude menée sur les magazines allemands ayant lancé un
site internet montre cl airement gue | Kaisert r at ®gi
200 6). On peut vraisemblablement supposer que les rédacti ons des quotidiens fra n-
cais ont effectué la méme démarche, la déferlante des nouvelles technologies

fonctionnant alors comme une mode.
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Le manque de vision claire sdest faitnressent
joncture publicitaire, en 2001, les revenus publicitaires des versions papier
d®t er mi nant en effet l es politigqgues ddinvestiss
presse sur internet s 0 eadots brusquement réduite . Dans la plupart des cas en effet,

l e management nd6a pas consinat@®m®e Lne prioritépe®lesat i ons |

ont fait passer derri re |l es besoins des versior
par un ralentissement sen sible des investissements sur internet , comme ce fut le cas
au Figaro, et par des suppressions de postes au sein des rédactions web.

Il a fallu attendre 2003 et le redémarrage du marché publicitaire, associé avec

une mont ®e en puissance irr®versible de d&da p®&®N®
nagement sdint®resse ° nouvealua atuaxi | h ®@u vdeea u k & amuG
touchée par l es sites dbédactualit® a permis ° une
|l 6®qui libre en termes ddexploitation, l evant ai

part des directions.

1.2Une perception ambiguzx ddéinternet
Léirruption dddpaysage méliatiqud a prevoqué des réactions
ambig¢es au sein des groupes degnorpncecostsaivent S i l a ¢
accompagné les premiers pas des journaux sur les nouveaux médias, les acteurs du
secteur en ont dé veloppé des perceptions mult iples, la diversité de celles - ci pouvant

provenir du manque de leadership et de stratégie a la téte des groupes de presse.

Percu comme un média concurrent et perturbateur, le web a tout doéegbord
considéré comme une menace par ceux travaillant sur papier , que ce soit par co n-
servatisme ou par crainte de se voirdépassé s, quand ddéautres, plus ent

voyaient une opportunité  (1). Aprés plus de dix années de coexistence entre ve r-
sions internet et papie r, les comportements ont changé , sans guuwssel 6 on p

affirmer qudil sdbagisse ddune ado@tion plut®t qu

1.2.1 Le web entre menace et opportunité

Mal gr ® | daugmentation const awgdntenusd en Flarece, c 0 n s 0 mi
| i ®e en partie ° la r®duction du temps de tra
| 6i nformation dans | es Ih@actireltiveocorsacr@cad naleciurg u e s
de | a presse di minue. Le temps pass® sur |l es nol
plus vit e que la consommation média globale. Malgré la quasi - absence de chiffres

sur cette consommation, ventilée entre les différents supports, une tendance

émerge (Tessier, 2007) .
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Une étude d e | & i n siteriResedrch d aingi montré que, depuis 2006, les
Europ ®e n s passent pl us de t emps sur i nternet
(Edgecliffe - Johnson, 2006 ). La consommation de contenus imprimé s reste constante,
aux alentours de trois he ures par semaine, quand la consommation internet est
passée de deux a quatre heures par semaine en deux ans. La tendance est encore

plus forte en France, puisque cette durée y passe a cinq heures par semaine.

D6autres ®tudes montrent npela placaacdordée awx jod irmi nut i o

naux papierparrap port ° i nternet. Le Pew Research Cent er

Etats- Unis, la proportion de sondés déclarant avoir lu un quotidien la veille est pa s-

sée de 50% a 40% entre 1996 et 2006, alors que, dans le méme temps, la proportion

de ceux ayant consult® un site ddéinformation au

passée de 2% a 31% (Pew Research Center, 2006 ).
La concomitance de ces mo difications des habitudes de consommation de

médias a conduit certain s a y voir un lien de causalité, expliqguant le déclin des

ventes de contenus papier par un déplacement des audiences sur le web , consid é-
rantainsi | i nf or mati on en | i gmraveccelmdugoursalimmimg t.uabl
1 existerait un cannibalisme du web sur | e pap

études réalisées sont contrad ictoires. Certaines arrivent ainsi a chiffrer le nombre de
lecteurs perdus par le papier au profit du web. En Italie, le site corriere.it aurait ainsi
co(té 225526 euros par jour au Corriere della Sera entre 1997 et 2001 (Filistrucchi,
2005 ). Des résultats similaires ont été obtenus en étudiant le marché des journaux
locaux de la ville de Washington  (Gentzkow, 2006 ) et ceux des quotidiens nationaux
australiens (Lewis, 2004).

Les études évoquées plus haut cherchaient une corrélation entre le nom  bre

de visites du site internet doéun titre et | a di
Une autre approche consiste " mesurer | dumpact
sion, sans tenir compte du nombre de visites. Une étude sur le marché néerlandais a

montr® que | a courbe de tendance de | a dcdi minuti

dus ndo®tait pas affect®e significativement par
ses concurrents. La chute de | a diffusion se
intern et soit disponible ou pas  (Deleersnyder et al., 2002). Cette approche permet
de relativiser les affirmations de cannib alisation évoquées plus haut.

Une étude menée sur le quotidien El Pais montre enfin que la cannibalisation
peut étre partielle, lesitei nt ernet ndéaffectant que cerfbaines

pier. Le quotidien madrilene a en effet cessé de publier son édition internationale en
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1999 , la fonction que remplissait cette derniere étant désormais remplie par le site
internet (Dans, 2000) .

La peur de la cannibalisation a longtemps dicté la politique éditoriale de
nombreuses rédactions et le comportement de certains journalistes vis -a-vis
ddinternet. En se fondant s uacteargenthef remussentb al i sat
la publication sur le  web des articles apres leur parution dans la version papier, d i-
mi huant ddédautant | a valeur des contenus disponil

on a pu ®gal ement constater des strat®giss do®vVI

gudil s gar de n tion exawsiveipouf |® wensien papier, sans en informer la

rédaction web, que ce soit par snobisme ou par crainte de la supposée cannibalis a-

tion. Sans g®n®ralisations abusives, pl usi eurs ¢
soulign® | 6i mp oce auachangement®es irégactans, comme Anne Go r-

don, r®dactrice en chef du Philadelphia I nquirert

que«l e changement vient®tbeaeppbpuers gdgasl dex Vdi nt ®r i

trop de résistances parmi les salari  és des journaux » (2007 ).

Les entretiens réalisés ont montré gue le cannibalisme était un mythe tenace,
mais qui a tendance a disparaitre . Consi d®r er g u 0 substituabilité dése une
sup ports papier et web  implique que les deux supports répondent aux mémes b e-

soins chez le consommateur . Les limitations techniques du papier le poussent vers
un réle différent de celui du web, notamment de par son incapacité a réagir en

temps réel. Marc Tessier (2007) citait par exemple un professionnel des médias

|l i ncitant " r ®f | ®chirgeand ur emdemtahaiam}t Ica dern
avait] appris un événement important en lisant la presse », montrant ainsi la néce s-
sité pour la presse écrite de s 3 ®l oi gner du temps r ®el pour se

gquestions defond quisortent de | 8i mm® desa¢ux mé@iasiola Eissgnu e .

a des rythmes différent s, ce qui, couplé avec le plaisir du feuilletage du papier, con-
tribue pour le consommateur a ressentir deux expérience s de consommation
dissemblables. Ce constat a ainsi poussé Le Monde , par exemple, a augmenter le

nombre de pages de sa version papier consacrées a des reportages et des analyses
(la O6page troiso, l es paddocas®@® 6pyptaget d) Opar i
celles traitant de | dactualit® | ors du | ancemen
2005.

Tout comme la télévision avant lui, qui, avec le journal télévisé de 20 heures,
a poussé la plupart des quotidiens a supprimer le ur édition du soir, internet pousse

les jour naux papier a redéfinir leur réle et leurs missions. La menace du web ne d e-
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vient donc r®elle que si l es journaux ne diff ®r e

trouve sur internet.  Le réseau est donc responsab le de certains des défis auxquels

sont confront®s | es journaux aujourdohui, mai s
site internet dbéempi ® er sur ses revenus.

Par ailleurs, les journaux, de par leurs ressources financiéres limitées et leur
faible concentra t i o n, ne peuvent i mpacter signiflacati ve
th®orie des jeux montre qud”™ contenus substituahb
un retrait massi f ddinternet,, chagbéeehi gmméunei a
tion a la technolo gie disruptive est indispensable, a la fois en et hors - ligne. Le réle

du management devient alors déanticiper et de p
mai s aussi de faire prendre conscience aux sal a
dd®vol uer .soulnt,lespartisansd di nt er net rest enrédsmdta-s i ndi v
vés mais isolés.

Le manque de vision du management a permis a des initiatives individuelles
dd ®c | or eonretuneddigection aux titres de presse sur internet. Les premiéres

rédactions web se composaient de quelques salariés motivés et autonomes (lhistrém,

2004). Si aujourddhui l a majorit® des groupes de p
aux techniques du multimédia, la plupart des j ournalistes multimédia sont encore
des autodidactes. Par curiosité, par godt de la technique ou par hasard, des journ a-

|l istes se sont assez t't retrouv®s aux commande:
a fallu faire vivre et animer
Cette mo tivation indivi duelle a également pu étre utilisée par le management
afin de créer une émulation au sein des équipes éditoriales. Frédéric Sitterlé , dire c-
teur des nouveaux médias du Figaro , a ainsi récemment distribué des téléphones

capables de prendre des photos et des vidéos a quelques journalistes volontaires de

|l a version papier, sans obligation de s86en servi
la nouvelle technologie, a un point tel que la plupart de leurs collégues en ont r é-
clamé.

1.2. 2 Résignation ou adoption ?

A u j o unui, ¢lds de dix ans aprés le lancement des premiers sites de presse,
le refus des nouveaux médias se fait moins vif. Les actions des partisan
se sont ressenties au sein des rédactions et | a plupart des journalistes commencent
a ne plus voir internet comme une menace et a en appréhender les opportunités. Un

sondage réalisé par le CSA et commandé par les Assises du journalisme de Lille  de
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mar s 2007 donne u Vi si

ne on globale de | &a percep
listes. Lafigureci -dessous montre que |l a peur du wedb sdest
mult iplication des appareils permettant aux non - journalistes de réaliser des photos
et des vidéos est principalement considérée comme une menace. Les autres que s-
tions révélent que la majorité de la profession tend a voir les possibilités offertes
par internet comme des chances.
W Total @ PQR/PQN g moins de 29 ans
1,2
1
0,8
0,6
0,4
0,2
0
La multiplication des Le journalisme Les blogs Le média a la demande
appareils permettant & multimédia (travailler plutét que le média de
tous les individuellement flux
citoyens de réaliser de a la fois pour exemple : le podcasting
photos et vidéos I'image, I'écrit et le son)
numériques
(téléphone, ...)
Figure 7. Perception des menaces au métier de journaliste (pour chaque question, rapport 'plutét une
menace d'plutdt une chance' ). Source: Sondage C SA Journalisme et Citoyenneté, février 2007.
La ventilation des résultats fait néanmoins apparaitre des distinctions se n-
sibles entre les différentes origines des journalistes. La presse écrite se sent ainsi
| ®g rement moins menac ®e (fessionlpd & massficdlidndesde | a pr
appareils de capture doéi mage (appareils photo ni
génération) , mai s semble voir moins ddédopportunit®s d
journalisme multimédia et dans les changements des modes de d iffusion des cont e-
nus. On serait tent® de rapprocher ces mam®sultat :
les salles de rédaction. Or, une seconde ventilation montre que les perceptions n é-
gatives dointernet ne sont pas cor roitr&e,¢es avec | ¢
plus jeunes peuvent parfois se montrer moins enthousiastes que leurs ainés vis - a-
vis des nouvelles technologies. Les chiffres présentés dans la figure ci - dessus ne
font pas apparaitre de passion flagrante pour les nouvelles technologies che Z les
moins de 29 ans, pui squdi | suesears woefrereseplustagés| us men

par le journalisme multimédia et les blogs. Plus impressionnant,
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6guell es sont VOos principaldesmomnde2ans cdedti nf or ma
intenet plus rarement que | e savea 20% deréponseas amtanth e s d 8 ©¢
gue principale ou seconde source, contre 26% pou

Internet tend a étre considéré majoritairement comme une opportunité par

les journalistes. Cependant, ces der ni ers ndont pas embrass® | es
dans la méme mesure que le reste de la population, comme le montre nt les résu l-
tats du sondage étudié chez les moins de 29 ans. Ldenseignement dispens®

écoles de journalismes pourrait étre mis en caus e, puisque seuls le Centre de fo r-

mation des journalistesetle Centre wuniversitaire dodoensoati ghemen
mis en place des filieres multimédia. Cette tendance au conservatisme des étudiants

en journalisme est une constante mondi ama. LOi doa
chine a écrire avant de mettre sous presse est toujours répandu, méme chez des

jeunes, utilisateurs de toutes les nouvelles tech nologies ( Stabe, 2007 ). Didier Pillet

(200 4), rédacteur en chef de Quest -Fr ance ~ | 6®poque, exppari que ce€

la culture littéraire des journalistes, qui les rend averses a la technologie. Une autre

constante du métier de journalisme se trouve dans leur fort individualisme. P illet
expliqgue 7 ce pr impossihle deurietird desecarhets de contacts e n-
semble ». Ce type de problématique vaau -del ™ de | a pr®sence doune

internet dans le sens ou e lle pose la question des méthodes des journalistes dans

un mond e qui travaille de plus en plus en réseau et 0% |l a r®tention doi

peut d®savantager | 6ensemble ddune organisati on
Néanmoins, | a nomination de Bruno Patino, directeur du Monde Interactif, au

poste de responsable de la section journalisme de Scienc es- Po montre une volonté

de changement de la part de certains centres de formation.

Cette sous - partie a montré comment les nouveaux medias avaient été pergus
au sein des groupes de presse depuis | e | anceme
Les attitudes co ntradictoires des premiéres années, opposant adversaires et part i-
sans du web, se sont aujourddhui t emp®r ®e s, i nt e
comme une évolution inévitable du paysage médiatique, avec lequel il faut compter.
Partant de ce constat, les  éditeurs o nt élaboré différentes stratégies pour soutenir

leurs opérations internet.

1.3 Quelles stratégies ?
Malgré les hésitations du management et une volonté modérée des salariés,

|l a presse tente toujours de gagner @amesledrargent
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| ancement, quel ques sites parviennentétudme ~ | 0
leurs formes organisation nelles permettra de déterminer leurs facteurs - clés de su c-
cés (1), méme si le manque de vision stratégique permet difficilement de parler de

modeéles économiques (2).

1.3. 1 Les modele s éeconomique s de la presse en ligne
LO®tude men®e par Danielle Atti as typobdgieO6b) a
des choix de gouvernance s économiques effectués par la presse en ligne. Il ressort
de ses tr avau possqdard une marque puigsante et de fortes ressources
en capital humain, tels que des journaux comme Le Monde ou Libération, sera plus
susceptible de pratiquer la sous - traitance partenariale ( fapered integration ). Ces

sites souhaitent o f-

Y

- - - — — — frir a leurs lecteurs

REDACTION en ligne une a p-

TITRE PAPIER

Achat d'espaces
publicitaires

proche globale de

7

Informations |5aCtua|It® en I\

audience

PRODUCTION SITE

REDACTION WEB COMMERCIAUX
Production v
Contenus l contenus ente espaces

EQUIPE
INFORMATIQUE
Agrégation site

avec la politique éd i-

toriale du papier, ce

qui nécessite en r e-

tour un recour s a

DISTRIBUTION
Mise en ligne site Informations

qualité audience des prestataires e x-

‘ Achat contenus,

3 'unité ou par térieurs fournis seurs

abonnement

de contenus ainsi

Figure 8. Le modéle de la sous -traitance partenariale. D'aprés Attias quad” l a conclusio
(2006b). .
partenariats perme t-
tant de faire face a
une surcharge doaotau sl ®gA&I ememai tdéravoir acc s
R&D spécialisées qui leur sontimpo ssibleamet t re en T uvr e.
La figure ci - dessus montre la souplesse que permet ce modeéle, grace n o-
tamment a la séparation des unités de production de contenu. Parallélement, le titre
garde la haute main sur la diffusion, qui se fait exclusivement par le site du journal
Le modele permet également de prendre en compte les différents modes de fina n-
cement, du tout - gratuit payé par la publicité au modéle exclusivement payant en
passant par | d®ventail des mod | es mixtes dispo:

de contenus premiums réservés aux abonnés.
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Pour Danielle Attias, le degré de spécialisation du contenu détermine la str a-
tégie de financement a adopter, dans le sens ou une information plus spécialisée a
plus de chance do6°tre acqui se pouaguiedptiggelasont r epa
choix du modéle payant pour Les Echos, par exemple, quand Le Monde reste princ i-

pal ement en acc s |ibre. Léarbitrage entre mod

plus en détail dans la seconde patrtie.

1.3. 2 Peut- on parler de modeles économiques 7?

Les résultats évoqués dans le paragraphe précédent indiquent un constat,
montrant que |l es journaux quotidiens ddactualii't
dbadopter un motrhéetdecsopartenari al e. Ques titr
tant dév eloppé de vision stratégique delong -t er me et ce mode dobéorgani
°tre |l e fruit d 6 wmeecertaimaiinaction,i poisgue ceumode@ semble
identique a celui des premiéres expérimentations sur le web

Donica Mensing et Jackie Rejfek (2005) ont montré a quel point les respo  n-
sables de sites de presse ndavaient pas ®vol u®.
deux études, la premiére en 1996 et la seconde en 2005. Sur les questionnaires e n-
voyés figurait une question ouverte, « quelles sont les s tratégies les plus
prometteuses pour rendre profitable la publication web des journaux ?» Malgré les
neuf années qui séparent les deux enquétes, les réponses ont été sensiblement
identiques, les éditeurs cherchant toujours a mener des stratégies publicita ires (40%
en 1996 et 48% en 2005), a proposer des contenus premiums payants (11% et 13%)
et a mettre en place des moyens de micropaiement (11% et 18%). La différence la
plus notable est quden 2005, |l es personnes inte
« ne p as étre slres de la stratégie a suivre  » (4% en 1996 et 13% en 2005)

Les résultats obtenus montrent bien, aux Etats - Unis au moins, que la major -
t® des groupes de presse nda pas suivi de stra
évaluation des politiques mise s en place . Il semble peu probable que les journaux
fran cais aient agi différemment

Le manque de vision de | a presse en |ligne a
met en paralléle son évolution avec celle du reste du réseau, qui, comme toute pl a-
teforme neuve, a permis a de nombreux concepts nouveaux de faire leur apparition.
Bien qudayant ®t® |l es premiers en |igne, l es gr
leur expérience pour ass eoir leur position . Libération et Le Monde ouvrirent leurs

sites en 1995. Amazon cr®® |l a m°me ann®e, montre toujou
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mar ch® et reste aujourddhui |l eader incontest® d
ligne, aprés avoir développé plusieurs outils devenus des standards du web, comme

l e ci bl age deixitatcil o ne athasimpulsif. | o

Sur la distribution de I &6information en reva
puissance de la publicité contextualisée, alors que Google, créé trois ans apres le-
monde.fr , en a fait sa poule aux Tufs doéwrdes La pr
opportunités des sites personnels interactifs (blog), alors que Blogger a été fondé en
aout 1999, ni celles des petites annonces gratuites, raflées par Craigslist , qui pou r-

tant ndexiste que depui s 2uBiteé0 ratéed. @ntinué avece de s o]

| darri v®e du we lrréatiom dd &Vikipédia en nfars 2001, dénigrée par la

presse qui adoptera pourtant les contenus collaboratifs trois ans plus tard. Plus r é-
cemment , |l a presse nda pas vu | es possibilit®s
collaborative, instantanée et décentralisée des contenus), inventée par del.icio.us fin

2003. La presse a enfin manqué le train du partage de contenus, symbolisé par des

sites comme Flickr , depuis février 2004, et  Youtube , depuis février 2005.

1 est frappant de constater que | a presse,
nda ®t® ° | dori gine ddaucune de ces nouveaut ®s,
mais aussi qudel | e nodéa pdransf@mati @ o 5 r q Ls&@sportaient, n | sdy
adapter. Partis | es premiers, |l es journaux sont auj

|l eurs avantages strat®gigues ©par rappopré-s aux

sentessurle r ®seau va n®anmoins monttsa&fairegaoid i | s ont de.
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2 Les avantages de la presse
dans un réseau en mutation

Internet subit actuellement de profondes mutations. Le réseau est devenu un
média de masse, utilisé par prés de la moitié des Francais. (! permet aujourd?®o
ndi mporte qui etdedifuserl ldect erai t s ,dirieancssion aur i 8-®
quelle les journalistes détenaient autrefois un monopole. Les événements de la Gare
du Nord, le 29 mars 2007, ont montré la force donnée par les nou veaux médias au
journalisme amateur, capable de proposer au consommateur plusieurs heures de
vidéo, des centaines de photos et des commentaires plus rapidement que les m é-
dias traditionnels  (Suply, 2007 ).

Ces évolutions du réseau, dont cet exemple donne la mesure, poussent les
m®di as traditi onnel scidbiverst énaffehapdreadre.a maigisexdes

techniques nouvelles afin de répondre a une demande pour de nouveaux modes de

consommation (1). Dansle mémetemps,l e renouveau de | dexnp®ri ence
mat i on de cont enus faitdl &eoludr ulas icamPortements des
consommateur s, S i bi en que elsontdésoemaindes ingpo né- et | e

dientsessent i el s ddun sit e). Hadni ces rmuveaatdsiapportées gar le
Web 2.0, les groupes de presse essayent néanmoins de conserver ou de reconquérir

des missions qui assuraient leur survie dans le monde du papier, qui sont a u-
jourddhui menac Rarprofip d O p @ tsitce 85

21L0®volution des formats

La pénétration des lignesahaut -d®bi t, accompagn®e deh-| d®vol
nigues do®dition de contenus, a for tedreeanttu ardoidti @
sur internet.

Du point de vue des technique s, ces modifications ont ouvert de nouveaux
horizons concer nant | Osarflef réseau. m®u iagprentissage , ainsi que les
moyens or gani sati onnel s miy®garvenir, riese/faitgpas pela r méme
maniére parmi tous les médias (1). Les technologies acquises doivent ensuite étre
utilisées au mieux sur les nouveaux supports, ce qui impligue un changement de

rythme et de perspective de la part des médias papier (2).
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2.1.1 Apprendre des techniques et une organisation nouvelles

La rapide croissance des équipements en lignes a haut débit en France et
dans le monde a profondément transformé le type de contenu consommé. Le gr a-
phique ci -dessous montre que ddi ci 2010, plus de Il a moiti®
equipes en s Marché de Vidéo (Mds USD)  —e— Pénétration Ht Débit (%)
haut - débit, ce
_ _ 70% 20
qui va de pair
60%
avec une expl o- 15
. 50% S
sion de la /
40%
demande pour / - 10
30%
les contenus
2 20%
vidéo. Le rachat ° -
10%
par Google de ’ -
00/ T T _ T T
YouTube, un ° 0
site vidéo part i- 2004 2005 2006 2007 (est.) 2010 (est.)
cipatif, ~ souligne Figure 9. Evolution de la pénétration du haut débit en France et du marché mo n-
déailleur Sdlal de la vidéo en ligne. Source: OCDE, ABI Research.
prépondérante

g u 6amquise la vidéo en ligne par rappor t aux autres types de contenus (  Kilgore,
200 6).

Transmettre | 6exp®rience

La perte de terrain que subissent les contenus écrits améne logiquement a

formuler | 6hypoth se que | es quotidiens vont per
de la vidéo, leur leadership sur le march® de | 6actualit® en-1igne
sions, qui possédent en la matiere une expérience vieille de plusieurs dizaines

ddann®es.

Celles-c i ndont cependant pas op®r® de transfer
activités de télévision aux pbles web. TF 1 diffuse par exemple son expérience de la
vidéo en détachant certains journalistes de la rédaction traditionnelle auprés de la
rédaction web, tout en maintenant une séparation entre les deux disciplines. Le
transfert de comp®t ence soiepuisqgee ladiffusioninbneéngues pas de
sur internet nodutilise pas forc®ment | esf-m° mes t
fusion hertzienne. Des organisations nf6ayant pas

de travail, comme la Radio télévision belge de la commun auté francaise (RTBF), ne
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peuvent techniquement pas faire collaborer les vidéastes web avec leurs hom o-
logues traditionnels.
Dans le méme temps, des titres de presse quotidienne ou hebdomadaire
ndh®si t e n tfusgr des coritenus vidéo  sur leurs sites. La légéreté des investi s-
sements nécessaires pour diffuser des contenus vidéo originaux explique le fait que
des titres de presse puissent sdaventurer sur
chaines de télévision. La capture des i mages paeuntappasedef f ect u
photo numériqgue o u grace a un téléphone portable et | es équipements personnels
des journalistes peuvent parfois méme étre mis a contribution.
La diffusion des séquences se fait, elle aussi, a peu de frais. Certaines réda c-
tions ont réussi a pr endre avantage des sites de partage de vidéos, tels You Tube ou
Dailymotion, externalisant ainsi la question de la distribution, et ce , gratuitement.
La facilit® pour quodé”™ eu |l a presse 7 investir |
| dangl ai s @he®Buined e2007. SO®t ant procur® | a vid

américain sur des soldats britanniques en lIrak, le titre a pu la publier en premier,

sur son site.
Depuis la capture des images, qui se fait par le journaliste lors de son dépl a-
cement, jusq u 6 " la diffustcioh de jcelt eal néa donc

| 6®di ti on de Ldsdtresd® gresseme martent donc dans la course alav i-

déo sans handicap majeur, puisque les seuls investissements requis résident dans

| dacqui si tliicrenc@®urdee | ogici el do®dition eit dans
d®o, soit un C 0 %t tot al d e Sgrucertaigsunearchésmied | i er s 4
journaux sont méme devenus leaders de la production vidéo tous supports confo n-

dus. Ainsi, a San José, en Calif ornie, le San Jose Mercury produit soixante séquences
par jour, quand la télévision locale en produit cing ou six ( Benkoil, 2007 ).

Par ailleurs, c ertaines agences produi sent des contenus vidéo spécifiquement

destinésa des sites internet ddactualit®. La compag
par mi |l es premiers ° se sp®cialiser et ®e-aujour (
nelux tout en poursuivant son expansion en France et en Allemagne : S i bien québe
peut se permettre de couvrir |l a politiqgue inter

de ces pays . Grace a ces séquences, les sites des titres de presse sont en mesure de
proposer a leurs visiteurs des sujets vidéo équivalents a ceux des chaines de télév i-
sion.

Ces reportages pré - formatés ne correspondent cependant pas toujours a la

l igne ou au traitement d®sir®s par l es titres
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doentre ewmsentiontdecso i nvesti ssements dans | e domai

Le Nouvel Observateur a ainsi créé son propre studio de télévision, tout comme Le
Télégramme de Brest . Le Soir a ®galement | anccrésené constr
a la création vidéo. Les groupes de presse peuvent parfois méme doubler leurs co n-
currents issus de | a t® ®vision dans | daéleour se
Washington Post en introduisant des podcasts en haute définition (Luft, 2007 ), bien

avant que toutes les stations  traditionnelles soient équipées du matériel adéquat. La

qualité de la pr o d u c t i amalioreslégiquement en fonction des sommes cons a-
créesacesprojets. M ai's | e poids des investissements nobes
On le verra, la vidéo sur internet obéi a des regles bien différente de celle s quiré-

gissent la télévision.

Lerapprochement entre t ® ®vi si on hertzienne
ndapporte pas de valeur ajout ®e sur l es contenu
perception de la compétence des télévisions sur internet. Les annonceurs préférent
ai nsi s 0or lessies detéléwsonm asix dépends des sites de journaux ( Stone,
2007c).

Conserver «| 6 espriup»start

L6 ®v o | ut itezhmiqudseptace les organes de presse en position de force

surdeux autres pl ans. DOune part, internet est un m®di
les ex pressions de Frédéric Sitterlé , les rapides ont un avantage sur les gros. Cela

impligue que les petites structures, pour p eu qudell es soient adaptabl
peuvent prendre beaucoup dbéavance sur cell es, |

nombreux obstacles avant de pouvoir se réformer en profondeur.

Francois - Xavier Schlesser, directeur du département Recherche et Déve lo p-
pement a la RTBF reconnait dans un entretien que la taille du groupe, ainsi que son
statut ddentreprise publique, | d e mp °etlehne led 6 ®v o | U
souhaiterait. Le passage au numérique supprime le besoin de techniciens dans les
domain es du son et, surtout, de la vidéo. En ce qui concerne le nombre de perso n-
nels n®cessaire, Schl esser parle ddun rapport de
numeérique. Autrement dit, les télévisions doivent faire évoluer ou se séparer de d i-
zaines de sal ariés.

Au- dela de ces inconvénients de gestion des ressources humaines, les inst i-
tutions m®di atiques doivent repenser | eur mode

| 6®conomi e des nouveaux m®dia requiert des stru
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ddencour A g e nn &redériciSitterlé parle ace proposde« | despriup»start
Le Figaro ne sdy est pas tromp®, pui sqgue | e post
lui a été offert lors du rachat de sa start - up, Sport24. Une fois en place, afin de ne

pas perdre le dynamisme des pr e-

——Rues9 La Croix miers jours au fur et & mesure des
018 embauches, il a divisé les activités
S g,ij /\ internet du Figaro en  cinq pobles
0:12 / \ thématiques de moins de dix pe r-
0,1 / \ sonnes chacun .

0,08 / \ Les pure - players possédent

0,06 \\ / \ /\ dans ce domaine un avantage ce -
0,04 =/ V
0,02

tain. La rapidité avec laguelle a été

Part de l'audience globale (%

lancé Rue89, site doactual it @

cipatif, est caractéristique de la

souplesse des nouveaux médias.

07- mai
09- mai
11- mai
13- mai
15- mai
17 - mai
19- mai
21-mai

Entre janvier et mai 2007, troisa  n-

Figure 10. Evolution des audiences de Rue89 et de L a ciens journalistes de Libération ont

Croix depuis le 6 mai 2007. Source: Alexa. pu créer de toute s piéces un no u-

veau s Bactualité, dyd@ rivalise

aujourddhui avec des titr e-sont®tmariré eénseffet que gr aphi
Rue89 a réussi a attirer plus de visiteurs que La Croix lors du mois de son lanc e-
ment.

La n®cessit® ddapprendre des nouvelles techni
sur internet, ai nsi que de r®nover |l es syst me
comme on aurait pu le croire , les médias plus récents par rapport a la presse. Sur ce

terrain, seuls les pure - players peuvent facilement dominer les médias traditionnels.
D6aut ant p | u soirgteckniques e saraient se suffire a eux - mémes. lIs

doivent étre couplés a de nouve aux formats et a un nouveau ton.

2.1.2 Adapter les techniques aux usages d o6/ nt er net

La maitrise des techniques requises pour la production de contenus audio et,
surtout, vidéo ne suffit pas. La multiplicité des modes de consom  mation (iPods,
smartphones,Y ouTubeé) transforment | es f cmecomesps p- qui , s
dent en rien a ceux de la télévision ou de la radio. De plus, ces médias de masse

diffusaient a tous, en méme temps. Le ciblage que permet le web transforme aussi
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les attentes des consommate urs, qui éprouvent désormais un désir de personnalis a-
tion des contenus. Le journaliste doit donc, lui aussi, trouver un nouveau ton et de

nouvelles mani res de pr®senter | 6information.

Ldarticle multi m®di a

Les technologies numériques, couplées a une diff usion a la demande, su p-
priment tous les impératifs de taille ou de style inhérents aux anciens médias. Les
contraintes de maquette pesant sur les textes imprimés et les contraintes de temps
limitant les durées des séquences audio ou vidéo disparaissent sur le web. Journaux,
radios et télévisions ne peuvent  se limiter & publier sur le web des contenus prévus
i ni ti al e meauttes supparts. d 6

Lédabouti ssement de cett e tradifgnrelr attintemet peutt r e m®
étre considéré comme un article multi média. Jane Stevens (2006) , enseignante a la
facult® de journalisme de | duni vmultisedia ryde Ber kK
comme étant « une combinaison de textes, de photographies, de clips vidéo et a u-

di o, de graphiques et déurmnesiacei web®dpu®eema®i

linéaire (1 dutilisateur reste nmat ' tda&nsdel douerddwi gladiin
fournie par chague média est complémentaire et non pas redondante 3. » Une telle
définition suppose que tous les médias doivent étre rassemblés dans le méme e S-

pace, si bien que les seul es or gani sations pouvant se pr ®val

préexistante sont celles émanant  de ces technologies multimédia , a savoir les pure -

players.
La spécificit € des opérations mises e n T u poureces reportages multim  é-
dias (qui se basent principalement sur le logiciel Adobe Flash ) les place en décalage

compl et avec toute autre technologie Wkells,der ai tem
Media Gu ardian, affrme que les journaux doivent trouver des maniéres plus imag i-
natives de produire de | di nf or mati on en | igne, all ant m° me
techniciens non - journalistes pour cela ( Berrigan, 2007a ).
Jeant Yves Chainon, du World Editors Forum, explique a propos du site On-
Being du Washington Post que ces transformations vers de nouvelles forme s de récit
poussent les journaux a redéfinir leur réle ( 2007 ). Ce site propose en effet des hi s-
toires de vies de personnes dedleprégs,Am@mdiblgnc.e dden L

Le tout est ensuite présenté dans un lecteur vidéo unique en son genre, qui permet

3 Quelques exem ples de reportages multimédia  : Journey to the Border (Washington
Post), The Lifeline (LA Times) ou A People Torn (Star Tribune).
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ddenvoyer | es s®quences di depust unnéEphone godable.cour r i e

La combinaison des modes de narration utilisés sur ce site crée un style nouveau, a

l a mani re dodoun reportage multi m®di a, gui-

ouvr e

naux, 7 qui |l a technologie permet effectivement,

Toute tentative de calquer sur internet des méthodes anciennes se heurt eala

modification des modes de consommation. Les nouveaux médias exigent des no  u-

vell es formes de narrati on, gui ne d®coul ent doa

Les tentatives de produire des contenus

plus révélateur d es erreurs que peuvent commettre
nouvelles technologies. Des titres comme Le Télégramme de Brest ou The Bolton
News ont ainsi recréé des journaux télévisés sur internet. Or, comme le souligne
Paul Bradshaw (2007a), ce type de format ne peut étre transposé sur le web. La
fonction du présentateur est remplie par le site en lui -méme, qui se charge de lier
et de présenter les reportages.  De plus, la lecture sur internet se fait en scannant les
pages, voire en cliquant directement sur les mots ou les images recherchées (Krug,
2000) . Un journal t® ®is®, m°me en |igne,
Une typologie des contenus vidéo en ligne fait apparaitre les opportunités qui
s 6 o f fawejoutnaux ( Bradshaw, 2007b ). Le journal télévisé évoqué plus haut se
place dans une premiére catégorie qui , bien que ne correspondant pas aux atten te
des visiteurs, permet néanmoins de tailler dans les budgets des annonceurs public i-
taires destinés a la diffusion hertzienne, puisque les codes de la télévision sont

simplement copiés. La lourdeur des investissements nécessaires pour ce type de

vid®

es rd

ndest

productio n (cr ®ation ddédun studio doenr-ogédettellees ment ) r

productions, sur l esquel l es | es t®] uenguedrons auil

ddavarggeet ai ns titres sdessaient n®anmoi ns
celles de la télé vision, tel Le Nouvel Observateur avec sa margque Canal Obs. Une

telle approche novatrice pourrait faire émerger des contenus a la fois pertinents

pour | dutilisateur et des espaces vendabl es

de s

auxXx

Bradshaw avance ensuite deux autres cat®gor i

sbagit | © de s®quences venant renforcer un

arti

f orme brut e, comme une il lustratLademicrecatég qudel | e s

rie englobe les vidéos a la premiére personne, dans lesquelles le journaliste se met
en sSc ne, “ l'a mani re doun ®dito.
La diversité des types de vidéo et, plus largement, des possibilités de récit en

ligne empéche a toute organisation de média de capitalis er sur une expérience a n-
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tér i eur e. Sur internet, | i nnovation et l a prise

les plus appropriés, ce qui donne | davantage, uwlagersf oi s de p

SO0inscrire dans un rythme m®diatique diff ®rer
Laprésencesurinte r net i mpose | e passage pour |l a pre
guotidienne a une information permanente. Comme le souligne Frédéric Sitterlé, le
temps réel est celui de la radio. La presse a accumulé pendant des décennies les
compétences nécessaires pour boucler a 23 heures un produit fini et inchangeable.
Or internet suppose des articles mis a jour et modifiable S en permanence, cha n-
geant ainsi la relation entre le  journaliste et son information.
Les attentats du 11 septembre ont mis en lumiére la faiblesse des jo urnaux
face aux nouvelles les plus chaudes (  breaking news ). Leurs sites ont en effet eu du
ma | " verifier les faits qudils diffusaient et
part des consommateurs (Salaverria, 2005). L6i nf or mati on en twemps 1 ®¢
jours, plus de cing ans aprés, des problémes sérieux aux sites de presse.
En effet, | or s d ebredkidica newso lasccensothiatenre che  r-
chent des titres r®sumant | daction ai nsi que
recherchées par soi - méme, comme |l d a mo n tProj&ct for &xcellence in Journalism
lors des élections législatives américaines (2006 ). Cette étude a mis en lumiére les
limitations des opérations internet des principaux groupes de presse. Chacun se

propose en effet qudun cal qu a gligne due le webb,sunec o mp ®t er

strat ®gi e dont on a vu qudelle ne permettait p c
cont enus ad®quat s. Cette approche ne per met pas
rythme qudexigent | esCenloauvieamai cre®@pde adonc dbaut ¢

journaux, qui restent le média le plus éloigné du temps réel.

Cesderni er s, ddédapr s I«@amptéheddent doujsucs idiffi®eament
les risques et les possibilités des breaking news , alors que la télévision a plus
doexp®rience e@Geudxa gnaitir ®wessirent | e miewax ~ obt
pi dement , comme par exempl e JlugerenVeauslésidépgchean Po st |,
de | 6Associated Press et ddautres agences pour

temps réel, tout en utilisant leurs propres reporters pour des discussions en direct

ou pour rédiger des articles & paraitre les jours suivants. » Ce constat vaut égal e-

ment pour | a plupart des titres en France. M° me
les journalistes de la version papier peuvent étre amenés a partager leurs articles

avec le site internet, la majeure partie du travail des équipes d es rédactions web
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consiste en une s®l ection et une hi ®r archisatio

consommat eur , l a val eur ajout®e doéun site de pr

d 6 uagrégateur ou ddéun fournisseur déacc s abonn® ° un
La valeur du journalisme papier tient plus a sa capacité a analyser et mettre

en perspective |l es faits rapport®s par déautres.

veu (2001 : 99), «le s guel ques heur es de r ®f | exi on et

conférencederédac t i on et boucl age sd®vaporent, esubstitu
g nes de | dinformation quotidiennmecenqw@Gymr!| paae
informatpemmahént , o% | 6i mp®ratif deonmdevienbupement

vécu comme une géne. Les nouve lles technologies conduisent a un vacillement
ide ntitaire de nombreux journalistes confrontés au sentiment de déq ualification de

leur travail. »

Le traitement, par des journalistes issus du
pose donc un probleme a la fois sur | e plan des comp®tences, p
pas habitu®s, mai s Unujeusmal qud ohierdhe rat prad@®@re de
| i nf or mat i o ndoitecinercherodes compétences nécessaires en dehors de
son personnel. Cdest pour quoi | es iqu&diat embauche sles @l é-ct r on
sentateurs de radi o, dans | e cas du Hpiaygra,r o, ou
dans |l e cas de | O3Express.

Cette premiére sous - partie a mis en évidence les faiblesses des journaux face
aux nouvelles technologies, méme sicesfa i bl esses sont partag®es peé
des médias traditionnels. La cul ture de | dactualit® swr inter
tement différente de celle qui prévaut sur les supports écrits et oblige les journaux a

rechercher 7 | 6 e x tn@es que leur somt pésessaiesnp ®t e

22L0d®volution des pratiqgues
Au- dela de changements techniques et économiques évoqués plus haut, les
développements récents du réseau touchent le journalisme a la racine, remettant en
cause les fondamentaux de la profession.
La bull e dans laquelle vivaient les journalistes a été percée par les possibilités
de dialogue et dointeractivit® offertes par i ni
transforme méme parfois en une collaboration entre le média et le lecteur, si bien

gue | & odésommaisuparler de journalisme en réseau ( networked journalism , 2).
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2.2.1 Interactivité

Ce ndest pas | darriv®e dointernet qui a fait
les lecteurs pouvaient intervenir dans les pages des journaux. Le courrier des le Cc-
teur s repr®sente | dinterface par excellence entr
nouveaux m®dias ont permis ° cette relation do®
rapidement. Europe 1 a par exemple lancé son téléphone rouge en 1973, perme t-
tant aux auditeu r s t ®moi ns doun ®v nement doéinterpel
journalistes © | dantenne.

Internet déplace ce phénomene sur une autre échelle . En le massifiant tout
ddabor d, ce qui force |l es journalistes ° un di e

mais aussi en lui donnant une autre dimension, qui inverse la relation de pouvoir

entre le lecteur et son journal.

La nouveauté du Web 2.0, au - Médias 2.0
deladdi nnovations tec fitttteiteeneneetit
dans | 6implication <4 | 4

nautes dans la production et la ' \4 »

di ffusion de I 61 raf
logue entre le lecteur et le journaliste

vient au centre de

consommati on. L 8 i-1 Figure 11. L'inversion de la pyramide de diffusion de

contenu. Adapté de Revilli (2007).
contre montre le renversement de la

chaine de diffusion des contenus. Les

médias de masse traditionnels diffusent le méme contenu a une multitude de pe r-
sonnes ° la fois. A kB0 »m prepossent a chageeslecteu®uhni a s
contenu unique, contenu provenant de | 6i mplication doéune multitude

Il existe une multiplicité de moyens pour aboutir a cette configuration. Les
contenus peuvent tout ddabord °tre hi®rarchi s®s
de la hiérarchisation de la rédaction ou indépendamm ent. La possibilité pour les
internautes de recommander ou de noter les articles fait apparaitre un classement
interacti f, gui peut parfois aller ° | 6dencontre
se sont m° me sp®ciali s®s dansion 8iggc panexampleje n t de
permet & des utilisateurs inscrits de proposer a la communauté des contenus glanés
sur | e r®seau en fonction de | eur pertinkénce et
rarchisation par des professio nnels nourrit de nombreuses craintes au sein de la

presse francgaise. Le rapport ministériel sur La Presse au défi du numérique  (Tessier
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& Baffert, 2007) me t not amment | accent sur | a

hiérarchisation participative. Cette derni re ne vient pourtant qud
travail ddune r®daction. La comp®tence de hi ®rar
mise en concurrence avec celle de Digg et ses avatars ( Digg - likes) ddune part,

celle des moteurs de recherche (dontle s algorithmes incluent un classement de p o-

pul arit®) ddautre part. 1 ne sbagit donc pas,
absence de hi ®rarchisati on, mai s ddune h-®gi ti mi
ciens ne disposent ai nsi d deuustawtnméme A le talkzeg e i n h ®r

préconisé par le rapport venait adouber leurs choix éditoriaux.

Les fonctionnalités interactives les plus importantes et les plus novatrices r é-
sident dans la possibilité de commenter directement un contenu ou de
communiquer av ec son auteur. Les blogs de journalistes participent en particulier de
cette proximité accrue entre les consommateurs et les producteurs de contenus.

Cette possibilité de dialogue en direct avec le journaliste intégre sa personne dans

| dexp®r i en crmmatbm, sibienngaeoce dernier devient lui -méme un ingr é-
dient du contenu, au méme titre que les faits qui y sont racontés ( Bradshaw, 2007b ).
LoO®clareqtre |l e |l ecteur et | dauteur permet de pr ¢

ce dernier. Le journaliste est alors amené a prendre en considération les remarques
et les critiques des internautes, dans un processus qui enrichi le contenu en poi n-
tant du doig t les erreurs éventuelles. La sagesse des foules, démontrée par
| dexactitude r el aGilesy2006d,pernét un refpou® plus eapide et plus
pr®cis que nodi mp o detlectegrsl e | courrier

Léopportunit® que repr®sente ce dial owgue noba
part des rédactions, comme le fait remarquer Julien Jacob , qui expligue que la
plupart ddentre elles ont encore peur doutil i se
pour corrigerun article. Cert ai nes sont cependant plus en ret
point, notamment Charlie Hebdo, ou Philippe Val considére que le dialogue conduit
au « Disneyland de la pensée » et que la production journalistique ne saurait exce -
ler gue dans la solitude.

Par aill eurs, | 6i mplication que suppmse cett
mateur a passer plus de temps avec la marque et le place en position de participer a
l a production des contenus. Le | ien entrouve | e cort
renforc® ddbdautant, bien que | a proportion doint
situe aux alentours dodéun sur centGuilpude2006que soi t

Leur participation suffit en e  ffet, selon Julien Jacob, a fédérer une communauté de
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lecteurs qui se retrouve autour des contenus produits par le site et des interventions
des internautes impligués.
La construction de telles communautés est un outil fort de fidélisation
(Colombo, 2007 ) et contribue au développement du nombre de pages vues chéres
aux annonceurs. Les sites les plus fédérateurs permettent alors de fortement contr i-

buer a la valeur de la margue qui les encadre, a la fois en et hors - ligne.

2.2.2 La presse face au journalisme en réeseau

Loexp®rience de consommation de contenrus doac

fi ®e par |l a massificatd®bint det | D0o®vernetomhadeés se
par |l es sites.plLbs®vmdmudquamtd ade | 6 re 2.0 r®sid
pour les consommateurs de produire eux - mémes des contenus diffusables. Ce ph  é-

nomene a pris le nom de  crowdsourcing ou de journalisme citoyen . On lui préférera

ici le terme de journalisme en réseau , qui « prend en compte la nature collaborative

du journalisme ddéaujourddhui: professionnels et
publier le meilleur article, établissant des liens mutuels par dela les marques et les

Il i mites dobéantan p o ur stiopsa repomasgse idéesfet petspectivesq Ui e
reconnait |l a nature complexe des relations qui

sur le pro cessus plus que sur le produit» ( Jarvis, 2006 ; Pisani, 2007 ).

: . Cette nouvelle
[ couverture population penétration
maniére de penser le
65% 70% journalisme découle de
62%
55% 58% la facilité avec | aquelle

des non - journalistes
peuvent produire un

2% cont enu. Le fait node

2% nouveau, puisque la mort
5%
% ‘ de J. F. Kennedy en 1963

a été filmée par un am a-

2004 2005 2006 2007 2008 teur. Le chang ement

Figure 12. Evolution de la couverture et de la pénétration du réseau apparai t dans les années
3G en France. Sources: Arcep (2006), Forrester Reseach (2005 ) .
2000 avec la propagation

sans précédent  des
moyens de cr®ation de contenus doéinfor matri on. L

tables de troisieme génération, que montre le graphique ci - dessus, permet
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aujourddhui “ pl us ddon, gu ane part idhportanta dupeorifpite] a t
de capturer et de diffuser des photos, des sons
rapprochent des documents produits par des professionnels. Les journalistes pr o-
fessionnels disposent moi n desulaeouverammdes faitsddun mono

Pl us des deux tiers des ®diteurs pensent p ol

médias sociaux (social media ) , tout en consi d®r ant | dexer ci
(Accenture, 2007 ) . En effet, l e choix de | dutilisation
pose un dil emme avec, ddun ct!tt®, |l a possébilit®
seau de corespondants doéune ampl eur i n®gal abl e et
diffuser des informations inexactes, voire calomnieuses, sous une marque aupar a-

vant réputée. Au -del ©~ de | a r®colte des faits, l a produ
de fond obéitalamém e | ogi que. Une partie des internaut

donnée et dans la limite de la regle des 1% évoquée plus haut, désire contribuer aux

articles des sites db6actualit® en partageant wune

La valeur ajoutée de tels contenus participatifs t ient dans la crédibilité qui
| eur est accor d®e. Ldinformation doit ainsi ctroe
val eur . Cdest pour gupeionpl asij eur s 6 b tdesrmodélese | op p ®
fondés sur un contenu participatif contrdlé et validé par une équipe de professio n-
nels, comme Rue89 pour | & ac tObiail pour [ magazine. Ces sites a la fois
professionnels et amateurs font prendre tout son sens a la notion de journalisme en
réseau.

En effet, les modéles ayant fait le pari de la non - professionnalisation peinent

d®vel opper l eur s mar gymwavax et desCaféBaleimmponterst d 6

gudunemwcmanut ® dodi nternautes ne peut, " el l e seu
ddactual i t®s cr ®di bl es. Les articles de ces sit

hiérarchiquement supérieurs pour le premier ou par les administrateurs du site pour
lesecond. Aucun des deux ne dispose de professionnels d
de | ab®l iser | 6information diffus®e.

Les pure - players peinent a faire fructifier leurs communautés de journalistes

en réseau du fait de la faiblesse de leurs marques. On pourrait ainsi faire

| 6hypoth se que |l es titres |l es plus ®tablis son
des contenus amateurs ddédune qualit® suffisante p
La supériorité intrinséque des journalistes professionnels reste une idée coura m-

ment r ®pandue par mi |l es professionnels des m®di a

détenteurs des cartes de presse a beau étre remise en cause, que ce soit par des cas
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de falsification doéinformati on, comme cell e qui
du Liban en 2006 ( Johnson, 2006 ), ou bien par des cas de plagiat, le plus céléebre

restant Jayson Blair au New York Times ( Nvazota, 2004 ), ou encore par des conflit

doint ®r °t s, comme | dont montr® | es journalistes
Sarkozy durant |l a campagne pr ®sidenti eabihee avant
(Schneidermann, 2007 ), ou enfin par des cas de désinformation avérés, de journ a-

|l i stes mani pul ®s ou ddentretiens bidonn®es dont
la plupart de s éditeurs considere toujours les produits fournis par des amateurs i n-

férieurs en qualité et en véracité. Les journalistes se sentent en effet dévalorisés

|l orsque | eur dipl?me de niveau Bac+5 ou | eurs a
méme niveau que lesc omp®t ences des individus qudils ont
Dans un tel mod | e, l e salari® ddun groupe m®

| i nf or drlajpurnaliste & devient principalement chargé de la vérification, de

| dorgani sation ate cwnttreaiutse medBCtol t ®s par dobéautre
taches semble transformer compléetement les bases méme du journalisme, mais elle

existe indépendamment de la problématique du journalisme citoyen. Certaines o r-

ganisations ont déja séparé les centres de collecte des centres de traitements, pour

certaines informations. Reuters emploie par exemple des journalistes indiens pour

®crire des articles financiers, sur |l a base de
électroniqgues. De méme, un journal local californ ien, Pasadena Now, a embauché a
Bangalore des salariés chargés de regarder les conseils municipaux sur une webcam

et doen f air erembesg O BlavangDd7e.s

1 existe ®gal ement wunelayp®nmirt @ el cros®d wea gin&ao n d

modes traditionnels de production de | 6anfor mat
nismes du dialogue évoqué plus haut permettent de mieux connaitre | dauteur ddun
contenu, qui permet de mieux saisir |l a ®msmubjecti
prendre | es conditions dans | esquels | es faits o

Les freins 7 | utilisation du j,emuRranc,ldes me en

raisons sociologigues et psychologiques quod®conc
pourtant, dés lors que les contenus sont encadr ®s. Ce8mé&ligstrpdoiur qu o i
tionnels étrangers t ent ent do®t abl ir des partenariats af
contenus issus du journalisme en réseau. Associated Press a par exemple conclu un

partenariat avec Now Public , leader canadien du journalisme participatif, pouvant

désormais piocher dans la base de données que rempl issent les 60000 contrib  u-

teurs du site, présents dans 140 pays (  Tippett, 2007 ). En France cependant, aucun
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partenariat aussi ambi ti eux n 6Rresse eniendccder an
site similaire, permettant a tout individu de lui faire parvenir des contenus, mais elle

ne le fera pas en France car elle y est soumise a une obligation de fournir une i n-
formation « impartiale, objective et fiable, » trois crittres quodel |l e consi
étant incompatibles avec toute forme de journalisme en réseau.

Les marques de presse quotidienne ne se décident pas non plus a franchir le
pas du journalisme en réseau. Libération ou Le Monde se préparent a lancer de tels
outils, ma is en utilisant une marque différente de la leur. Sans doute ces journaux
ne se sentent ils pas disposer de | dautor
communauté de contributeurs, nécessaire pour éviter les dérives, selon Craig Ne W-
mark, fondateur de Craigslist (2006).

Les contenus provenant du journalisme en réseau peuvent cependant avoir un
impact au - dela du web. Certains titres les utilisent pour les imprimer dans la ve r-
sion papier, comme lee dnidenkridy ste plarficpatifedon Pdrtland
Press Herald (Maine), dont les articles sont imprimés dans un cahier spécifique, un
jour par semaine (Blom, 2006). Les chaines de télévision procédent de la méme ma-
niére en exploitant les contenus fournis par les internautes. TF1, avec sa marque
Wat, qui fait office de site de partage de vidéo, propose aux vidéastes amateurs
ddenvoyer |l eur s s®quences af ioaornaldde 13lheuses, du f
dans | 0 ® Walcast, iqu $électionne des vidéos du site et les diffuse a la télév i-
sion l e vendredi soir. Dans |l e domai ne
| 8 ®mi sVeiwsdonne , qui diffuse les contenus du site participatif I- Reports, sur sa
chaine Headline News .

Si | 6on consid re que |l es motivationsi-
patif ne sont pas financiéres, puisque les contenus sont fournis gratuitement, on en
déduit que | a contrepartie de | d®change doi't
sbacquiert en diffusant l e contenu offert
suivant les exemples de TF1 ou de CNN offrent une contrepartie plus importante,
pui squdel | etuneaudieree largemeant supérieure a celle des journaux. Les
titres de presse, d®)] " en retard dans | d6e

donc avec un désavantage.

2.3 Un environnement concurrentiel bouleversé
Les évolutions des attentes des internautes a la suite des évolutions tec h-
nigues du web forcent les journaux a produire des contenus dans des formats

nouveaux, pour | esquels ils ne disposent
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cette iIimpr®paration aux t ec htant gus eessentit quetae b se f :

concurrence s 0 e st  fnoimtensfiéeeet diversiiece sur | e march® de | 6i n-

en | igne en g®n®r al et sur cel ui de | dactualit®
La culture de la gratuité qui prévaut sur le web a transform ®e | dinformati on

une commodit® ~ | aquel | elLatodcarence e traueerfoateament gar ant i

modifiée par cette gratuité forcée, qui ébranle les modeles économiques de la

presse en ligne (1). La gratuit® place tous | erdemémef f useur

plan, facilitant pour le consommateur les colts de permutation et  forcant les éd i-

teurs de presse a repenser leur univers de concurrence (2), mais aussi a renouveler

l es |liens qui l es lient © | eur communaudgo® de con

tiens financiers (4).

2.31L67I mpossi bl e abandon de [ a gratuit ®
La détermination dela valeur ddune i nformation pour | e con
dépend des motivations qui le poussent a la consulter. Deux tendances émergent
alors (Attias, 2006a) . D 6 u n ecertpimes ihformations vont étre directement réut i-
l i s®es ~ des fins pr®cises, S i bien que 18info
production. Elle peut étre considérée comme un bien intermédiaire, indispensable &
l a poursuite doéun pirnanciérds.et étoromiquasnapdanaissens au f

premier plan de ces informations monétisables.

De | dautre c*t® se trouvent | es inforonations
sité ou par plaisir intellectuel. Elles se retrouvent la utilisées en tant que p roduit
final, facilement substituable. Si ce type doéinformation ke trou:
tement , comme cela a ® ® | e cas sur internet au

pas envisageable. Karen Jurgensen, ancienne éditrice en chef de USA Today, décl a-

rait ainsi que «l @i nf or mat i o marclesdise bwtee (commodity ) , cOest
accessible. Parce que | 6info est une marchandi se
nous devons donner ° nos | ecteur quelque$ chose

leurs » (Fisher, 2004 ).
Un marché de marchandises brutes se caractérise par la grande similitude et
une accessibilité totale des produits proposé, qui conduit a une in terchangeabilité
qui, a son tour, pousse vers le bas les marges des vendeurs . Ainsi, dés que le pr o-
duit est disponible gratuitement, sans limitation de quantités, tous les vendeurs ne
peuvent faire autrement que carespondamth iugodtenar-sur | e

gi nal ddune uni t® di st.rliebumar cshu®@ ptd &@md tacitrueal i t
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aujourddhui correspbafdné des odmauntasse réside

dans |l a mise 7 di sposi agrégateurd,au mattent sarrlennz€mmd e s d 0
plantout e | di nformation disponibl e, ®vi n- art par I
bl me vient ®gal ement des portails g®n®ralistes,

gui donnent de | 8informat i o(@lasgrr2atdal). Deeping de et en
nombreuses études ont montré que les internautes ne payent pas pour un contenu
disponible gratuitement auparavant ( Raphaél, 200 6a).

Ainsi, s i un contenu n e peut prétendre & une utilité particuliere, s omndest pas

assez distinguable des autres, un modéle payant ndest papuisualai sageat

demande estliceauprix .Cdest pour quoi l es seuls joprnaux a
per des abonnements payants sont des publications économiques, comme The Wall
Street Journal ou Les Echos. La clientéle professionnelle de ces titres facilite en outre

laconcl usion d6éabonnements massi fs

Pour la majorité des titres généralistes en revanche, la gratuité demeure la
seule solution. Les titres ayant fait l e pari C
cher. El Pais de Madrid a basculé son modéle vers le payant en 2003 pour faired e-
mi - tour deux ans plus tard. La plupart des wvisiteurs nbdayant
| dabonnement stempatredireg®s vers |l e principal
Mundo. The Irish Times de Dublin a connu une expérience similaire, p erdant 95% de
son trafic a la suite du passage au payant.

En France ®gal ement, l es journaux dodactual it
ne peuvent afficher de succés particulier. La Parisien a mis fin & son site gratuit en
mars 2005 ( Crouzillacg, 2005 ) et a vu chuter le nombre de visiteurs de 45%. Afin de
reconquérir les visiteurs perdu s, le journal a tenté de lancer des produits gratuits,

notamment une plate - forme de blog s (Mignon, 2006 ). Mais la direction admet que

les objectifs du groupe doivent se tourner vers une diffusion plus large et veut to u-
cher demain dix millions de | ecltéedumamiom®,r e?2 @@ &
| ai ssant pr®sager | 6augmentation du nombaete de p

susceptibles deaudgm®ean ®r er de | b
Les modéles mixtes, alliant des contenus gr atuits et ddautres r ®s
abonnés payants, semble plus prometteuses. Bruno Patino, directeur du Monde | n-
teractif, a annoncé en mai 2007 que le groupe Le Monde était redevenu profitable
grace aux revenus générés par le site ( Andrew s, 200 7a). Difficile cependant de d  é-
terminer le réle des abonnements dans ce succes. Le site annonce le chiffre de

80000 abonnés, mais parmi ceux - ci, seuls un quart pa ye effectivement les 59 euros
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annuels . Les abonnements rapportent ainsi environ 400 000 euros annuels, soit un
peu moins de trois pourcent du chi ffr e dao dusftea iUm ahiffredénsoire &
auvudescolts d6expl oitation doune Iin@stissementongécevgeb et a
saires. La publicité reste bien le principal flux de revenus.

Les journaux ont néanmoins des difficultés a sortir du modele économique
fond® sur | dabonnement qui a fait | eur succ s s
Lewis (2004) mont re que la plupart des éditeurs continue a penser que les abonn e-

ments doivent repr®senter une part siuiteduf i cati v

consommat eur pour ces abonnement s, gui consi sten
PDF du quotidien papier, demeur e f ai bl e. Les chiffres de | &,
des organisations m®dia ont ainsi fait ré&ssortir

sentent moins de 0,07% de la circulation papier, alors que les audiences web sont
supérieures a celles hors -ligne. La palme revient au quotidien Bergens Tidende :
pour lequel la version PDF compte 128 abonnés ( Fjaervik, 2007 ). Cet ®t at ddespit
entra’"ne une perte doefforts ddnctichreer un modelss © e s s a
inefficace mais ne modifie pas la place prépondérante de la publicité dans les rev e-
nus des sites ni les stratégies de volume qui en découle.

Nonobstant les tendances a la spécialisation des contenus, donc des publics,
les sitealttdnengagéu une course ~ | daudience afin doa
en obtenant la @rime de leaderd Les annonceurs accordent en effet plus de valeur
aux pages les plus vues, bien que, sur internet, cette stratégie ne soit pas forcément
adaptée, on le verra. Les entretiens avec des responsables de sites généralistes ont
mis en |l umi re cette volont ® daudienee pdssble. Para pl us
ailleurs, cette course auvolume about i “ une multiplicatgée-on des
néralistes et a u ne saturation du marché.

Ces mod |l es ®conomi ques, fond®s sur | audi en:
a ceux existant pour les médias de diffusion de masse  au support immatériel |, tels la
radio et la télévision. Pourtant, ni les chaines de télévision, ni les stations de radio
ne semblent avoir réussi a transformer leur expérience dans un tel environnement
en un avantage concrett. LOdentretien r®alis® avec Jum-ien Jac
mission e - publicité du Groupement des éditeurs de services en ligne (GESTE ), a fait
ressortir que | es prix pratiqués sur leurs sites sont similaires & ceux des sites de
presse comparables. Le retard accumulé par les premiers sur le web pese plus lourd

gue | dexp®rience acqui seligdaens des mod | es hors
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2.3.2 Accepter la concurrence

Pour le consommateur, la culture de la gratuité réduit significativement les
colts de permutation (Porter, 2001). Les audiences que les journaux avaient réussi a
fédérer autour de marques fortes ont dés lors été remises en cause, tout comme des
monopoles acquis par des titres sur des régions entiéres, du fait de la baisse par un

facteur dix des barri res ° | entr ®e .

Aspects marketing
Lduni ver s c odelapresseemligrie eel modifie au fur et & mesure de

| augment ati on dwunombBbseude doéinfor mati oen. Du f
ment exclusivement fondé sur les revenus publicitaires, la guestion qui se pose
ndest pas tant celle du choix par | e consommat e

celle du diffuseur. Or, la souplesse des co  ntenus numériques permet a un contenu

produit par un journal doé°tr e Laqudstioonde®@ Ilégal i- un sit

t® de ces copies se poserait si tous |l es acteur
en justice. La fr agme n tsraetdu web engpécheltalute rédoletiom at i onal i
judiciaire de ces d®l its, S i bien q TFé,,les c o mme

®changes de fichier toléréspeuvent qub°tre ¢

La légalité des agrégateur s attdalité ( Google News ) reste également a ét a-

blir. Un regroupement do®diteurs de Belgique franc
Google en aout 2006, contraignant la société californienne a retirer leurs conten us
des résultats des recherches, arguant du fait que Google arrivait a générer des rev e-

nus a partir desdits contenus.  Un accord a été trouvé depuis. Le site MySpace News
utilise, [ ui aussi, des contenus quodil néa pas [
tuce techni qu ede (ramés),tason prepee site.o n

Ces deux exemples montrent que les éditeurs de presse ne sont plus maitres
des contenus qudils mettent en | igne, puisque <ce
co- exploités par des agrégateur s. Ce mécanisme ne vaut néanmoins  que dans la
mesure ou ces agrégateur s sont utilisés, ce qui représente entre 5 et 20% du trafic,
selon les estimations. Les six mois durant lesquels les titres de Belgique franc o-
phone ®t ai ent exclus de Google News ndéont doail |l e
ddaudi Batkecceurt, (2007 ).
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Les groupes de presse gardent ainsi les moyens de véritable s politiques de

différenciation. Leur avantage réside dans leurs marques, souvent plus établies et

plus respectées que celles des autres médias. La figure ci -dessus montre que
| i nf or mat i o ntantppar®lsese journ@ug que celle lue sur internet est
considérée

comme éta nt 1,5

crédible par les

consommateurs 1
En faisant

| 6hypot h

crédible sur le

marché de

| dactual.i

Télévision

ces derniers Presse

Internet .
recherchent une Radio

information Figure 13. Crédibilit¢ des informations selon leur source (ratio 'Les choses se sont

fiable, on peut passées comme on les a montré'/'Les choses ne se sont pas passées comme on
les a montré"). Source : TNS Sofres 2006.

affirmer que les
marques de
presse déclinées sur internet possédent un avantage réel sur celles d e télévision.
D autant plus que celles - ci se développent bien en ligne, la marque agissant comme
un levier générateur de trafic ~ (De Waal et al., 2004) . Ce levier se renforce lorsque les
titres renoncent © une division deersibneéniernetmar que ¢
Pour prendre un exemple, The Guardian de Londres diffuse ses contenus en ligne
sous la marque de Guardian Unlimited . Cette séparation contribue au manque de
|égitimité et de reconnaissa nce des ®ditions ®l ectr oentergiues pui
quadi l existe une diff®rence entre un article sel
papi er . Pl usieurs prof essi oremretiensontnsduignéa nfa accor
nécessiter de rassembler sous une méme marqgue les deux canaux de diffusion, au
Soir et au Figaro notamment.

La | ®gitimit® doéune magalgmeat sddea cpgruesguseentp e u t
en ligne. Une marque cré ée sur internet peut devenir leader sur son marché, tous
canaux de diffusion confon  dus. Le site de finance du quotidien Ha 6 a rde Telx Aviv,
the Marker , a ainsi réussi a dépasser son rival, Globes, sur |l e web ®BOune p.

sur papier, une fois que Hadaretz a d®ci d® doi mp
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Le renouveau des modes de consommation permet également aux marque s

do®l argir |l eur s ci bl es. De par | i mmat ®r i al i
déinformation ne r®v |l e pas |l e titre qudil s ®I ¢
dans | e monde r ®el . Ai nsi , des titres avec | esqgl
vus peuvent °tre consult®s en |ligne. Hi t wi se, une a

internet, a constaté de fortes différences entre les lecteurs de The Sun sur papier et
ceux sur internet. Parmi les lecteurs internet, les catégories sociales les plus
élevées, urbaines et ai s®e s, fortement utilisatrices d
de prés de 40% (Hopkins, 2007b ). La segmentation des consommat e
évol ue donc avec | e d®vel oppement ddinternet, i ni

entre les différents titres.

Problémes de diffusion
Le plus grand bouleversement apporté par la croissance de la pénétration de

| i nt er ndeHit réside Wldns la mise en co ncurrence directe entre des médias

traditionnels qui nod®t ai ent auparavant gue comp
cours ddéune journ®e, ®couter un bull etin doinf ol
regarder le journal télévisé puis feuilleter un newsma gazine. 1 est peu pro

consulte les sites internet de chacun des médias utilisés hors -ligne. Les producteurs

ddinformation secondaires, gui r®cup rent des
trouvent particuli rement mejoutch@®s -lignginerésilleaj out de
gue dans |l a diffusion ddune information sur un
val eur ajout®e disparait, dbéautant plus que | don

totalement la diffusion de leurs contenus.

Les productte ur s ddi nf or mat isanmn en paositiom alé forees Or, la
plupart des médias hors -1 i gne ne font quod®diter des-cid®p®°che
poss dent donc un avantage i mmense, momatogqudel | es
avant leurs clients. Pour une a gence, la décision de concurrencer ou non s es clients
dépend de ses fonctions et de s a structure actionnariale. Lorsque celle -ci est
détenue par ses clients, elle ne peut diffuser une information sous sa marque.

Associated Press, qui appartient aux groupes de presse ameéricains, ne présente sur

son site que les titres des dépéches, accompagné s de liens vers les sites de ses

clients. En revanche, une agence sur | aquelle | es m®&d
peut trouveruni nt ®r °t ° publier des informations sous
cas de Reuters, qui fait partie du groupe Thomson - Reuters, et de Bloomerg . De
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méme, les a gences financée s par un gouvernement cherchent a maximiser la

diffusion de leur message et proposent leurs contenus en ligne, gratuitement.

Xinhua, Itar- Tass, voire méme KCNA (Corée du Nord), disposent de sites internet

reprenant la quasi - totalité des dépéches vendues a leurs clients. Le cas de | d0Ager
France Presse se situe entre ces deux extrémes, puis  que, si les journaux siégent au

consei | ddadministration, | 6Et at reste |l e princi
est probablement ° |1 86origine des h®sitations de

opérations sur le web.  Par ailleurs, | AFP, par la voix de J ade Montané, responsable

multimédia, présente son retard sur internet comm e un choix stratégique  qui

permettrait de bénéficier des erreurs de ses concurrents. Cependant, des échanges

de courriels avec des journalistes de | @gence amenent a croire qu e IGAFP suit le

méme chemin que la plupart des organisations traditionnelles . Des autodidactes ont

participé a la nécessaire prise de conscience, des formations ont été mises en place,

mais | &laboration d @une stratégie globale prenant en compte les nouveaux médias

est fort récente. Un journaliste résume ces évoluti  ons en affirmant que , sur le web,

IGAFP semble « étre toujours & | @ge de pierre, alors qu @n réalité [ elle] en est a | Gage

du bronze ».

Les journaux doivent ainsi affronter la concurrence de leurs propres
fournisseurs. Plus | e contenu déun site de pres
présente en ligne, moins celui - ci sera en mesure de créer de la valeur ajoutée pour
ses lecteurs.

L6®vol ution des vadeseanterss adoeoit ehcofeflawcencu  r-
rence faite aux journaux, pui sque | dinformation
di ffus®e, mai s aussi produite sur des sleses en
i nternautes en qu°te doactésa konsorfinser desscontepus t °tre
ne se voulant pas journalistiques (Hopkins, 2007 a). Une étude Hitwise menée en
2006 montre que, | can Royadime - Und @denl noenxciest ence doéune
montrant la pendaison de Saddam Hussein, les sites qui ont recu le plus de trafic
provenant des mots c¢l| ®s 6 dusedt @ Mubdal GospgeiVileoh angi ngod

loin devant CNN et la BBC. Un second exemple extra it de cette étude montre que, en

ce qui concerne | es contenus O6froidso6, qui ne do¢
les sites médias doivent également faire face a une concurrence inattendue. En juil-

let et aout 2006, alors que se déroulait la guerre ent re Israél et le Hezbollah, les

internautes © | a recherche ddéinformations de fend sur
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ment tournés vers  Wikipé dia, | encycl op ®dident fes articlescporfarda t i v e
sur de tels évenements sont pourtant rarement neutres.
Ces exemples montrent des faiblesses de référencement de la part des jou r-
naux, mais surtout un manque ddattractivit® et une <c¢cr ®di

sdi mposer sur celle des marques sp®cifiques au w

2.3.3 Etre leader dans sa communauté

L a consommati on ddune mar que ddactualit® n
déinformation. Cel ui ou cell e qui ach te Lib®rat
recherche plus qudune source de vedlesydenstat, e-i | aff

ment, Tungate, 2 005). Ces marques ont donc créé , hors - ligne, des clubs ou des
communautés de consommateurs  auxquels elles donnent une direction et pour le s-
guels elles sont des | eader s. Sur intermet, I a
do©pres affrontement s, qgui d®coul ent de I 6inten

dans le paragraphe précédent.

Rester |l eader ddopinion

Si un membre ddéune communaut® peut avoir pl
sdinforme en g®n®r al squedmargue sur ehageer canal.dLé prn e-
bl me se pose di ff ®  emment sur internet, oY% | 6ot
un utilisateur de butiner entre plusieurs sites en fonction de ses préoccupations.

La cible de Libération se confond par exemple ave c celle de Rue89 ou celle de

la Tribune avec cellede BFM. De | a m° me mani r e, | 6i mpl antatio
de-France se voit fragilis®e par-locdux¢els sMohfus doi nf
teaux oule Bondy Blog . Les margques disposant ddédun monopol
papier ont développé une plus grande vulnérabilité vis - a- vis des pure - players.

Pour reprendre | e mod |l e de | dinfluence de

gue les titres de presse sont en mesure de perdre leur influence de par les plus

grands choix qui, en | i gn ePRarabe@roentfla geestiondelal eur s | €
crédibilité des journaux en ligne sdbest |l argement transfor m®e. On
des marques créé es sur internet pouvai ent étre transposé es sur papier et rivaliser

avec leurs concurrent es historiques. Le processus vaut également pour les pure -

pl ayer s, dont personne ne doute aujourddhui guaoi
i nf or ma taussirbennedjdalité que les rédactions traditionnelles . Les premiers

scoops sortis sur internet furent publiés sur le Drudge Report , le site de Matt
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Drudge, c®l bre pour avoir ®td®ant le bebood magdatne du N
de Bill Clinton. Aux Etats - Unis, de hombreuses publications de pure - players bénéfi-
cient de la reconnaissance de leurs pairs, tels le Huffington Po st ou le magazine

d 0 a ct uSdatei En®&rance, le mouvement commence a peine, le premier pure -

pl ayer dbéactualit® en me sadvergaired éssug desmédiastreaacer s e
ditionnels, Rue89, venant " pei ne d 0 Sedulengent kixa foor® . Apr
ddoexi stence, l e 16 mai 2007, |l e site d®voil ai't
avait décidé de ne pas publier un article concernant le non - vote de Cécilia Sarkozy,

une information reprise par tous les autres médias, qui donnent ains i au site une

aura de crédibilité.

Francis Balle écrivaitilyasixansque« s6i l s veulent conqu®rir |
|l ecteurs plus nombreux, |l es webzines devront s e
crédit, en respectant notamment les discipli nes consacré es du journalisme » (2001 :
246). On constate aujourddhui gue plusieurs public
un niveau de crédibilité équivalent a celui des marques établies . Sur des marchés
géographiquement limités, cela signifie que | a presse régionale a désormais perdu
son monopole de I dinformation | ocale de qualit®
du web ont permis | 6®mer gence dou-rlocanxopadosau st yl
collaboratifs et souvent partisans. Mais, comme le montrait la partie pr écédente, la

pr oxi mit ®ntdes@ate$ ffarnees de discussionpermet ddi nt ®gr er iH a subj
t® de [ 6auteur - l a consommati on dewn artclat enus
partisan .

Mon Puteaux , mentionné plus haut, est , parexemple, | 6 T uvre doéwn seul
téolien, Christophe Grébert , ayant lancé un simple site en 2002. Depuis, la
simplification des outils do®dition etamén&@ popul
au | ancement de nombr eus e sacharwatxrtitees detlaecPQR euri ves d2o
monopole surlalocale. Ldampl eur des moyens judiciairres mi s
sonnalités égratignées sur le site, ainsi que celle des réactions qui ont suivi montre
bien | 6influence quda r ®us s isaVvile (Rougsel®00G6T1). Lédon Put
Mon Orléans , Mon Toulouse oule Greblog s on't aut ant doexempl es de ¢
pure - players , souvent amateurs mais concurrents des sites de presse.

Réciproquement, un titre de presse régional peut étre amené a sortir de son
territoire géographique (Kebbel, 2006 ). Si un groupe de presse locale possede ou
désire créer des marques fortes a portée nationale, il peut lancer des produits sur

internet et ainsi d®passer | eLe DaaphinéeLibétéea pam r ®gi 0
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exemple ®t ® - | origine du site Quel cannehadtaat . com d
| 6®l ecti on prL®sinddntaitélviee.a rencontr® un succ s
mois plus de 1,5 millions de visiteurs uniques, la majorité en provenance de lar é-

gion parisienne (Raphaél, 2007 ).

Libéré des contraintes matériell es et g®ographi ques, |l es mar
doivent n®anmoins fournir ° leurs | ecteur-s de gl
elles- mémes suscités, sans quoielles f ai Il I i ront ° engranger | es f

créé par elles.

Devenir incontournable

Les professionnels rencontr®s ont tous mis |
clients a leur marque et sur le pouvoir fédérateur de cette derniére. Paradoxalement,
on avu plus haut que les colits de permutations étaient bien moins élevés sur inte r-
netque dans | dunivers du papier. Il faut enfin no
diffusion en continu (télévision, radio), les contenus web sont accessibles a tout
moment. Qu and | e t ® ®spectateur ou | dauditeur qui S
peut revenir a son ancien distributeur sans perdre de contenus (le temps passé chez
l e concurrent), | di nternaute peut, l ui , consul t e

f ai r e trdgé.alLe bsgue immédiat tient cependant moins dans la possibilité pour

un consommateur de changer ddall ®geance, pui sque
style de vie également, mais plutbt dans la possibilité de rechercher des inform a-
tions aill ewrduqgwdawprde presse habituel, di minu:
de leader.

On a vu que |l es sites db6actualit® cessaient
d s |l ors qudil sdagissait de contenus de fond,

via des moteurs de recherche ou directement sur des sites dédiés. Pour les sites

ddactual it ®, i nitiateurs de | daction de recherct
un potentiel de visiteurs a conserver. Léinformation | i ®e °~ | 6actual
présente dans son intégralité sur ces sites. Les technologies développées ces de r-

nieres années permettent de le faire a trés peu de frais, puisque la gestion des
bases de données et la manipulation des contenus qui en sont issus sont devenues
plus simple et les contenus pl  us facilement impl émentables dans un cadre attractif.

Le New York Times a ainsi développé un outil simple et polyvalent permettant de

présenter des s®ries de donn®es, ddune dimension d®peé
journal pourrait c o nntedacd intujtived uNgwyenietral. , @@ n).e
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De tels exemples ne sont pas nombreux. Les pure - players sont effectivement
le plus souventlesplusactifs sur | dutilisation de,commegefinhr e de
Google Earth au lendemain des deux tours de | 0 ®fraacaisei.loban pr ®s i
compagnie californienne était en mesure, les 23 avril et 7 mai 2007 au matin,
doafficher | es r ®s commumds sur uhe caitecde Franse et 3D, r e-

produite ci - dessous.
La gestion automati s®e de bases de doxain®es pe¢

pl oitables par |l es consommateurs, tels qud®voqu/
de | dactual it ® ecuncoet marginal n@) edisque la ase de donnée,
une fois cr®®e, ne demande pas de main ddiuvre p

Rob Curley, directeur des nouveaux médias du groupe Washington Post -
Newsweek, appelle ces contenus evergreen content (2007 ). Au-dela des données

récupérée s chez des institutions, commec es r ®sul tats do®l eciti ons,

nanciers ou des indicateurs macroéconomiques, les journalistes eux - mémes
collect en't r®gul i rement de | devergreen content dar
rédactions doivent donc mettre en place des systémes de collecte de ces inform a-
ti ons, afin de |l es rendre facile dbéacc s pour | e

Sur tous les domaines dans lesquels le titre est reconnu comme expert par sa
communauté de

lecteurs, des
contenus de
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OA.m},_é.ps' s d B B s . CR. fonds accomp a-
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Figure 14. Interface proposée par Google Earth au lendemain de I'élection prés i-
dentielle. termes ddi mage

de marque.
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Loutilisateur qui ne trouvera pas | 6information

désir de recherche se tournera vraisemblablement vers un moteur de recherche.

Pour | e journal, cela repr®sente autant de paire
Les archives des journaux papier  permettraient pourtant de répondre a cette

demande de contenus de fond. Les groupes de presse sont en effet en mesure de

distribuer ¢ es contenus , déja numérisés dans des bases de do nnées disponibles tout

de suite et ceints de leur s marques et de | eur notori ®t ®. fCette p
ferte, en France du moins, a aucun autre média, puisque les contenus audiovisue Is
sont conservés etdist ribués en | i gne par | 81 NA et que l-a tail!/

players ne peut rivaliser avec celle de journaux existant depuis trente, cinquante ou
cent ans. Les archives ne deviennent cependant un atout pour les journaux que dans
la mesure ot ellesoff rent au | ecteur une utilit® en rappor
gue peu doéinternautes bfent2pbhilitgue de@pserseEen moy.
ticle4. On peut m° me raisonnabl ement ®mettre | dhypol

contenus do6act ual repré8entent ppws la aluparthdesvirdesnautes une

commodit® dont l e prix sb6aligne sur | dolfes re | a
archives des journaux ne leur offriront un réel avantage quand elles seront disp o-
nibles gratuitement. Malgré les quelques publications ayant franchi le pas, comme

Time Magazine , qui ouvre gratuitement ses archives depuis 1923 ou le Daily Mirror,
depuis 1903, les décideurs des groupes de presse francais restent dubitatifs et di f-

ficiles a con vaincre.

Si la perte du monopole des journaux sur certai nes missions traditionnelles
de la version papier se traduitpar une di mi nution de | 6influence
profit par exemple de sites comme Wikipédia pour les articles de fond, la perte de

leurs services monétisables a des conséquences plus importantes, a plus court

terme.

234Rester | 6i nterm®di aire des affaires
En plus de faire face a une concurrence plus intense et plus diverse, qui met
en péril les missions qui étaient les siennes, la pres se doit faire face auj
un quatrieme défi, puisque le second pilier de son financement, la publicité et les

petites annonces , tend également a se disperser chez ses concurrents, mettant ainsi

N

4 Moyenne des prix des sites de PQN proposant des ar chives ° l uni t ®,
Monde, Le Figaro, Li b®r ati on, La Croix et Les Echos.
puis 1990 gratuitement.
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en p®ril | 6®di fice quobel | e Dela méme maniéera que tes i t sur

®qui pes r®dactionnell es et manag®rial es, qui , 0 |
sbadapter aux nouveaux m®di as, l es r @@Pioens pualsl i
tous su saisir | e $fraienpcesmouveaux i su@psrts.q u 8 o

Profiter des dépenses internet des annonceurs

Au moment de la création des sites de la presse en France, le marché de la
publicité fonctionnait avec des campagnes payées au codt par mille (CPM) & un prix
suffisamment élevé pour provoquer la ruée gue | 6on a constat® dans
partie. Auj our ddhui , plusieurs ®volutions ont remis
poussant les éditeurs de sites a trouver des solutions innovantes. Le marché de la
publicté a tout ddabord ®t® fnre 2090net AA02. pled 4 rurr ibv®®ee d e
Google ensuite et le développement des campagnes au co(t par clic (CPC), voire au
colt par action (CPA) depuis 2007, a encore fragilisé la position des sites
ddactualit®s sur | e march® de | asapCPk letiac CPA® . En

prennent la forme de liens sponsorisés générés en fonction du contexte, pour le S-
guel s |l es sites per-oivent un revenu en fonctioc
réalisées. Ces campagnes , convenant particulierement au marketing direct du fait de

la finesse du ciblage, permettent aux annonceurs de gérer plus efficacement leurs

budgets de communication et de mieux évaluer la rentabilité des investissements

publicitaires consentis, ce qui explique leur forte croissance puisque | e CPC est pas-
sé de 1% de part de mar ché e
en 2001 & 42% en 2006, ’
comme le montre la figure 2 —
15 ci - contre . 15
Or, ce type de publ i-
cité pénal ise 1
particulierement les sites 0,5
dédactualit®. E
0
campagnes se fondent sur
L 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
le contenu des pages vis i-
tées, si bien que, sur un site m Pay per click  Display
ddactualit®, I S gwmwr at eur S
de liens sponsorisés util i- Figure 15. Evolution du marché de la publicité en ligne en France
(Mds G). Sources: | AB France, Ema

sent le contenu des articles

51 Quell e place pour | a presse &8n |



pour choisir la campagne a a fficher, augmentant du coup la possibilité de faire un
contre -sens. Yann Batt ard donnai't ai nsi | dexempl e doéun a
ddavi odufatdelapréd ominance du champlexical d e | & a vauraitgénéra |,
des liens vers des agences de voyages , détruisant au passage la marque de
| dannonceeumar ch® de | dactualit® ne permetd donc p
gets du marketing ciblé, qui représente pourtant la mo itie des dépenses
public itaires en ligne.
Par ailleurs, la publicité de display, qui pren d le plus souvent la forme
ddi mages ani m®es ou de clips FIl as h, doi t | el | ¢
nombre de programmes permettant de bloquer les adresses des régies publicitaires,
permettant aux internautes de consommer des contenus sans avoir a su bir la publ i-
cit®. A u | B3%rdek dutilisateurs utilis eraient un | ogiciel bloquant ce type de
publicités ( Newman, 2007 ).
Le défi des éditeurs de sites  réside donc la rentabilisation du trafic. Les pro-
fessionnels rencontrés dans le cadre de ce mémoire ont fréquemment mis | daccent
sur les campagnes de branding , qui seraient, selon eux, les seules adaptées a un
site ddactualit®. L e u vendsetauxaahn®ngeurs deg pages vuasi N S |
par des profils correspondant a leurs attentes en se fondant principalement sur les
critéres psychographiques des consommateurs établis par les études des instituts
de sondage. La mise en pl acmentdmtuits gosantacees ddenr e
a des contenus premium permet également de collecter des informations perso n-
nelles permettant un plus grand ciblage. Ces outils reste nt trés similaires a ceux
développés sur papier et ne prennent pas en compte les spécificités d u web, qui

permettent un ciblage infiniment plus fin et moins colteux.

I nternet per met, par exempl e, de connra”"tre |
naut es, vi sible dans | 6adresse | P, avec une pr ®c
Oorschot, 2006). De méme , | 6anal yse de | dhistorigue de nayv
permet de dresser un profil sans avoir besoin de faire remplir aucune sorte de que s-
tionnaire. Google wutilise par exemple [ dhistori
mais également, pour ceux ayanti nstall ® | a barre doéoutils Gooc¢
| 6i nt ®gralit® des pages Vvisit®es afinsnmeex pouvoli
ciblées. Ces techniqgues ne sont pourtant pas utilis®

médias traditionnels, qui se justifi ent le plus souvent en arguant du retard des a n-

nonceurs, qui ne seraient pas préts a acheter des campagnes plus ciblées. Les
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annonceurs ne comprendraient ainsi pas tbut | e
rait doautant | a cr oi s sreaeandigne (dRothenze,200® ).publ i ci t ai
Pourtant, comme le souligne Julien Jacob, la responsabilité de ce retard pr o-
vient aussi des r®gies publicitairedondeweb m®di as
a été aussi lente que chez leur sclients. Ddautres entretiens s8nt ®gal
sortir | e grand scepticisme des responsabl es wel
malgré les avancées notables des régies issues des pure - players dans la cour se ala
valorisation des internautes.
La spécificité de la presse dans ce domaine provient toutefois de sa capacité a
vendre des campagnes a la fois sur papier et sur le web, offrant aux annonceurs les
avantages des deux supports . Si les régies de Google e t de Yahoo! offrent déja ce

service aux Etats -Unis,ell es ndéont t ouj olapasenprarse. fDe plus,dah i

crédibilité des marques de presse leur donne un avantage sur les pure - players, no-

tamment les sites participatifs, auxquels les a nnonceurs ne font pas toujours
confiance, par peur de voir | defficacit® de | eu
inadéquat.

Petites annonces

Avant |l darri v®e ddinternet, | a presse quot
monopole sur le marché des petites annonces, ce qui participait ddéaill eur
rtle dbéani mateur de communaut® de | ecteurs. Le

annonces menace donc plus que les revenus générés par ce seul service, il prive les
journaux de $ grincipauxd edlek etles oblige at rouver des stratégies de
récupération de ce marché sur le web.

Le parcours du Figaro est a ce titre exemplaire. Le journal a vu ses recettes en

provenance des petites annonces fondre d&a pl us

2000, le Figaro lance Explorimmo , un site qui regroupe toutes les annonces du qu o-
tidien tout en ayant | dobjectif do®l argir sa ci
tous les internautes indépendamment de la marque de leur quotidien. Le journal a

adopté la méme stratégie avec  Cadremploi , société créée en 1990 qui a pris en
charge les annonces du Figaro sur internet, avant de racheter Keljob . Face a leur
succes, Le Mond e, Libération et Les Echos ont accepté de partager leurs annonces
avec ces sites.
Regroup®s dans | a soci ® ® Adencl assified, ce

ou en passe de le devenir sur leurs marchés respectifs, permettant de concurrencer
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des pure - play ers internationaux comme Monster et redonnant au Figaro la source
de revenus qui était la sienne hors  -ligne. En associant les compétences et les re  s-
sources qui faisaient sa force sur le papier et en profitant de la force financiere de

sa régie publicitaire , Le Figaro a connu un succes certain dans la transmission sur le

web de | 6un des moteurs de.Lamise emplace dé ce ceReo n o mi q U ¢
de profit qui vient soutenir |l es activit®s de p
gue gro®©ce " ldexP@®xipeme¢é se acquise sur | e papier

Le groupe Hersant a suivi la méme stratégie en transposant sur internet les
annonces de son gratuit , Paru Vendu . Le | arge stock ddannonces ¢
groupe sur papier lui  a permis, une fois sur internet, de détenir une taille suffisante
pour sdi mposer

Le succés du Figaro ou du groupe Hersant sur certains secteurs du marché
des petites annonces ne cache cependant pas leur incapacité a profiter des poss ibi-
lités offertes par internet , pr i vant ai nsi l es groupes de produc
source de revenus traditionnelle. Aucun acteur de | a pressfe tradi
fet pressenti le succés des sites de rencontres, laissant Meetic sGemparer de ¢
march® tr s lucratif, ou celui d e Ebaye alocslquer e s e n
leurs marques et leurs réseaux leur auraient donné un avantage significatif sur ces

pure - players.

Cette sous - partie a permis de montrer que la presse a perdu sur internet plu-
sieurs éléments fondateurs de son modéle économique et que cette déstabilisation
sbaccentue avec | es Q@wapresseentignes sdutr@®segeauaujourd
en concurrence avec de nombreusesau t res mar ques, et elle noest
plus & méme de remplir les missions qui étaient les siennes sur le papier. En se pla-

cant dans le mod éle des cing forces de Porter (1 985), on constate que le marché de

| dactual i t® en | i gne éalaf@ur®ci fdessousesynthétise canmd o- f i
difications. Hormi s la crédibilité dont elle peut se targuer vis - a- vis de la télévision,

la presse ne dispose , on |dBdaa uvcuu,n avantage s®rieux idans <ce
guration.
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Substituts Nouveaux
Awikipédia entrants

AYou Tube ABaisse des
barrieres a l'entrée

Clients Fournisseurs
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permutation agences de presse
Sites vers l'aval
d'actualité
journalistique
AGratuité

Figure 16. Le modéle des ci nq forces de Porter appliqué au  marché de l'actualité en ligne.

Les jour naux sont les plus touchés par ¢ es évolutions. lls doivent faire face a

de nouveaux concurrents sur des terrains ol ils pensaient détenir une Iégitimité

i nattaquable (hi®rarchisation, cr®dibilit®). Le
gue | e mod | e ®conomique quobi mpodeeeluidupapiernet di f f
ce qui g°ne consi d®r abl ement | es journaux | orsqgt

leurs missions traditionnelles. La presse doitdonc t r ouver des moyens doe

ses ressources spécifiques  si elle veut résister a la concurrence  sur internet.

55 Quell e place pour | a presse &8n |



3 Quelles perspectives pour la
presse en ligne ?

La faiblesse des avantages dont dispose aujour d 6 h u i |l a presse sur
telle qudelle a ®t ® ®tablie dans | a partie pr ®c
en rester 1a, sous peine de perdre totalement la position acquise durant les dix de r-

niéres anneées.

La figure présentée ci -dessous montrelec ycl e de vie doéun m®di a.
établi par Lehman - Wilzig & Cohen-Avigdor ( 2004 ) , permet ddédentrevoir
possibles pour les groupes de presse. La situation actuelle place internet comme

entrant dans sa phase de maturation, atteinte lorsque le nouveau média touche 50%
de sa cible. En 2006, 40% des francais utilisaient régulierement internet. En r e-
vanche, | a presse a atteint | a phase 0¥ | 0 ¢
| obsol escence repr®sentent |l es seules pxossibil
conclusions sont pr®sent®s en d®tail dans | d0art.i

2. Croissance

Figure 17. Le cycle de vie d'un média. Adapté de =~ Lehman - Wilzig & Cohen - Avigdor, 2004.
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