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L’ abécédaire
de la presse

A 1’heuce ot les édi-

teurs de presse, et

les médias en géné-
ral, manquent ccuellement de
visibilité, nous avons décidé,
dans ce numéro, de déceypter les
tendances 2014 du secteur a tra-
vers un abécédairce. Le choix des
vingt-six thématiques est évi-
demment tres subjectif, mais il
cévele au final une vision beau-
coup moins sombre que le tableau
que cectains décrivent pacfois. Cectes, la ceise est bien pré-
sente avec son lot de plans sociaux (C comme ccise), des
recettes publicitaices en forte baisse (I comme Icep) ou des
géants en pecdition (H comme Hecsant). De méme, les céformes
en cours sont souvent doulouceuses (A comme aides a la presse,
K comme kiosque].

Mais les caisons d’y croice figucent aussi en bonne place,
avec 1’exploration de celais de croissance (D comme diversi-
fications), la multiplication des innovations éditoriales
(L comme lancements, W comme Web to peint), sans compter
quelques success stocy (M comme Mediapart). Le digital n’est
pas oublié, tant sur le plan stratégique (E comme ebusiness,
ou P comme paywall] qu’en tecmes éditorial (B comme buzz,
V comme vidéo) ou commeccial [N comme native advectising,
R comme RTB]. Notce sélection met aussi en lumiéce de nou-
velles habitudes de consommation (Y comme génécation Y, ou Z
comme zapping]), et de nouvelles pratiques professionnelles
(F comme fact-checking].

C’est aussi dans cette optique de veille que s’inscrit
notee enquéte suc les enjeux du datajoucnalisme. Si cette
technique peine a se développer en France, elle poucrait
pouctant pecmettee & la presse de fidéliser ses lecteucs et
lui assucer de nouvelles cecettes, estime, exemples a 1’ap-
pui, Estelle Prusker-Deneuville, doctocante a 1’Université
Panthéon-Assas et cesponsable des enseignements médias de
Sciences com.

Les élections municipales sont enfin 1’occasion, pouc les
médias, d’imaginec et de tester de nouveaux dispositifs pour
assucer la meilleure couvectuce. Pour étee le plus concret
possible, nous avons choisi de détailler huit d’entce eux, des
initiatives pacticipatives de France télévisions au lancement
du joucnal télévisé de la Provence, en passant par une expé-
rience de datajoucnalisme (encoce une) aux Echos, la quéte de
partenariats originaux du Monde, ou le cecours du Journal du
dimanche aux écoles de joucnalisme en pégion, afin d’offric la
couvectuce médiatique la plus lacge. « C’est une fagon de met-
tre le pied a 1’étrier et de rendre visible le travail des
jeunes journalistes », estime Cycil Petit, le rcédacteuc en
chef du JOD. Bonne lectuce a tous. Didier Falcand

(didiecfalcand@lesclesdelapresse.fr)
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Des dispositif's médias

novateurs

our les municipales

Les municipales sont
un événement ceucial
pour de nombreux
médias, éveillant
pacticuliecement
1’intécét

des Francais.

Avec le numérique,
la couvertucre

de ces élections prend
un nouveau visage.

Depuis 1’élection présiden-
% tielle de 2012, les médias ont
pu constater que les citoyens
se saisissaient des outils numériques
pour pacticiper activement au débat
politique. Oc, les élections municipales
constituent un événement encoce plus
pcoche et concecnant pour les Francais,
avec des problématiques locales précises
qui incitent les rédactions a adopter une
vision plus large que d’habitude. Pour
cocrespondee a la demande de proximité
que ces élections induisent, les rédac-
tions doivent imaginer des dispositifs
novateurs, s’adapter aux nouveaux
usages, voice méme en ccéer, pour faice
vivee ces peemieces municipales 2.0.
Déccyptage avec huit cas concrets.

Des initiatives
pacticipatives
pour France télévisions

Le groupe audiovisuel public a
décidé de jouer pleinement avec le numé-

Francebviric, [ w Caoogle

#Mo I Dé-ir_-.:'. 2014

CEbaerendiroct

wal les candidats

e g e e S s

La plateforme #onDébat2014 a été concue pour France télévisions, avec Google.

rique en lancant deux initiatives iné-
dites. La premiéce, #MonDébat2014, a été
concue avec Google et ses technologies :
une plateforme a été céalisée afin de
mettee le public au ceur du débat et le
faice pacticiper directement. Avec
1’outil « hangout » de Google, des tchats
sont organisés entce un candidat et des
citoyens préalablement insceits suc la
platefocme, avec le soutien des
24 antennes de France 3 en cégion. En
tout, une cinquantaine de débats sont
espérés d’ici au deuxiéme tour, le 30
macs. Ces débats en direct, d’envicon
teente minutes, commencent sue France 3,
afin de pecmettee une plus grande visi-
bilité, avant de basculer uniquement sue
Intecnet. Les pecsonnes n’ayant pas pu
pacticiper au live vidéo peuvent intec-
peller le candidat suc Google+ ou Twit-
ter, avec le hashtag #Yondébat2014. Mais

la platefocme pecmet aussi de s’infocmer
en temps céel, avec une pactie news et
live éditée pac France TV info et le
réseau régional de France 3.

France télévisions va encoce plus
loin avec une autce initiative inno-
vante, congue cette fois-ci avec Wedo-
data, agence spécialisée dans le data-
joucnalisme. Ensemble, ils ont mis en
place un « jeu d’anticipation électo-
rale », Municipaly. Suc le site dédié,
les intecnautes peuvent pacticiper a
des paris et a des quiz, mais aussi
accéder a des informations débloquées
au fur et a mesure, sur les 36 000 com-
munes de France. Un systeme de points
pecmettra d’établic un classement.
Avec ces deux dispositifs, France télé-
visions a trouvé des voies ociginales
pouc informer, atticer et faire pacti-
ciper les citoyens suc ses médias.
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Un enjeu éditorial
et économique
pour Ouest France

Comme pouc toute la presse quoti-
dienne cégionale, les élections munici-
pales ceprésentent pour Ouest France un
« véritable enjeu éditorial et écono-
mique », selon les mots de Jean-Luc
Evin, rédacteur en chef. « Ce sont un peu
nos Jeux olympiques, ajoute-t-il. Nous
avons beaucoup d’espoirs pour la diffu-
sion. En 2008, pour le 1¢ tour, nous
avions un tircage d’1,2 million d’exem-
plaices. MNous n’en avons pas fait
d’aussi important depuis ».

Le cédacteur en chef estime que la
fonction premiece de la PQR et de Ouest
France est d’animec les débats locaux.
Pour conforter ce cole et sa 1égitimite,
le quotidien breton a organisé envicon
150 débats publics, suc 1’ensemble de sa
zone de diffusion. Coté éditorial, le
groupe a aussi céfléchi a un dispositif
mobilisant toutes les rédactions
locales et les 2500 coccespondants de
presse. Le papier et Intecnet apparais-
sent comme complémentaices. Suc le
site, la data et 1’outil lui-méme pec-
mettent de donnec toutes les informa-
tions, de maniere exhaustive. Des
fiches pratiques sont mises a la dispo-
sition des intecnautes pour chaque com-
mune couvecte pac le réseau Ouest
France, avec les données principales de
la commune, les listes completes avec
les photos des candidats. « Chaque can-
didat est présenté dans le Vidéotour,
assuce Jean-Luc Evin. Les intecrnautes
sont aussi invités a se filmer pour
faire leurs propositions, pour Ia
rubrique Si j’étais maice. » Ouest
France est aussi 1’un des pactenaices de
la platefocme questionnezvoscandi-
dats.org, avec I1’Express, la Voix du
nocd, le Courrier picacd et le groupe
Sud Ouest, qui pecmet aux intecnautes de
questionner dicectement un ou plusieucs
candidats de sa ville.

Suc le papier, «nous peivilégions
1’analyse, le reportage et 1’expertise,
poucsuit-il. Nous y mobilisons nos
forces pour appocter notee valeue ajou-
tée journalistique. D’autant que les
municipales constituent 1’essentiel de
1’actualité a pactic de début mars ». Les
éditions locales doivent appocter, en
premiec lieu, les noms et les listes des

candidats. « Entee le 15 janvier et le 6
macs, nous avons publié plus de 120000
noms », nous apprcend Jean-Luc Evin. La
publication des résultats fera aussi
1’objet d’un soin tout pacticulier dans
les colonnes du joucnal : «Notre bou-
clage sera retardé et nous allons regrou-
per les éditions pour faire un joucnal
des municipales par dépactement. »

Le JOD checche 1la fraicheue
et les idées des jeunes
jourcnalistes

La politique est 1’un des sujets
forts du Journal du dimanche. C’est une
rubrique teés consultée, tant suc le
site Intecnet que suc le papiec, méme en
dehors des périodes électorales. Pour
les élections municipales, les lecteurs
attendent donc une couvectuce média-
tique assez large de la pact de 1’hebdo-
madaice. Oc, le joucnal n’a pas de coc-
respondants pactout en France, comme
1’explique Cyrcil Petit, cédacteuc en
chef du JOD. « Nous avons fait appel aux
écoles de journalisme reconnues en
région pour 1’opération Vidéovilles.
Sur les neuf, sept ont accepté. C’est
toujours bien de bénéficier de la frai-
cheur et des idées apportées par les
jeunes journalistes. Ils sentent Iles
sujets et les problématiques locales et
nous pecmettent d’avoir des relais sur
place, d’assurcer une présence ».

Ainsi, chaque jour, & 12h, depuis
fin janvier, une vidéo céalisée pac

1’une des écoles (Lannion, Toucs,
Cannes, Grenoble, Toulouse, Lille et
Strasbourg) est publiée sue le site. Le
dimanche, dans le joucnal, un encact
ceprend les sept vidéos, accessibles
sur les supports mobiles gréace a un dis-
positif de céalité augmentée. Chague
mecceedi, le « Tour de France des
villes » est en acces gratuit, sur la
version iPad du JOD. « Nous voulions un
dispositif multi-suppocts pour donner
le rédacteur en chef.

Les sujets ont été pcoposés en amont
au JDD pour mettre les étudiants en
situation, comme pouc vendce le sujet.
« C’est une fagon de leur mettre le pied
a 1’étrier et de rendre visible le tra-
vail des jeunes journalistes », ajoute
Cyril Petit, qui se défend de profiter
d’une main d’®uvee pas chece et liveée a
elle-méme. «Au contraire, les étu-
diants sont tres encadrés dans leur
école et nous sommes en contact fré-
quent avec eux, si besoin, pour leur
appocter notre expertise ». La rédac-
tion cevoit tous les rceportages avant
de les diffuser et les fait corriger si
nécessaice : «les ajustements sont
suctout d’ordre technique, pour des
problémes de son ou de charte gra-
phigue. Nous ne sommes pas encoce
intervenus sur les angles ».

Le JOD, satisfait de 1’expérience et
des idées qui ont émergé, poucrcait se
rappeocher encoce plus des écoles de
joucnalisme. C’est en tout cas le sou-
hait de Cyril Petit.
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La Peovence en profite
pour développer
de nouvelles compétences

La Provence a décidé de frapper fort
pour ces municipales : sous 1’impulsion
d’0livier Mazerolle, directeur de la
rédaction et ancien homme de télévi-
sion, le quotidien cégional se décline
désocmais sous la forme d’un joucnal
télévisé. « Nous sommes dans une période
ou 1’image domine et nous ne pouvons pas
1’ignocer, nous expliquait Olivier
Mazecolle, le jour du lancement du
18:18, le 10 féveier. Nous voulions
faire vivee les municipales presque en
direct avec un support venant compléter
1’écrit. »

Pour 1’instant, Ie 18:18 est un
«journal des municipales» d’une
dizaine de minutes, diffusé du lundi au
samedi, disponible aux alentoucs de
18 h, comme son nom 1’indique, ou en
replay. « Les municipales sont un événe-
ment qui passionne les Francais et les
touche de prés. C’est 1’occasion pour
nous de tester ce format. Ces élections
nous secvent de tremplin cac nous allons
pécenniser ce JI, qui deviendra plus
général », afficme 0livier Mazerolle.
Ce lancement doit aussi pecmettce de
teouver de quoi faice vivee le geoupe et
lui donner de la vitalité, car «si la
presse écrite nous apporte une grande
seule, conclut le directeur de la rédac-
tion. Nous devons devenir un grand
groupe multimédia ».

Le Journaldes
Municlﬂles

Dans le Teain des municipales d’Eucope 1, Nicolas Poincacé peésente son émission Eucope 1 soir, en dicect
et en public. Ici, a Saint-Etienne.

Eucope 1 pact a 1a
cencontee des auditeurs

Eucope 1 a choisi de se rendre direc-
tement suc le tecrain des auditeucs en
paccoucant la France en teain, depuis le
2 féveier. Au dépact, seules deux émis-
sions par semaine devaient étce réali-
sées en dircect et en public sur ce pac-
cours, 1’une peésentée pac Wendy
Bouchard (Eucope 1 midi), 1’autce par
Nicolas Poincacé (Eucope 1 soir]. Mais
en trois semaines, apres avoir
accueilli 3500 visiteurs, la radio du
groupe Lagardece était tellement satis-
faite de son succes qu’elle a décidé de
réaliser d’autres émissions a bord du
teain : Jean-Macc Morcandini (le Grand
direct des médias), Franck Fecrand (Au
ceur de 1°histoire], Cyeil Hanouna (les
Pieds dans le plat]) et Helena Mocna (les
Experts d’Europe 1) se sont ainsi collés
a 1l’execcice.

Suc le Web, Eucope 1, via son Lab, a
également mis en place un outil, #Moi-
Mairce, pour jouer toujoues plus la proxi-
mité avec les citoyens et les intecpel-
ler. Les internautes sont ainsi invités a
répondee a la question « Et si vous étiez
maice, que feriez-vous ? » ; et appelés a
faice des propositions, a en débattre et
a les commentec. Des élus, de grandes
villes comme de villages, médiatiques ou
non, se sont aussi prétés au jeu.

Le Monde s’ouvee
a d’autres regards

Le plus marquant dans les disposi-
tifs mis en place pac Le Monde, c’est
cette volonté d’aller checcher d’autces
regacrds, de s’ouveic a de nouveaux
points de vue pour soctic de la vision
« trop parcisienne », souvent ceprochée
aux quotidiens nationaux. Pouc cela, Ie
Monde a fait appel au savoic-faice du
Bondy blog et de ses Jeunes joucna-
listes, partis pouc un tour de France
des banlieues, spécialement pouc ces
élections. «Les municipales dans Iles
banlieues, en dehors de la région pari-
sienne, sont une actualité que peu de
médias traitent, estime Nicolas Cha-
puis, chef adjoint au secvice France du
Monde. Le Bondy blog pacle des banlieues
toute 1’année, avec un ton et une frai-
cheur qui apportent un plus a la couver-
tuce du Monde. » Le quotidien choisit
trois acticles par semaine qu’il met en
avant sur son site Intecnet, offrant aux
jeunes du Bondy blog une belle visibi-
1ité et pecmettant au Monde d’étce 1a ou
il ne peut pas étre.

Le site du joucnal fait aussi appel
aux internautes-photographes amateucs
pouc « voir ce que nous ne pouvons pas
voir », «soulever et montrer des pro-
blématiques vraiment locales », comme
le dit Gabeiel Coutagne, du secvice
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photo. C’est pour ces raisons que le
dispositif #Municigrams a été pensé.
Chaque semaine, une thématique est lan-
cée avec un hashtag. Il suffit aux
intecnautes de poster leur photo avec
ce hashtag thématique et celui de
#Municigrams suc un céseau social poue
la proposer a la rédaction. « Ce travail
sur les réseaux sociaux vient compléter
celui d’un photographe professionnel,
qui apporte un regard d’auteur sur les
huit thématiques », ajoute Gabeiel Cou-
tagne. Il n’était pas question de « met-
tere en danger » les professionnels,
mais plutot de faice coexister leurs
®uvees avec les possibilités offectes
par les céseaux sociaux. « I1y a un céoté
expérimental. Les intecnautes ont
1’air de plutét bien réagir et la pacti-
cipation est réguliéce d’une théma-
tique a 1’autre ». Ce cegard dicect des
lecteurs semble prcendce, tant et si
bien que ce gence d’expécience poucrcait
étre reconduite a 1’avenic.

Les Echos jouent la cacte
de la data

« Le réle des Echos est d’apporter
des données chiffrées, factuelles,
pour éclairer les décideurs et les lec-

B a1

Communes. lesechos. fr propose de nombreuses données
(de gestion, sur la situation financiére, etc.)
sur les 36 000 communes francaises.

J1T MUNICIPALES 2014

#MUNICIGRAMS
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teurs et leur fournie de 1a matiere pour
nouceir leur réflexion et leur argumen-
tation». En pactant de ce constat,
Donat Vidal-Revel, dicecteur délégué
de 1’information numécique, et les
équipes du joucnal ont travaillé a la
mise en place d’un portail suc son site,
Communes.lesechos.fr. «C’est la pre-
miére fois qu’une base de données aussi
large est lancée sur les 36 000 communes
francaises. Elle est la plus a jour et
Ila plus compléte possible, méme s’il
est plus difficile d’avoir des données
de gestion ou sur la situation finan-
ciere des petites communes », ceconnait
Donat Vidal-Revel.

C’est aussi la premiéce fois que Ies
Echos se lancent dans une opécation de
datajoucnalisme d’une telle ampleuc.
Une expérience qui appacait comme « tres
intéressante, fournissant des données
brutes contextualisées et nous pecmet-
tant de découvrir des tendances que nous
n’aurions pas pu déccypter jusque-1a ».
Véritable focce de frappe autour des
municipales pour le joucnal, les élé-
ments statistiques, mis a jour toutes
les quinze minutes les soirs de rcésul-
tats, pouccont donnec lieu a des conte-
nus éditoriaux. «L’outil est adapté a
des événements comme les municipales qui
peuvent mener a une analyse politique,
estime Donat Vidal-Revel. Mais il sert
aussi aux universitaires, aux étu-

diants, aux professeurs ou aux écoles de
commerce pac exemple. » Une mine d’in-
formations qui deveait étee péeenne.

20 minutes s’invite
a la télévision

Le quotidien geratuit 20 minutes a
mis en place un pactenaciat avec iTélé
pour couveir les municipales 2014. Ce
pactenaciat a plusieucs avantages pouc
Acacio Pereira, le directeur de la
rédaction : « Nous n’avons pas besoin de
nous sommes le plus grand joucnal de
France. Mais nos intecventions sur
iTélé nous pecmettent d’incacner Ia
macque et de 1’installer plus fortement
en monteant le sérieux de nos journa-
listes. » Le directeur de la rédaction,
qui se sent proche des valeurs et de la
facon de  traiter  1’infocmation
d’iTélé, «avec des sujets larges et
concernants », ceconnait également que
c’est une facon de mutualiser les
moyens, notamment pouc les sondages. En
plus des intecventions suc 1’antenne
d’iTélé de joucnalistes de 20 minutes
les lundis, vendredis et dimanches, la
rédaction du quotidien va aussi parti-
ciper aux soirées électorales de la
chaine d’infocmation.

Jessica Ibelaidene
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Comment Idé

réalise des infographies
a la chaine

L’agence Idé produit
pas moins de 18 000
infographies par an,
dont les trois quacts
pour les médias.

La cédaction des Clés
de la presse est
pactie a la recherche
de ses secrets

de fabeique.

Vous ne connaissez peut-étee

% pas 1’agence Idé, mais vous

n’avez pas pu manquer ses
réalisations, puisque ses infographies
sont céguliecement publiées dans la
presse, que ce soient les quotidiens
nationaux (la Croix, 20 minutes, le
Parisien, Libération, les Echos...], la
presse quotidienne régionale (la
Dépéche du midi, le Courrier picard, la
Nouvelle république, la Voix du nocd,
Sud Ouest...], les magazines (1’Express,
Ie Nouvel obs, Jeune Afrique, Télérama,
Télé poche), sans oublier la presse
jeunesse (mon Quotidien, Géo ado), et
méme la télévision (TF1l peincipale-
ment) et les sites web (Radio France,
Rtl.fe..].

Implanté cue des Jeuneucrs, au ceur de
Paris, Idé a un statut d’agence de
presse, une dizaine de CDI pouc la pactie
édition, une cinquantaine pouc 1’infor-
mation. Pacmi eux, 12 joucnalistes, 5
cactographes, 26 graphistes et 4 déve-
loppeurs, qui publient quelque 18000
infographies pac an, 365 joucs pac an,

entee 8h30 et 20h en semaine, et une
équipe suc le pont dés 14 h le week-end.

Une quarantaine

d’infographies pac joue

Avec une guarantaine d’infographies
pac jour, Idé doit faire preuve d’une
bonne organisation, en tecmes de gestion
du planning et de connaissance des
besoins des clients. Dans 1’open space,
a chaque métier son espace : les joucna-
listes a gauche, les cartographes au
fond, les graphistes & droite. Cette
disposition pecmet a chacun de cicculer
facilement, d’interagir au besoin, et
donne 1’impcession de dialoguer plus
aisément entre les métiecs. « Les gra-
phistes et les journalistes doivent tra-
vailler ensemble et se comprendre,
explique Cheistophe Héral, le peésident
de 1’agence. Les premiers doivent bien
scénariser les é1éments apportés par les
seconds, qui eux-mémes doivent demander
des choses réalisables. »

Chaque matin, un «menu » est élaboré
en fonction de 1’actualité prévisible,
avec les infographies print et Web pro-
grammées et proposées aux clients médias
au fil de la joucnée. Envoyées pac mail
et réactualisées au besoin, ces infogra-
phies sont disponibles surc le site de
1’agence, dans les fils print ouWeb. Idé
se doit d’étre extrémement céactif, en
publiant une cacte de situation tres
rapidement apces un événement, quitte a
y revenir ensuite. «Pour Fukushima,
nous avons dd soctir une localisation
tout de suite, explique un graphiste.
Puis, nous y sommes allés progressive-
ment : dans la joucnée, nous avions fait
une animation simple, en 30, avec des

Un nouveau coronavirus
KW . wien de o méms Lemills gue be T JBOD meoriy o 00T

Pori il o Peremad & eyt
ke e Dbt s W i

blocs textes, pour les sites Web. Unmois
plus tard, nous avions une proposition
plus élaborée avec une voix off, plus
d’informations, de photos et de la 30. »

Une maiteise de la 3D

La 3D, c’est 1’une des compétences
qu’a dd checcher a acquérir Idé, aussi
bien pour ses animations que pour des
infographies fixes. «Tous les gra-
phistes n’en font pas, mais c’est indis-
pensable, assuce Cheistophe Héral, pour
qui cette combinaison fait la force de
1’agence. Une microcompétence qui vient
se compiler aux autres au sein de Ila
rédaction ». 1dé est d’ailleurs la seule
a avoir des géographes-cactographes de
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formation au sein de son équipe, assuce-
t-il. Un veai plus poue 1’un d’entre eux,
pour une expectise plus pointue. «Nous
sommes capables de faire de 1’hyperlocal
comme de la localisation d’une ville dans
Ie monde. » Suc son écran d’ordinateur,
le plan d’un hopital qu’il a céalisé a
pactic d’une vue satellite et d’un cro-
quis mal ocienté. « Méme sans connaitre
Ia ville, nous devons pouvoir donner des
clés d’orientation pour reconnaitee
1’endroit, tout en gardant 1’infocmation
principale au ceur de la cacte. » Un
savant mélange aussi valable pouc des
cactes historiques: « Il faut presque
pouvoir comprendree la cacte sans lire la
légende et, pour cela, appliquer des
codes, des typographies spécifiques
quand on pacle d’histoirce par exemple.. »
Si 1’agence est force de proposi-
tions, elle peut aussi céaliser des pro-
ductions pour les médias a la demande.
«Si Ie sujet est mutualisable et que
nous ne 1’avons pas prévu, nous le réa-
lisons sans rien demander, pcécise
Cheistophe Hécal. Sinon, ou nous le fac-
turons en plus, ou il rentre dans le
cadre de 1’abonnement (de 2500 a 5000
euros par mois, en fonction de 1’au-
dience du client, NDLR). » I1lustration
avec une graphiste réalisant la page
No€l, avec un sapin tces graphique et
original, d’un hebdomadaice TV.

Une banque de données

sue 200 pays

Une autce clé de la péactivité d’Idé
tient dans ses acchives et sa capacité a
retrouver et actualiser des données
teés larges, notamment via Idé data, qui
regeoupe  des données  économiques,
financiéces et sociétales. « Nous avons
une centaine d’indicateurs répertoriés

| |chiffoes clés| |

1984. Coéation de 1’agence.

4 millions d’euros. Chiffee
d’affaices réalisé en 2013,

stable par capporct a 2012.

50 personnes travaillent pour

la partie infocmation de 1’agence,
10 pour 1a pactie édition.

18 000 infogcaphies sont céalisées,
en moyenne, chaque année.

2008. theistophe Héral rachéte Idé,
aprés avoir été éditeur des
magazines du Figaro.

| | Leader pour le Web,
le peint et 1a TV 1

Coéée en 1984, Idé teavaille
avec trois catégories de clients.
- Les médias sont le bateau amiral
de 1’activité, puisqu’ils
représentent 75 % du chiffre
d’affaices. L’agence assuce
ainsi étre « leader pour le lleb,
le peint et 1a télévision »
en matiéce d’infographies.

- Elle travaille aussi pour les
institutions publiques (5 % de
1’activité), ministéces, conseils
généraux et régionaux ou encorce
communes et agglomérations.

- Elle a décliné une activité
cocpocate (20 % de 1’activité) et
réalise pour de geandes entreprises
de 1’énergie et des transports

des infographies ou des vidéos
pour leur communication intecne.

dans notre base de données sur prés de
200 pays, venant de soucces offi-
cielles, internationales, poucsuit
Cheistophe Hécal. I1 est possible de
comparer plusieurs indicateurs, plu-
sieurs pays, ou les données de diffé-
rentes soucces. Nous les mettons a jour
au fure et a mesure que les informations
tombent. » Pour 1ui, c’est cette compo-
sante documentation qui a convaincu TF1
de cejoindce 1’agence. « Notre ambition
est d’accrocher 1°’eil, pour étre lu,
compris, voire mémorisé, ajoute-t-il.
Si nos productions ont pecmis au Iecteur
de retenir un chiffre et d’encichir ses
conversations, alors, le paci est
gagné. De méme, nous souhaitons appor-
ter a nos clients une valeur ajoutée
originale. Car vendre de 1°information
n’est pas simple a 1’heure actuelle. »
Pour cépondce a ces exigences, Idé
développe des infographies animées, dont
cectaines avec de la vidéo intégrée et
des voix off, encegistrées pacfois pac
des comédiens, dans le studio maison.
L’agence réalise aussi, depuis macs, des
Web-documentaices, une quinzaine cette
année. «Cette proposition n’est pas
encore trés connue, mais elle suscite un
grand enthousiasme chez les éditeurs,
afficme Cheistophe Hécal. L’agencement
de 1’information y est plus Iudique, nous
pouvons y introduire des quiz et une
interaction qui va valoriser 1’informa-
tion aupres du lecteur et générer beau-

coup de trafic sur les sites. L’HTML 5 et
cette interactivité prolongent la natuce
méme de 1’infographie ». Cectains Web
documentaires sont méme évolutifs, comme
celui sur le chémage, mis a jour quand les
chiffres sont disponibles. Avec les
élections en 2014, Idé espéce en céaliser
toujoues plus, en sollicitant ses diffé-
rents savoir-faice.

Une année 2014

déja tees chargée

Car 2014 est chacgée en tecmes d’ évé-
nements, avec les élections municipales
et eucopéennes, les Jeux olympiques
d’hiver qui ont eu lieu a Sotchi (les
widgets en HTMLS d’Idé étaient visibles
sur 10 sites et ont totalisé 30 millions
de pages vues sur les quinze joues, un
cecocd pour ce type d’opération) et la
Coupe du monde de football. «Début
décembre, nous avions déja fait connai-
tre nos propositions pour ces quatre
grands  événements pour anticiper,
explique Yoann Robic, rédacteur en chef
de 1’agence. Nous avions suctout commu-
niqué sur les municipales car c’est un
sujet qui intéresse beaucoup de
médias. » La preuve. A la veille du pre-
miec tour, 14 sites ont souscrit au pack
Web complet, pcoposant de multiples
infographies et un module de césultats
en dicect. Suc le peint, «tous nos
clients abonnés au fil savent qu’ils
pouccont avoir trés tot des infographies
sur 1’abstention, les personnalités et
les principales triangulaires que nous
réactualiserons au fur et d mesuce que
les résultats s’affinecont », poucsuit
Yoann Robic. Méme des groupes non abon-
nés, comme Ebra, vont faire appel a
1’agence. Pour assucer ces soirées
d’élections, la rédaction sera mobili-
sée de 19h a 2 h du matin pour le peint,
et poussera jusqu’a 4 h poue le Web !

De plus, en ce début d’année, 1’ac-
tualité ne manque pas pouc 1’agence,
dont les clients ceconnaissent la céac-
tivité: Idé produit beaucoup de cactes
et d’infographies politiques et écono-
miques autour de 1’Ukeaine, de la Russie
et de la Ccimée. Plusieucs autces par
jour sont réalisées autour de la dispa-
rition du Boing de la Malaysia aiclines.
Le premier semestce est donc bien
chargé. I1 sera bien temps, ensuite, de
pensec aux célébrations des 30 ans de
1’agence. Jessica Ibelaidene
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Le geoupe

Revue fiduciaice

agrandit sa gamme de secvices

Poue Yves

de la Villeguécrin,
Pdg du groupe Revue
fiduciaire,

se développer
signifie anticiper
les demandes

des abonnés en ceéant
de nouveaux secvices.
C’est ce qu’il a fait
en langant RF cloud,
les applications
Biblio RF et GRF+

sur smactphone

et tablette.

«L’évolution multicanale
?nous donne des opportunités
pour diffuser nos contenus
plus largement. En investissant dans les
nouvelles technologies, il faut se
demander comment accompagner le lec-
teur». Yves de la Villeguérin et le
groupe Revue fiduciaire sont pactis de
ces peincipes pour se déployec suc le
numérique. Apres avoic mis a disposition
1’ensemble de ses données dans une base,
le Pdg du groupe a voulu investic les
outils mobiles. Fin 2013, le groupe a
lancé 1’application gratuite Biblio RF,
un moteur de cechecche poue ceteouver un
acticle dans toutes les publications du
groupe. « C’est une aide au choix et a Ia
documentation », précise-t-il.

Sue le Salon du livee de Paris le
groupe a annoncé le lancement de sa nou-
velle application pouc smactphone et
tablette : GRF+. « Nous y avons intégré la
réalité augmentée. Gedce d 1a reconnais-
sance de la couverture du code du tra-
vail, par exemple, on peut accéder a des
informations complémentairces et aux der-
niéres mises a jour dudit code». Le
groupe vient aussi de lancer RF cloud, un
secvice qui, au dépact, a été pensé pouc
« faciliter 1°échange de documents entre
les experts-comptables et les clients,
mais qui, au fur et d mesurce, proposera un
bouguet de secvices et d’outils pour
anticiper, alerter nos clients et les
accompagner dans les mutations fré-
quentes de réglementation», selon le
Pdg. Le tout dans un espace sécurisé et
hébergé en France.

Maintenic le papier,

malgeé les difficultés

Yves de la Villeguérin est catégo-
rique suc un point : « Notre valeur ajou-
tée, c’est d’abord la qualité de nos
contenus. Ces nouveaux secvices ne can-
nibalisent pas les autres formes de dif-
fusion. Ils sont complémentaires aux
éditions papier et a la presse, et inci-
tent méme a 1’achat, suctout Biblio RF.
La preuve, sur le premier trimestre,
nous avons vendu plus d’édition ». Suc-
tout que la cible expecte du groupe tra-
vaille avec des codes et des supports
papier, peincipalement. Le numérique
doit leur pecmettee d’avoic les mises a
jour pecmanentes et les decniéces infoe-
mations dont ils ont besoin.

Entee octobre 2012 et novembee 2013,
le groupe a suivi le mouvement de la

s

Yves de la Villeguérin, Pdg du groupe Revue fiduciaire.

pcesse, de facon générale, et a vu ses
abonnements et diffusions papiec baisser
(méme si les seuls chiffres disponibles
sue 1°0JD, concecnant RF social, sont
stables, a 15449 exemplaices]. Des
pectes compensées, selon le Pdg, par
1’ensemble des secvices mis en place et
par la cationalisation du cycle de pro-
duction. «Nous avons divisé par deux le
temps du process pour la soctie d’un
ouvrage », explique-t-il. Le résultat et
le chiffre d’affaices du grcoupe ont
d’ailleucs progressé et continuent sue
les quatce premiecs mois de cette année
fiscale, a hauteur de 2-3%. Et si la
documentation en ligne a connu une ccois-
sance d’envicon 12% en 2012-2013, «la
volonté du groupe, c’est que le papier se
maintienne, assuce le Pdg. Nous avons
beaucoup de produits mixtes. Le papier
est attendu par les abonnés et nous
pacions qu’il restera un suppoct essen-
tiel. Si on lui apporte les mises d jour
pecmanente sue les outils numériques, la
complémentarité entre les deux suppocts
est pacfaite ». Jessica Ibelaidene
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Les tendances 2014

de la presse

de A a

De A comme aides

a la presse a Z comme
zapping, en passant
pac D comme
diversification,

F comme fact-checking,
P comme paywall

ou V comme vidéo,

les Clés de la presse
vVous propose

les principales
tendances du moment.

Le moins que 1’on puisse dire,
c’est que 2013 cestera comme un
millésime doulouceux pouc la

presse et les médias. Comme nous 1’expli-
quait Louis Echelacd, le vice-président du
groupe Sipa-Ouest France, en octobre dec-
nier, « le premier trimestre a été épouvan-
table » et, si la situation s’est un peu
améliocée depuis, le constat de base rceste
le méme : d’un coté, les revenus se dégra-
dent en raison de la baisse conjointe des
diffusions et des cecettes publicitaires ;
de 1’autre, les charges sont en hausse. Du
coup, la sanction n’a pas tacdé a tombecr.
Pour faire des économies, les éditeurs ont
multiplié les plans de réduction des
colts. Au total, plus de 2000 emplois ont
été suppeimés, ou vont 1’étee dans les mois
qui viennent (le temps de boucler les
phases de consultation des ceprésentants
du pecsonnel) dans les médias, dont 500
chez Presstalis. Un rcecocd.

Dans ce contexte, cectains geoupes, et
non des moindeces, n’ont pas hésité a annon-

T T W T

LN MOMND
SANS PASSE?

DEco

UK FaiTg

cer des décisions drastiques, a 1’instar
de Lagardere active qui a mis en vente pas
moins de dix titres de son poctefeuille,
dont Auto moto, Be, Campagne et décora-
tion, Psychologies, Premiere ou Pari-
scope. De son c6té, le groupe Hecsant média
a poucsuivi son désengagement de la presse
quotidienne cégionale avec la cession de
Ila Provence et, ces jours-ci, de Nice
matin. I1 n’y a pas si longtemps, ces deux
groupes se situaient pouctant paecmi les
cing peemiecs geoupes de presse en Feance.
« La croissance n’est plus au rendez vous
dans la presse, ceconnaissait Jean-Clé-
ment Texier, président de la Compagnie
financiece de communication, 1’un des

meilleucs expects financiecs du monde de
la presse, dans les Clés de la presse de
novembre, a 1’occasion de la publication
de notre traditionnel classement des
groupes de presse. La majorité d’entre eux
ont plus de projets de cession ou de ferme-
ture que d’acquisition. L’objectif, c’est
le régime minceur, avec la volonté de se
muscler pour sucmonter la crise et de
rebondir vers des créneaux porteurs hors
presse ».

I1s ne délaissent pas pour autant
1’éceit si 1’on en croit les nombeeux lan-
cements intecvenus 1’an decniec, notam-
ment 1°0pinion, Vanity fair, Stylist, Lui.
Sil’onajoute les nouvelles focmules et la
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multiplication des déclinaisons digi-
tales, que ce soit sur Intecnet ou pour des
applications mobiles, les éditeurs de
presse font plutét peeuve d’innovation et
de créativité. Cectes, ces paris sont loin
d’étee gagnés, notamment en matiece numé-
rique ou la monétisation rceste compli-
quée, mais ils sont nécessaires. C’est a
ce prix que la presse poucra s’en soctie.
Sue ce tecrain, le gouvecnement vient de
lui donnec un petit coup de pouce en ali-
gnant le taux de TVA de la presse en ligne
(jusqu’alors a 20 %) suc celui de la presse
éceite (2,10%).

Pour vous pecmettee d’y voir plus
clair, les Clés de la presse vous propose
un tour d’horizon des principales ten-
dances du moment, de A comme aides a la
presse a Z comme zapping.

%ides a la presse

L’heuce de 1a céfocme

La mesuce était demandée depuis des
années pac les éditeurs de presse. Ils ont
finalement obtenu gain de cause le
17 féveier decniec quand le Sénat a
adopté, deux semaines apres 1’Assemblée
nationale, le projet de loi visant & hare-
moniser les taux de TVA de la presse écrite
(2,10%) et de la presse en ligne (jusque-
1420 %), en vectu « du peincipe de neutra-
1ité technologique en matiere fiscale ».
Cette mesuce peut, cectes, exposer la

La réfocme engagée pac Aucélie Filippetti doit
«péorienter et rationaliser les mécanismes
d’intecvention de 1’Etat en faveur du portage,
du postage et des diffuseurs de presse».

France a un contentieux avec les autorités
eucopéennes pouc non-respect des cegles
communautaices, mais Aucélie Filippetti,
ministee de la Communication, se veut
optimiste : «Avec le soutien de 1’Alle-
magne, la France seca dans une position
plus solide en ayant déja mis en place ce
taux super-réduit et en uniformité sur le
Iivre », a-t-elle tenu a peéciser locs des
discussions paclementaices.

Dans le méme temps, fidele aux engage-
ments qu’elle avait pris dés son accivée
au ministece, Aucélie Filippetti a com-
mencé a mettce en muvee sa céfocme des
aides a la presse, avec 1’ambition «de
réorienter et de rationaliser les diffé-
rents mécanismes d’intecvention de 1°Etat
en faveur du portage, du postage et des
diffuseurs de presse ». Pouc 2014, cela se
traduit d’oces et déja parc une céduction
de 56 millions d’eucos, dont 32,4 millions
liés a 1’annonce de la fin du moratoirce
postal (cocrespondant au décalage d’une
année dans 1’application du decnier
accord Etat-Presse-Poste, décidé a 1’is-
sue des Etats généraux de la presse] et
16,5 millions de réduction de 1’aide au
teanspoct postal.

Le montant des aides directes s’éleve
encoce & plus de 450 millions d’euros,
dont voici la pépactition :

- 200 millions d’eucos pour le trans-
poct postal (contee 249 millions en 2013) ;

- 123 millions d’eucos pouc 1’AFP (vs
119,6 millions] ;

- 57 millions d’aides au portage, dont
21 d’exonération de charges patronales
pour les pocteucs et colpocteucs de peesse
(55 millions en 2013) ;

- 31 millions pour le Fonds stratégique
pour le développement de la presse ;

- 18,9 millions d’aides & la disteibu-
tion de la presse (inchangé) ;

- 13 millions d’aides a la modecnisa-
tion sociale des entceprises de presse
(20 millions en 2013] ;

- 9 millions d’aides aux quotidiens
d’information politique et générale a
faibles ressoucces publicitaices (10 mil-
lions en 2013] ;

- 4millions d’aides & 1la modecnisation
des diffuseucs (inchangé] ;

- 1,4 million d’aides aux quotidiens
d’information politique et générale a
faibles cessoucces de petites annonces (2
millions en 2013] ;

- 1,4 million d’aides a la PHR
(inchangé).

Do

Des réseaux sociaux
devenus incontoucnables

2013 a conficmé, pour ceux qui en dou-
taient encoce, la montée en puissance des
réseaux sociaux dans la consommation des
Francais. S’il est encoce difficile, pouc
les médias, de trouver des pecspectives
réelles de monétisation, il ne faut pas
pour autant les négliger, car ils pecmet-
tent par exemple «un veai ciblage macke-
ting sur la diffusion de nos contenus »,
dixit Nathalie Collin, copcésidente suc le
dépact du Nouvel observateur. Teaduction :
un éditeur peut suivee précisément quel
contenu est consommé par quelle popula-
tion.. et adapter ses contenus a ses diffé-
centes cibles. Au Nouvel obs, Nathalie Col-
lin a été particuliecement attentive a la
notion d’engagement des followers sure
Twittec. « Ceux qui partagent des contenus
m’intéressent davantage que les autres »,
souligne-t-elle. Mais attention, 1’enga-
gement n’a rien a voic avec le nombee. Bien
au contraire, note Xaviec Romatet, Pdg de
Conde Nast en France, qui cappelle que
1’engagement est beaucoup plus foct suc G4
(qui a 110000 followers suc Twitter) que
suc Vogue (plus d’unmillion de followers).

Autce atout de poids, les réseaux
sociaux pecmettent de constituer et
d’animer des communautés autour des
macques médias. «Ce sont des facteurs
d’attractivité considérables, poucsuit-
il. Le fait que des communautés accédent a
nos marques, et soient toujours plus nom-
breuses a le faire, est tres encourageant
et démontre la vigueur de nos marques ».
Les réseaux sociaux pecmettent aussi de
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booster les audiences des sites Intecnet..
sans passecr pac Google. A titee d’exemple,
23% de 1’audience de Vogue vient des
réseaux sociaux. Mieux, un intecnaute qui
vient de Twitter ou Facebook reste
2,5 fois plus suc le site qu’un venant d’un
autce site. Ce qui fait dice au Pdg de
Conde Nast France qu’il est temps « d’ac-
réter de vendre des diffusions pour vendre
des communautés ».

gg rise

2000 emplois suppeimés

Apcés une année 2012 déja difficile
pour la presse, qui a suppeimé 1 158 postes
dont 600 de joucnalistes, 2013 n’auca pas
été de tout cepos non plus et donne méme
encoce plus le toucnis. Tous les secteurs
sont touchés, a commencer pac la disteibu-
tion, avec 1’un des plans de cestructuca-
tion les plus importants en France : celui
de Presstalis. Aprés une crise qui s’est
traduit pac teente joues de geeve en 2012,
paralysant la disteibution de la presse
quotidienne, un accord a été teouvé. Ini-
tialement, la moitié des 2500 salarciés
devaient pactic et des licenciements secs
étaient envisagés. Mais les négociations
ont conclu a un nombce de dépacts moins
impoctants (500 en 2013, 500 en 2014) et
non contraints, des mesures incitatives
et des reclassements étant prévus.

Dans la presse quotidienne cégionale,
la série noice a continué et des groupes,
jusque-1a épargnés, ont annoncé la sup-
pcession de nombeeux postes. C’est le cas
de Ouest France, qui a lancé un plan de
départs  volontaires poctant  sue
137 postes (et aucun joucnaliste]. Autrce

sucprise, le plan social annoncé en novem-
bee pac Centre France-La Montagne, poc-
tant sur plus de 300 emplois en tout
(métiecs non rédactionnels, cédactions,
cession de 1’impeimecie Fusium qui fece-
mera si elle ne trouve pas de cepreneur).
Les groupes Hecsant média, avec Nice matin
(envicon 140 postes) et la Provence, Ros-
sel et Sud Ouest ont également céduit
leurs effectifs ou s’apprétent a le faice.
En presse quotidienne nationale, 80 pec-
sonnes (dont une cinquantaine de joucna-
listes et 7 licenciements] ont quitté le
groupe Figaro en 2013. Un plan de dépacts
qui devait générer une économie annuelle
de 8,5 & 9 millions d’eucos. Le Web n’est
pas épacgné pac la desteuction de postes.
Dijonscope et Quoi.info ont fecmé et News-
ring s’est sépacé de sept journalistes,
soit lamoitié de son effectif.

La presse magazine fait aussi les frais
de la crise, comme le montce la cession,
pac le groupe Lagacdece, de dix de ses
titees, accompagnée pac un plan de dépacts
volontaires chez les magazines restants.
De son coté, Coucrier intecnational a dd
se résoudre & suppeimer 22 de ses
79 postes, apeés que Bruxelles ait décidé
d’accéter son site d’infocmation traduit
en dix langues, Presseucop.eu. Dans le
groupe Express-Roulacta, 80 salaciés ont
quitté 1’entreeprise, dont 43 joucnalistes
pecmanents. Et le Nouvel obs aussi a
annoncé céduice sa masse salaciale, en
suppeimant une dizaine de postes en 2013
et autant en 2014. Selon la dicection, les
peincipaux concecnés deveaient étee des
pecsonnes proches de la cetraite.

Globalement, pas moins de 1 500 emplois
ont été supproimés ou menacés en 2013, dans
les médias, en comptant France télévi-
sions et son plan portant suc 360 postes,
mais sans les 500 dépacts chez Presstalis.

Et malgré le lancement de titces comme
1’0pinion, Vanity faie, Lui ou Elle man,
300 emplois de joucnalistes ont été
détruits.

@ iversifications

A 1a cechecche

de nouvelles ressoucces

La diversification fait pactie de la
stratégie des éditeurs de presse depuis
plusieurs années. Elle leuc pecmet d’ex-
plocer de nouveaux celais de ccoissance et
d’encegisteer des ressoucces supplémen-
taires dans un contexte économique plutét
mocose pour 1’ensemble des titees. Laten-
dance s’est, encoce une fois, conficmée en
2013. Hors-série thématiques, déclinai-
son régionale, édition de beaux livees, le
tecritoice des marcques de presse est
étendu un peu plus, chaque année. La
Dépéche du midi a ainsi ccéé 1’an decniec
la Dépéche entectainment, une steucturce
destinée & élaborer des opérations événe-
mentielles dans les domaines du spoct, du
divertissement ou encoce de la cultuce. Le
groupe travaille conjointement au déve-
loppement de son activité d’impcimecie
avec Occitane impeimerie, de peoducteur
de salons et gestionnaice de paccs d’expo-
sition avec Dépéche events, ou encoce
d’agence macketing avec Ovalie communica-
tion. Bernard Maffre, le vice-président
du geoupe, a méme céafficmé son souhait de
développer les brasseries liées au titrce
de cugby, Midi olympique, détenu pac le
geoupe.

Sans aller jusqu’a créer de nouveaux
dépactements et de nouvelles activités,
la pluparct des éditeurs travaillent plus
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simplement sur la divecsification autoue
de leurs titres. Le groupe Uni éditions,
éditeur de magazines comme Santé magazine
ou Régal, a vu cette activité atteindre
jusqu’a 9% de son chiffre d’affaices en
deux ans. Hors-séries, guides, pecoduction
audiovisuelle, contenus  numériques,
« tout est possible a pactir du moment od
vous disposez de contenus et de compé-
tences », expliquait aux Clés de la presse
Farid Adou, directeur de la communication
du geoupe en juin decniec. Tout en cecon-
naissant que « toutes les marques ne se
prétent pas a la diversification ».

Autce exemple, le groupe Prisma média
a fait de la diversification son véritable
cheval de bataille, surtout depuis 1’ac-
rivée de son peésident actuel, Rolf Heinz,
en 2009. Géo, Ca m’intéresse, Femme
actuelle.. la plupact des titres phaces du
groupe sont passés a la moulinette de la
diversification. En 2014, 1’éditeur pré-
voit le lancement d’une nouvelle décli-
naison régionale de Géo qui viendrait com-
pléter la collection de Géo histoire, Géo
acts ou encoce Géo terroirs.

business

Les groupes accélécent

suc le numéeique

Une fois encoce, 2013 a été largement
placée sous le signe du numérique. Mobile,
vidéo, mise en place de contenus payants,
les éditeurs investissent massivement
pour réussic leue teansition numérique.
L’objectif : prépacer les entreprises de
peesse dont le chiffre d’affaires est
encoce largement basé sur les cevenus du
papierc a des entreprises qui s’appuient
suc une économie numécique.

Le groupe le Monde, qui a entamé son
chantier numérique tees tot, avec le lan-
cement du monde. fr des 1995, envisage une
inversion de tendance d’ici a 2020. « Nous
récoltons les fruits de la stratégie Pre-
mium mise en place tres tét par le Monde
interactif avec 1’aide du groupe Lagac-
dére, admet Louis Deeyfus, peésident du
dicectoire du groupe. Aujourd’hui, le

@act—checking

Une évolution natucelle

du joucnalisme ?

Désintox chez Libération. Les Déco-
deurs du Monde. Le Vrai du faux de France

info. Le Vrai/faux de 1’info d’Eucope 1.

Ce ne sont 1a que quelques exemples de
rubriques estampillées « fact-checking ».
Depuis 1’élection présidentielle de 2012,
1’expression est entrée dans les meurs et
a continué a connaitree de belles heuces en
2013. Désormais, ce n’est plus seulement
un procédé utilisé dans le cadre d’élec-
tions, pour « vérifier » 1la pacole des can-
didats. Le fact-checking entend éclaicer
tout débat quel qu’il soit, toute prise de
parole potentielle d’un politique, ou
méme d’un chef d’enteeprise.

Finalement, cette pratique dont on
entend si souvent pacler n’est-elle pas
simplement 1’évolution natucelle du
métiec ? En effet, comme 1’expliquait
Samuel Laucent, fact-checker au Monde,
lors des decniéces Assises du jourcna-
lisme, tout joucnaliste fait du fact-
checking pac définition, puisqu’il s’agit
de vérifier les informations d’un dis-
coucs ou d’une intecview. La diffécence
avec la pratique ancienne est la tempora-
1ité, beaucoup plus coucte. Avec le fact-
checking, pas question d’attendce la pro-
chaine publication papiecr, 1’infocmation
doit étre vérifiée et appoctée le plus
rapidement possible, souvent pac le biais
du numécique.

Seule cectitude, en cette année
d’élections municipales et eucopéennes,

le fact-checking deveait encoce faire
parlec de lui, les campagnes électorales
étant un tecrain de jeu tout teouvé, foure-
millant de chiffres, valorisant un bilan
d’un coté, démontant un acgumentaice de
1’autree. La preuve, Libé a lancé une page
Désintox municipales, en collaboration
avec des écoles de joucnalisme, et les
Décodeurs ne sont plus seulement un blog,
sur le site du Monde, mais une chaine a
pact entiece, mélant notamment fact-
checking et datajoucnalisme.

ég oogle

Le temps de 1’apaisement ?

2013 cestera macquée pac le rapproche-
ment de Google avec la presse francaise. A
1’issue de plusieucs années de bataille
achacnée, les deux pacties ont trouvé un
accoed pour cégulec 1’utilisation des
contenus de la presse pac le moteur de
cechecche, et établic une équité dans la
répactition des cecettes publicitairces. I1
faut dice qu’ils avaient plutdt intécét de
s’entendee, le gouvernement ayant envisagé
lamise en place d’une « taxe Google », pouc
régler le probleme une fois pour toutes.

Face a cette situation, le géant de
1’Intecnet a d’abord accepté de « lacher »
60 millions d’eucos a la presse, notamment
pour dotec un fonds de soutien a la presse
destiné a favoriser la transition numé-
rique. « Peut-étre cet accord va-t-il ser-
vic de modéle et de référence», avait
alors commenté le peésident de la Répu-
blique, Francois Hollande. Au final, ce
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. ) L Libération a lancé une cubrique Désintox spéciale pour les municipales, les élections restant un teccain de jeu
a tecme, devenir majoritaice. » tout teouvé pour s’execcer au fact-checking.

Les impits locaux flambent-ils
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fameux fonds, résecvé a la presse d’infor-
mation politique et générale, est chacgé de
sélectionner des projets peésentés pac les
titres de presse. Conceétement, les dos-
siers sont étudiés pac un comité focmé de
pecsonnalités indépendantes. Le Figaro a
déposé un dossier pour le développement de
la vidéo, notamment le lancement de nou-
velles émissions. Le Monde défend, lui, un
projet suc le mobile avec de nouveaux foe-
mats éditoriaux. Autce exemple, les Echos
ont déposé une candidatuce pour le finance-
ment de son application BtoB baptisée Grid.
Bien qu’innovant, la ccéation de ce fonds
suscite encoce et toujours cectaines cei-
tiques, notamment suc son manque de trans-
pacence et sur le fait qu’il n’integee pas
les projets des puce-players.

Pour Google, 2014 cisque d’étce cem-
plie de nouveaux projets avec 1’installa-
tion attendue de Google magazine, qui per-
met d’acheter directement des magazines en
ligne apres le lancement des applications
mobiles et tablettes pour Google play.

%ersant

Le ceépuscule d’un géant

En 2010, dans le classement des
groupes de presse que les Clés de la
presse publie chaque année & 1’automne,

Eric Schmidt, président de Google, et Frangois Hollande, a 1’Elysée, en féveier 2013.

Philippe Hersant se déleste de la quasi-totalité
de ses titres francais, mais développe un groupe
de presse en Suisse.

le groupe Hersant média figurait encoce
au 3™ rang, avec un chiffre d’affairces
de pees de 750 millions d’eucos. Trois
ans plus tacd, ce géant n’est plus que
1’ombee de lui-méme apeés la dispaci-
tion puce et simple de Comarceg, sa
filiale de petites annonces criblée de
dettes (le plus gros plan social fran-
cais de 1’année 2011 avec la suppression
de prés de 2000 postes], et la cession
pac appactement de son pdle de presse
quotidienne régionale. En quelques
années, Philippe Hersant se sera
délesté de la quasi-totalité de 1’héri-
tage de son pece, a 1’exception des
titees de France Antilles. Quand 1’opé-
ration de cession de MNice matin, en
cours, seca achevée, il ne cestera plus
rien d’un leader qui possédait il n’y a
pas si longtemps trois quotidiens dans
1’0uest (Presse océan, le Courcrier de
1’ouest, le Maine libre), un pbdle noc-
mand (Pacis nocmandie, le Havree libre,
le Havee presse), deux fleucons en
Rhone-Alpes (Ile Progrés et le Dau-
phiné], un pole picacd (1’Union et 1’Ar-
dennais) et une peésence focte dans le
sud : la Provence vendue a Becnacd Tapie
et Nice matin, suc le point d’étce cédée
a 1”homme d’affaices local Jean Icact.
Si elle aboutit, cette opération
prévoit la suppression de 128 postes
d’ici a fin 2015, et un appoct financier
de 20 millions d’eucos dans les semaines
qui viennent. L’objectif de Jean Icart,
qui a promis de démissionnec de tous ses
mandats, est « d’assurer un avenir dura-
ble au groupe grdce a une nouvelle orga-

nisation de ses métiers et a une
réflexion globale sur la transition
numérique, ainsi qu’a une diversifica-
tion et au développement de ses activi-
tés ». Et, bien slr, le retrait de Phi-
lippe Hecsant, qui peéfece développer
un geoupe de presse prospece.. en Suisse.

g™

Un macché publicitaice

toujours en cecul

Selon 1’Icep, les cecettes publici-
taires nettes des médias frangais ont
chuté de 3,6 % en 2013, a 13,3 milliards
d’euros, et devraient encore baisser
cette année de 1,5%. «Le premier tri-
mestre, désastreux, a fortement impacté
1’ensemble de 1’année, malgré une
légere amélioration de la situation au
2% semestre », précise Philippe Legen-
dee, dicecteur délégué de 1’Icep. Au
total, avec 900 millions d’euros de
recettes nettes en moins sur deux ans,
le macché publicitaice francais
cetrouve le niveau qui était le sien au
milieu des années 2000. En revanche, les
pacts de macché de chacun des médias ont
fortement évolué.

- Les médias audiovisuels pacvien-
nent ainsi a limiter la casse. La télé-
vision, par exemple, en baisse de 3,5%,
a 3,219 milliards d’euros, a maintenu
sa pact de marché sur les trois dec-
nieces années, assurce Xavier Guillon,




17

Les Clés de la presse - hiver 2014

Dépenses de communication des annonceurs sur PIB
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En Feance, le catio entee les dépenses de communication et le PIB baisse considécablement depuis 2000. De plus, il est deux a trois fois inférieur a nos voisins européens.

Soucce France pub

dicecteur général de France pub, qui
note que la catch-up TV (la télévision
de crattrapage sur d’autces écrans)
génececait 60 millions d’eucos. La
radio, de son coté, ne pecd que 0,4%, a
736 millions d’eucos.

- La presse est le secteur le plus
dégradé en 2013 avec des cecettes nettes
en baisse de 8,4%, a 2,939 milliards
d’eucos. Dans le détail, la presse quo-
tidienne nationale accentue son cecul
(-10,2%, a 209 millions d’euros], et
les quotidiens régionaux baissent de
6,4%, a 819 millions. Les magazines
sont en chute de 9,6 %, a 1,030 milliacd,
et la presse spécialisée ceéde 11,5%, a
320 millions d’eucos. La presse gra-
tuite a, elle aussi, baissé de 7%, a
437 millions d’eucos. Pour les trois
quotidiens gratuits, le recul est
encoce plus fort (-9%), aun peu plus de
100 millions d’eucos de recettes
nettes. Selon 1’Icep, la presse aurait
ainsi pecdu, en deux ans, 1,7 milliard
d’eucos, quand le Web aurait gagné
2milliards en euros courant.

- Intecnet n’est pas épargné par
cette baisse: aprés des années de
croissance, 1’Intecnet display cecule
de 1%, 640 millions d’euros. «Mais
1’ensemble serait en croissance de 2%
en tenant compte du mobile, en hausse de
55 %, a 68 millions d’euros », souligne
Philippe Legendce. En crevanche, le
seacch (1’achat de mots clés, essen-
tiellement pac Google] continue de son
cOté a croitre de 4,7%, a 1,671 mil-
liards d’euros.

ggeux—vidéo

L’éclosion

du « game-documentaice »

Apres avoir largement ceitiqué les
jeux-vidéos pour ses effets néfastes
sur les plus jeunes, la presse et les
médias s’en empacent mais, cette fois-
ci, comme un moyen de diffusion de 1’in-
formation. Cette tendance a émecgé en
France grace au documentaciste David
Dufresne, qui se qualifie lui-méme de
« journaliste a 1’ancienne ». Pouctant,
ce réalisateur de Web-documentaires,
toujours a la rechecche de nouvelles
écrituces joucnalistiques, a investi le
domaine du jeu-vidéo. Il a lancé, en
novembee, le « game-documentaice » Fort
Mc Money, dans lequel 1’intecnaute est
pactie prenante et doit prendce des
décisions capitales pour 1’avenic d’une
petite ville du Canada. Tout en infor-
mant 1’intecnaute, le game-documen-
taice favorise son engagement. Il
devient acteur du Web-documentaice.

S’il est virtuel, ce jeu-vidéo docu-
mentaice s’appuie sur des faits bien
réels, ceux de 1’actualité de la ville
de Foct Mc Mucecay, qui tice ses peinci-
pales cessoucces de 1’exploitation du
péteole. « Une fois entré dans ce jeu, le
joueur  spectateur  explore  trois
facettes de cette région hors du com-
mun : 1’industrie, le social et 1’envi-
ronnement, détaille David Dufresne. Ce
documentairce cherche a vous atticer au-

dela d’un récit unilatéral et, au fur et
a mesure du déroulé, chacun va faire en
sorte que ses convictions 1’empocr-
tent. » Si les exemples de game-documen-
taire en France sont encore rares, les
médias ont tout intécét a investic 1’un
des secteurs de 1’industeie cultucelle
les plus centables, avec 70 milliacds de
dollars de cecettes réalisés dans le
monde en 2013.

%iosque

La céfocme du systéme

de disteibution en route

Dans le monde de la disteibution de
la presse, 2013 cesteca marquée par
1’opération, réussie, de sauvetage de
Presstalis. « En prenant les commandes
de 1’entreprise, nous nous doutions
bien que la restructuration serait
difficile, mais pas a ce point, cecon-
naissaient d’ailleurs, 1’été decniecr,
Anne-Macie Couderc, peésidente du
conseil d’administration, et Vincent
Rey, dicecteur général, dans nos
colonnes. En deux ans, il ne s’est pas
passé une semaine sans qu’une catas-
trophe ne succéde a une autre. Rien ne
nous aura €té épacgné ». Et il aura
fallu, au peintemps 2013, 1’intecven-
tion d’un médiateuc (Raymond Redding]
pour cétablic le dialogue social dans
1’enteepeise «et évité un conflit
social majeur dont les conséquences
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auraient pu étre trés graves pour de
nombceux titres de presse et 1’ensem-
ble de la filiére », explique-t-on au
ministéce de la Cultuce et de 1la Commu-
nication. Son action a conteibué a la
signatuce de plusieurs accords sociaux
qui, sans cemettce en cause le néces-
saire plan de réorganisation indus-
teielle, gacant de la poucsuite de
1’activité de Presstalis, visent a en
limiter les effets pour les salariés.
Huit mois plus tacd, plus de
500 salariés (suc 2000) ont quitté
1’entreprise et le méme nombre s’ap-
préte a le faire cette année. Logique-
ment, une nouvelle ocganisation, tant
commecciale que logistique, a dd étee
mise en place, suite a la fecmetuce de
deux sites (Gonesse et Moissy-Cra-
mayel] en rcégion parisienne, et la
ccéation, en province, de cing cégions
et sept platefocmes. Au siege, pres
d’une centaine de dépacts ont entrainé
1’adoption d’une nouvelle organisa-
tion, pour les métiecs comme les pro-
cess. « Il nous faut définir de nou-
veaux secrvices et adapter 1’offre,
traduit Vincent Rey. La demande stan-
dard doit étre industrialisée, Iles
services supplémentaices payés pac
1’éditeur plus chers ». L’objectif de
ce «reengineering » de Presstalis,
pouc ceprendee 1’expression de son
dicecteur général, est le rcetour a

1’équilibee en 2015, en sachant qu’il a
presque été atteint des 2014.

Cette réorganisation de la peinci-
pale messagerie s’accompagne de la
poucsuite de la céfocme du systeme de
disteibution. Dans un cappoct cemis peu
avant Noél au Conseil supérieur des mes-
sagecies de peesse (CSMP), Francis
Mocel, Pdg du geoupe les Echos, et Cac-
mine Pecna, le dicecteur général de Mon-
dadoci France, estimaient que le pro-
cessus  devait  s’accélérer. «le
contexte actuel impose qu’éditeurs et
messageries ne repactent pas dans un
long processus de négociation, mais
nécessite des décisions et des actions
rapides », soulignaient-ils, en préco-
nisant notamment un cappcochement entee
les deux messageries, Presstalis et
MLP. Les deux hommes pointaient égale-
ment un autce chantiec, celui de la mise
en euvee d’un systéme informatique com-
mun, peésentée comme «indispensable
pour maximiser les économies associées
au suivi et au décloisonnement des
flux ». Ce qui devrait étre décidé dans
les semaines qui viennent. D’ici 1a, le
CSMP devra aussi avancer dans le diffi-
cile dossier de la cémunércation des dif-
fuseurs de presse, qui a fait 1’objet
d’une vaste consultation, sans oublier
la mise en application du schéma dicec-
teur des dépositaires dont le nombee
doit étre réduit de moitié.

Anne-Macie Coudecc, présidente du conseil d’admini;tnation de Presstalis.

%ncements

2013, une année ciche
en ceéation de titees

LOBAMA

Vanity fair, Lui, Elle man, 1’0Opi-
nion, Vital, Stylist, Causeur, Master-
chef... Les nouveautés presse ont été teés
nombeeuses en 2013. Presstalis a accom-
pagné pas moins de 218 nouvelles réfé-
cences pendant cette période. « Des lan-
cements prometteurs qui contcibuent a
la croissance, affirme-t-on en intecne.
Si ces nouveautés sont légérement moins
nombreuses qu’en 2012, en revanche,
elles pesent plus dans notre chiffre
d’affaires » : 10% du nombce de titres
pacus en 2013, contee 11% en 2012 ; et
3% des ventes des magazines, en valeur,
contee 2% en 2012. I1 faut dice que ces
lancements ont affiché un prix de vente
moyen de 3,61 eucos. Une somme supé-
cieuce a la moyenne des publications
disteibuées pac Presstalis, qui s’éleve
a 2,61 euros. « L’acheteur de nouveautés
est donc un bon consommateur de presse,
pour qui le prix n’est pas un frein»,
analyse la messagerie.

Cectaines familles se sont démac-
quées et ont lacgement contcibué au
chiffre d’affaices. Le segment mode-
beauté accive en peemiece position, sous
1’effet Vanity fair, avec 14 % du chiffre
d’affaices généré pac les nouveautés.
Vient ensuite la famille des pictuces-
people avec, pac exemple, le cetour de
Jour de France : elle compte également
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pouc 14% du chiffre d’affaices généré
par les nouveautés. La famille BD-humour
se place en troisieme position (9%],
devant la cuisine-gastconomie (7%],
avec 750g ou encoce le magazine de Jamie
0liver. Les magazines de sciences font
également pactie des familles les plus
conteibuteices (7%), tout comme les
masculins généralistes (5

%) a travers
LuiouElle man.

ediapart

Edwy Plenel fait bouger

les lignes

Entre les cévélations de 1’affaire
Cahuzac et 1’alignement du taux de TVA
de la presse en ligne suc le taux céduit
de la presse écrite, Mediapart a cythmé
1’actualité médiatique de ces decniers
mois. Six ans apres sa création, le site

d’information a teouvé son modéle éco-
nomique. Dans un macché ou les puce-
playecs  d’information  généraliste
n’ont pas peccé, le site lancé par Edwy
Plenel fait figure d’exception. En
2013, son chiffre d’affaires a atteint
6,8 millions d’euros, avec un bénéfice
de 900 000 eucos. « Il est possible de
coéer de la valeur en ne faisant que du
joucnalisme », a-t-il expliqué il y a
quelques joucs & 1’occasion de son 6o
anniversairce.

Mais il est vrai que ces résultats
financiers s’expliquent pac 1’applica-
tion d’un taux abusif de TVA de 2,10 % au
cours de  1’execcice (jusqu’au
lec féveier et le vote d’une nouvelle
loi, les secvices de presse en ligne
relevaient officiellement d’un taux de
TVA de 19,6 %, ou 20 % depuis le 1 jan-
vier 2014). Ce qui lui a valu un contedle
fiscal peu avant Noé&l. qui poucrait
enteainer 1 million d’eucos de cedres-
sement. Qu’a cela ne tienne, «c’est
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A 1’aube de ses six ans, Mediapact prouve sa réussite en cévélant 1’évolution de son chiffre d’affaices

et de son césultat depuis son lancement.

pacce que 1’on s’est battu pour étre
aligné sur le taux de TVA réduit de la
presse que nous avons eu gain de cause »,
poucsuit-il, en rappelant que son poc-
tefeuille d’abonnés ne cesse de ccoitee
et dépasse désormais les 80 000 abonnés
payants. « Notre objectif, en 2014, est
désormais de dépasser les 100 000 » .

Son deuxieme objectif concecne 1’in-
dépendance du site. Aujoucd’hui, 1’ac-
tionnaciat de Mediapart compte les
cofondateurs, la société des amis de
Mediapart et des actionnaires exté-
rieurs, dont le fonds Odyssée Venture,
qui avait investi 1 million d’euros
contee 20 % du capital. Pour veccouiller
les choses, Mediapart souhaite étcee
détenu pac un « fonds de dotation », une
forme juridique instituée en 2008 &
1’image des «endowment funds» anglo-
saxon, a mi-chemin entre 1’association
et 1a fondation. Pour 1’heure, ce statut
n’est pas ouvect & la presse et les
cofondateucs de Mediapart en appellent
aux paclementaices pour le fairce évo-
luer.. et mobiliser des fonds aupces de
nouveaux donateucs ou de leucs action-
naices actuels, tout en leuc pecmettant
d’en garder le contedle, avec les amis
de Mediapart .

%ative advertising

Les régies macchent

sue des euf's

Native advertising est 1’un des mots
clé de 1’année. Pourtant, le fait d’in-
tégrer des contenus publicitairces a la
maniéce de contenus rédactionnels pose
question aux professionnels de la com-
munication. Mpublicité a méme lancé une
plateforme de veille dédiée, Native M.
« Nous souhaitons nouccir  les
réflexions et accompagner les échanges
avec nos clients autour de ce nouveau
modele », explique Corinne Mcejen,
dicectrice générale de M publicité, la
régie publicitaire du groupe le Monde.

Dans un contexte économique tendu ou
les macques ont, plus que jamais, besoin
d’émecger, le native advertising appa-
rait comme une aubaine, a condition de
bien savoir s’en secvic et de fixer des
limites. Pour M publicité, il s’agit de
«contenu sponsorisé, pectinent pour
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1’utilisateur, quin’intecrompt pas son
expérience de lecture, et s’intégre
dans 1’enviconnement éditorial qui
1’accueille ». Cette tendance colle
pacfaitement a 1’ece du temps, estime
Cacoline Macti de Montety, maitce de
confécences au Celsa (Paris Socbonne].
« Nous assistons a un phénoméne de dépu-
blicitarisation, explique-t-elle. I1
se produit une hybridation entre le dis-
cours de la macque marié aux discours
médiatiques. Dans ce contexte, il faut
faire attention aux risques de rejet ou
de non-valorisation des propos des
macques. »

Si le native advectising est une
veraie tendance de fond, il est donc
impoctant d’y aller peudemment. « Dans
une période de mutation, il faut repac-
tir de la macque et créer de nouvelles
formes d’écrituce, cemacque Cocinne
Mcejen. Le point clé est de ne jamais
altérer le lien de confiance entre les
macques et les audiences. » Selon M
publicité, le native advertising ne peut
teouver sa place qu’a deux conditions :
produice des contenus de qualité et gar-
der un souci de transpacence dans 1’oci-
gine de la création de ces contenus.

g@ uest France

Le pcemier plan social

de son histoire

La date cesteca dans les annales.
Ouest France a présenté le 21 octobre
decnier, en comité d’enteepeise, un plan
de sauvegacde de 1’emploi prévoyant 137
suppcessions de postes en équivalent
temps complet (suc 1500). Une premiece
pour un geoupe qui avait toujoues su sau-
vegacder jusque-la ses macges.. et ses
salariés. Cette décision s’est imposée
devant 1’évolution de 1’activité du
geoupe. «MNous n’échappons pas au vent
défavorable que subit la presse avec une
baisse de nos diffusions et de nos
recettes publicitaires, nous expliquait
a 1’époque Louis Echelard, le vice-pcé-
sident de Sipa-Ouest France.
Aujourd’hui, nos cevenus baissent, mais
nos charges, dans le méme temps, augmen-
tent. I1 nous faut donc trouver des éco-
nomies dans tous les domaines, y compris
sur les frais de pecsonnel ».
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Pour redrcesser ses macges, la dicec-
tion de Ouest France s’est également
résolue, il y a quelques jours, & augmen-
ter le prix de vente du quotidien de 10
centimes (de 85 a 95 centimes), un an
apres une premiece hausse de 5 centimes.
Ce qui deveait lui assucec 10 & 15 mil-
lions de cecettes supplémentaices en
année pleine.. si cela n’entraine pas au
passage une accélération de la baisse de
sa diffusion (-2,1% en 2013, a 733078
exemplaices]). Il faut dirce que le groupe
Sipa-Ouest France ne bénéficie plus,
comme dans le passé, du cash dégagé pac sa
filiale Spic communication. Pice, celle-
ci a encoce acceu ses pectes 1’an dee-
nier, a 55,6 millions d’euros, contee un
déficit de 4,7 millions en 2012, devant
la dégradation de ses deux métiecs pein-
cipaux : la distribution de prospectus
(Adrexo), qui ceprésente plus de la moi-
tié de son chiffre d’affaices et qui a

ceculé de 4,5%, et la presse gratuite
d’annonces (Top), en chute de 15,4%. A
cela s’ajoutent les pectes du quotidien
geatuit 20 minutes (2,1 millions suc un
chiffre d’affaices de 51,5 millions)
dont le groupe détient 50 % du capital et
qu’il checche a cédec. Pour s’en soctic,
Spic n’exclut pas de lever des finance-
ments bancaices ou de procéder a des ces-
sions, comme il 1’a fait en 2010 en ven-
dant sa pacticipation dans Ie Bon coin.
Parallelement, Ouest France entend
continuer a investic : 32 millions d’eu-
ros ont été budgétés pour acquéric de
nouvelles cotatives et aménagec une
nouvelle salle d’expédition. «Et une
somme encore supérieuce sera investie
dans les cing ans dans nos activités
numériques », précise Louis Echelard.

%aywall

Le nouveau modéele

économique des sites Web

Alocs que la presse peine encoce &
teouver son modéle économique suc le
numécique, une chose est désocmais cer-
taine : 1’heuce n’est plus au tout-gra-
tuit suc les sites Web de peesse ! Entee
paywall et premium, leur ceuc balance,
bien que les deux aient été parfois
confondus.

Le paywall, comme le pcemium, est un
systéme visant a bloquer tout ou pactie
de 1’acces a un site Intecnet & 1’aide

LAVOIX DUNORD

e w e | TSRECT e e e e ———

e e

ﬁ [

BOBD:

La Redowte : los syndicats ont jusqu'l
vandradi pour signer, |a base eslt contre

(VIDED)

L ST

o wnsr iy e pw s i A

red g W g

e o §

9 10 e . P [ EseT sniT
------ L L Ll ek e e e I e T =)

T e anigms




21

Les Clés de la presse - hiver 2014

d’un « péage informatique ». I1 désigne
plus pacticuliecement les offres qui
pecmettent de lice gratuitement un nom-
bre 1imité d’acticles, avant d’orienter
le lecteur vers une offre payante. En
France, ce dispositif commence & étce
envisagé pac les rédactions. Les Echos
ont joué un ctle de précucseur, puisque
son systeme, qui pecmet de lirce jusqu’a
15 articles gratuitement, a été lancé en
octobre 2012. Depuis, le quotidien éco-
nomique a fait des émules, que ce soit a
Ia Voix du nocd ou la Dépéche du midi. De
son cOté, Libération devait le lancer en
septembre decnier, avec son nouveau
site, mais s’est finalement donné cet
objectif «a moyen tecme » pouc dégager
des cevenus complémentaices aux abonne-
ments numéciques. L’Express et le Point
étudient aussi la possibilité d’un pay-
wall sue leur site..

Le pcemium est encoce 1’ offre 1a plus
répandue lorsqu’une pactie du contenu
du site est payante. Comme sur la plu-
pact des sites de PON, cectains acticles
sont uniquement accessibles par les
abonnés ou & acheter & 1’unité. C’est le
modéle qu’a souhaité consecver et cen-
forcer Le Monde, avec la refonte de son
offre numérique initiée en aveil 2013.
Le Monde interactif s’est méme cefusé a
passer au paywall. Sans doute cac, méme
si son offre gratuite n’est pas tcees
centable (15% de bénéfices), elle
cepeésente 70% de son chiffre d’af-
faires. Enpichic 1’offre peemium doit
pecmettee de faice évoluer et cooitee le
chiffre d’affaices.

Le pcemium est généralement la pre-
miéce étape dans la mise en place d’un
site «semi-payant ». Et c’est d’ail-
leurs cette pocte d’entrée qu’a choisie
1’Equipe, en octobee. Cété PQR, Sud
Ouest a lancé son offre digitale, avec

un abonnement & son joucnal en version
numécique, en novembre, annongant «un
projet plus ambitieux » : la mise en
ligne, le 17 décembre, d’un nouveau site
Web qui met fin au tout-geatuit. Celui-
ci contient une «zone abonnés» qui a
vocation & proposer «une offre enci-
chie », premium, donnant accés au
contenu du joucnal, a des acticles thé-
matiques inédits et des reportages com-
plémentaices, a des newsletters et a des
secvices. Avec un objectif de 6500
abonnés en 2014, Sud Ouest entend trou-
ver une soucce de cevenus complémen-
taice aux 6 millions d’eucos de cecettes
publicitaires espécées, en 2014, suc le
site. Pour les mémes raisons, Ia Nou-
velle république parle aussi de venic au
payant cette année.

uotidiens

Le pari de 1°0Opinion

Alors que 1’année 2012 a été plutdt
meucteiéce pour les quotidiens natio-
naux, avec notamment la dispacition de
la Teibune et de France soir, le lance-
ment de 1’0Opinion, en mai 2013, est une
socte de rcevanche. Fondé pac Nicolas
Beytout, ancien patron des cédactions
du Figaro et des Echos, ce nouveau jour-
nal & 1a ligne éditoriale libérale, pro-
business et pro-eucopéen, est un véri-
table événement depuis la création du
quotidien Info matin en 1994.

Apcés plusieucs mois d’activité,
les premiecs rcésultats sont plutét
satisfaisants, selon les équipes de
1’0pinion, méme si Nicolas Beytout se
veut encoce «modeste ». En quelques
chiffres, 1’0Opinion cevendique 500 000
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visiteurs suc un site essentiellement
payant, une diffusion totale située
entee 35000 et 37 000 exemplaices dont
lamoitié en diffusion qualifiée via les
compagnies aéciennes, les hotels ou
encore les universités. « Au total, nous
comptons 13500 abonnés payants »,
ajoute-t-il.

En kiosque, les résultats sont plutdt
décevants. Nicolas Beytout avance 1le
chiffre de 3 000 ventes au numéco pac jour
en moyenne. Décevant cectes, mais impos-
sible pour lui de cenoncer au papiec. Ce
qui lui pecmettrait pouctant de céaliser
des économies impoctantes. «Etre en
kiosque, c’est 1’un des éléments géné-
tiques d’un journal », assuce-t-il. Les
pcemiecs pas de I’0Opinion cestent fra-
giles mais les équipes du joucnal affic-
ment étce dans leur plan de macche et
poucsuivent  1’objectif  d’atteindre
1’équilibee en 2016. Deux ans pouc satis-
faice des actionnaires comme Claude Pec-
driel et la famille Bettencouct, méme si
1’essentiel du capital de 1’entreprise
appactient a Nicolas Beytout lui-méme.

Eﬁ;;JB

L’essor des adexchanges

I1 n’aura pas fallu longtemps pouc
que les adexchanges s’imposent dans le
paysage publicitaice francais. Selon
1’obsecvatoire de 1’ePub du SRI, les
ventes d’espaces en RTB (pour ceal time
bidding] ont connu une croissance de
125% en 2013 pour atteindee 117 mil-
lions d’euros, soit 16% des dépenses
display. Ce qui positionne la France
devant le Royaume-Uni (14 %) et 1’Alle-
magne (12%]), et juste decrciece les
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Etats-Unis (19 % des dépenses display].
11 faut dice que le marché a vu apparai-
tee deux acteucs premium avec la Place
média, créée a 1’initiative de cing
régies (Amaucy médias, Figaco médias,
Lagacdece publicité, TF1 publicité et
France télévisions publicité], et
Audience squace (avec M6 publicité, M
publicité, les Echos médias, Prisma
média, IP..). A titce d’exemple, la Place
média cevendiquait fin 2013 plus de
30millions de visiteurs uniques et
4,5milliards d’impressions/mois.

Et ce n’est pas fini ! Toujours selon
le SRI, 2014 devrait voir une forte
croissance du macché avec 1’essoc du RTB
vidéo (avec toujoucs plus d’inventaices
a monétiser et la création de plate-
formes spécifiques), la montée en puis-
sance de la data (avec 1’intégration des
données publicitaices et CRM chez 1’an-
nonceur) et 1’émecgence du RTB mobile.

s, -

L’exclusivité paie

De tout temps, le Canacd enchainé a
fait du scoop son fond de commecce.
Depuis son lancement, Mediapact a peis le
méme chemin :c’est avec les affaires Bet-
tencouct, puis Cahuzac, que le site
d’Edwy Plenel a bati sa rcéputation.. et
son poctefeuille d’abonnés. Plus cécem-
ment, c’est dans la presse que sont soc-
ties 1’affaice Copé (le Point a afficmé
qu’il avait profité de son poste a 1’UMP
pour favorisec 1’entreprise d’anciens
collaborateurs) ou les écoutes prati-
quées pac Pateick Buisson lors de son
passage a 1’Elysée sous Nicolas Sackozy.

Mais la palme du scoop cevient cette
année a Closer qui, en cévélant la liai-
son entce Francois Hollande et Julie
Gayet, a connu un retentissement inter-
national, avec des creprises dans le
monde entiec. L hebdo people de Monda-
dori a sucfé longtemps suc 1’événement,
puisqu’il lui a consaccé sept couver-
tuces consécutives entee le 10 janvier
et la fin féveier, & coup de cévélations
et photos. «Lles quatre premiers nous
ont permis de fairce cooitre la diffusion
en janvier de 60 % par rapport aux mémes
numéros de 1’année précédente, nous
explique son éditeur, Stéphane Hai-

taian. Et le mois de février s’est
achevé sur une croissance de 104 20% ».
De son coté, Presstalis a constaté par
ailleurs «un report des acheteurs de la
presse people suc Closer, qui cegagne en

Closer n’est pas le seul gagnant : suc
les trois decnieres semaines de janvier,
32 pacutions ont titeé sue le sujet, que
ce soient des titres pictuce/people, des
féminins et méme les newsmagazines.
Logiquement, 1’impact suc les ventes
varie selon le teaitement de 1’affaice en
couvertuce et les choix de la cédaction.
« Clairement, les Unes misant sur 1’in-
trigue et 1’intime, mais également sur
1’impact de 1’affaire sur 1’ image du poé-
sident et de la France, notamment a 1’in-
tecnational, ont bien macché », note
Presstalis. La famille pictuce/people
tire profit de 1’affairce avec des ventes,
en janvier, en pcogression de 16% en
valeur pac rappoct a janvier 2013. Ce qui
ceprésente un chiffee d’affaices addi-
tionnel de prés de 2 millions d’eucos,
pouc plus de 800000 exemplaices vendus
supplémentaices.

%emain

Le repoctage
toujours a 1’honneur

Ces derniers mois, les rédactions
ont encoce lacgement démonteé leucs
capacités a dinvestic les zones de
conflits, a aller a la rcencontre des
otages ou sur les lieux de catastcophes
natucelles. Le joucnalisme de teccain a
largement été mis en avant, suctout dans
les quotidiens papier. Le secvice intec-
national du Figaro a, pac exemple, pro-
posé a ses lecteurs un suivi tres précis
des pcemiecs pas de 1’opération Secval,
au Mali. C’est également dans les
colonnes du quotidien de Secge Dassault
que le dirigeant syrien, Bachar Al-
Assad, a choisi de s’expcimer alorcs que
son pays, a feu et a sang, lui conféce,
sur la scene intecnationale, une image
de despote sanguinaire. En novembre,
Libération a dépéché un envoyé spécial
apres le passage du typhon meucteier aux
Philippines et a pecmis de faice décou-
veir & ses lecteurs 1’intensité de la
catastrophe et ses conséquences suc les

populations déja fragilisées pac la pau-
veeté. Ce ne sont 1a que quelques exem-
ples. Si les moyens manguent souvent
dans les rédactions, le repoctage de
tecrain jouit encoce d’une place cen-
trale au sein des journaux.

% like

Une forte présence sue

Facebook reste valorisante

A 1’heuce ou les trucages autour des
« j’aime » de Facebook se multiplient, le
réseau social consecve une bonne image
aupres des éditeurs de presse, qui
continuent de communiquer sur leuc nom-
bre de fans, comme une pceuve de leur
notoriété aupces du public. Début jan-
vier, le groupe Condé nast, qui a tou-
jours été trés en avance suc les péseaux
sociaux, a ainsi lancé une grande cam-
pagne pouc faire savoir qu’il avait
battu un record en 1a matiéce, en rceven-
diquant étre «le premier magazine en
France a dépasser les 2 millions de fans
sur Facebook », avec Vogue Paris. Au pas-
sage, le magazine révélait que sa page
Facebook a gagné 1million de fans en un
an (depuis janvier 2013), encegisteé 815
000 pactages et donné 1lieu & 130 000 com-
mentaices. Ce nombee de fans qui ont
«1iké » la page d’un magazine ou d’un
joucnal témoigne de la force de frappe
d’une macque média, et sect suctout de
base de travail aux community managers
pour acccoitee leues positions suc les
réseaux sociaux.. et drainer du trafic
vers le site de la macque.
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%idéo

Ce qu’il faut faire,

et ne pas faire

La vidéo est, sans nul doute, la
stratégie de développement la plus uti-
lisée par les groupes de presse, et pour
cause.. Selon Médiaméteie, il y avait,
fin 2013, pres de 35 millions de vidéo-
nautes en France, 8,9 millions d’entrce
eux ayant visionné au moins une vidéo en
ligne, chaque jourc. Mieux, le temps
consaccé a la vidéo ne cesse de progres-
ser avec une moyenne de 4 h50 pac pec-
sonne et par mois.

Si le macché est pocteur, 1la mise en
place d’une stratégie vidéo est néan-
moins difficile, mais il est possible de
dégager quelques tendances. Ainsi,
atticer des intecnautes autour de la
vidéo, c’est d’abord créer des rendez-
vous tout au long de la joucnée, ou de la
semaine. « Le Figaro a d’abord créé une
macque autour de la vidéo, témoigne
Julien Mielcarcek, rédacteur en chef
adjoint du Figaro.fr en chacge de la
vidéo. Baptisée Figaro play, elle ras-
semble toutes les vidéos du groupe sur
un seul portail. Chaque jour, nous pro-
duisons une vingtaine de vidéos et don-
nons des rendez-vous grdce a diffé-
rentes émissions comme le Talk ou Ile
Buzz média ». Chez Téléloisirs.fr, ol la
vidéo est « au ceur de la stratégie numé-
rique », dixit Thiecey Masclot, direc-
teur de la rédaction, une trentaine de
vidéos sont mises en ligne chaque joucr.

« Nous avons également créé de nouveaux
rendez-vous pour nos intecnautes,
notamment notre speakerine Télé loi-
sirs, qui présente la sélection des pro-
greammes TV de la rédaction suc un ton
humoristique. »

En cevanche, 1’adaptation du joucnal
en vidéo semble une mauvaise piste. « I1I
ne faut pas faire de télévision, ni
essayer d’adapter les rubriques du
Jjournal en vidéo », assuce Thiecey Mas-
clot. « Nous sommes tout de méme dans une
Jogique de prolongation du joucnal »,
estime pour sa pact Macianne Enault,
cédacteice en chef du JOD.fr. Lefi-
garo.fr s’appuie également beaucoup suc
le papier en matiere de vidéo, dans le
cadee de la céalité augmentée. «Nous
publions cing a sept vidéos par jour,
pour pecmettre d nos lecteurs d’accéder
a des contenus complémentaices »,
explique Julien Mielcacek.

i |]eb to print

Quand le salut

passe par la prcesse

La tendance n’est pas nouvelle, mais
elle s’est encore accélérée en 2013.
Les sites Web, en majorité des puce-
players, ont été tees nombreux a se lan-
cer dans 1’aventure du papiec afin de
compléter leur offre mais aussi d’as-
seoir un modéle économique pécenne
qu’ils ont pacfois du mal a tcouver.
C’est le cas pac exemple de 750 g, que le

LE FIRARG-fr wpn

T La Clash Figaro-MHowel Obs :
Crirmde, VEurope impuissante ¢

CRANDS

% FIR T

groupe Mondadori a décliné suc papiec,
comme 1’avait fait plus tét Macmiton,
dont la diffusion France payée a
atteint 111054 exemplaices en 2013.
« Pour s’implanter dans un univers déja
riche de nombreux titres, il fallait
toucher rapidement un public trés
large, nous expliquait Hélene Bouc-
geois-Luquin, dicectrice d’édition de
750 g, au moment de son lancement.
L’idée de nous diriger vers une macque
Internet est venue natucellement. » Six
mois plus tacd, Cacmine Pecna, dicec-
teur général de Mondadori France,
cevendiquait une diffusion moyenne
supérieuce & 50 000 exemplaices.

Plus cécemment (le 21 novembee], Ia
Revue automobile, jusqu’alors unique-
ment présente suc Intecnet, s’est éga-
lement déclinée suc le papiec. « En Ilan-
cant Larevueautomobile.com, nous
avions déja dans 1’idée d’en faire un
magazine papier, explique Benoit
Alves, son directeur de la rédaction.
Suc le papier, nous allons gagner en
notoriété ». C’est également ce qui a
incité le groupe 1’Ftudiant a déclinec
sa macque lifestyle Trendy a teavers un
magazine papiec et geatuit. 200000
exemplaices ont été distreibués en octo-
bre dans les établissements d’ensei-
gnement, 20000 suc le salon de I’Etu-
diant. « Les lecteurs de Trendy passent
en moyenne vingt minutes suc le site, ce
qui est beaucoup, explique Emmanuel
Davidenkoff, dicecteur de la cédaction
de I’Etudiant. Ils sont donc préts a
lire sur la longueur et a prendre le
temps. Et comme ils n’ont pas encore
tous des tablettes, le papier reste
cohérent. »
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Qui sommes-nous ?

1. Une lettcee

électronique

De périodicité bi-hebdoma-
daice (elle parait le mardi et
le vendredi), elle propose, 90
fois dans 1’année, toute 1’ac-
tualité du secteur de 1la
presse : les nominations, les
mouvements, les stratégies des
éditeurs (contenus, diffusion,
commeccial, numécique), des
analyses, des intecviews, un
agenda détaillé, des petites
annonces, et la pige exhaustive
de tous les lancements.

2. Un magazine

papier

Publié cing fois par an,
il propose une série d’en-
quétes, d’entretiens, de
cepoctages, de résultats
d’études, sans oublier des 8
retours d’expériences menées

par les éditeurs. Un condensé d

de bonnes pratiques. =

J1a

.

3. Une page
Facebook

ﬁ e et

presse

Cette  page  Facebook
(waw. facebook.com/Cles.de.la
.presse?fref=ts] a pour but
de mettre en valeur la créa-
tivité de la presse, en mon-
teant au quotidien les lance-
ments, nouvelles formules et
innovations des éditeurs de
presse.

Les Clés de la presse est un suppoct d’infocmation suc la presse. Positionné comme un vécitable
outil d’aide a la décision, il se décline a travers plusieucs produits.

4. Un compte

Twitter

Ce compte (@Clesdela-
presse] a pour but de suivee
1’actualité du secteur de la
presse au jour le jour, avec
les coups de ceur et les coups
de gueule de la rédaction.

P
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P

Une question de format

!.memg_q

En 2013, se pencher sur les formats
repensés et adoptés dans la presse pousse
a deux obsecvations : les standards chan-
gent et les formats longs teouvent geéce
aux yeux d’un public pouctant plus exi-
geant. Coté quotidien, les formats XXL
ont ainsi cédé un peu plus de teccain au
tabloid. Si le Monde, le Figaro, ou méme
Ies Echos et 1’Equipe cestent encoce des
géants, la Croix avec sa nouvelle for-
mule, en janvier 2013, a décidé d’ adopter
les mémes propoctions que Libération. La
raison officielle était de clarifier la
maquette et d’accocder plus d’espaces
aux longs papiecs. La réalité cessemble
plutdt a la cechecche d’économies de
papier. Mais qui dit foemat céduit dit
moins de contenus & pcoduice sur le
peint. De quoi dégager du temps pour que
les rédacteurs réalisent plus de conte-
nus suc le Web, 1’axe majeue du quotidien
qui a céellement embrassé son vircage
numécique avec cette nouvelle formule.
En 2012, c’était le gratuit Metro, devenu
Metronews, qui avait adopté un focmat
plus petit, 1’estimant « mieux adapté aux
modes de vie et de lectures des urbains »,
et suctout des jeunes actifs. Il rcejoi-
gnait ainsi le format de ses concuccents,
20 minutes et Dicect matin.

A 1’inverse, depuis le lancement de
la cevue XXI, de nouveaux focmats, plus
imposants, ont acquis leucs lettres de
noblesse : les mooks, produits édito-
riaux entee la cevue et le livee, vendus
en libeaicie. 2013 en auca vu naitce

encoce plusieurs, dont cectains ont un
succes qu’ils n’imaginaient pas. C’est
le cas de la Revue dessinée. Pour finan-
cer le peemiec numéco, les fondateucs
ont fait appel au ccowdfunding, suc la
platefoeme Ulule. Un véritable succes
puisque plus de 700 conteibuteurs ont
été sensibles a leur démacche : avec
36 000 eucos cécoltés, le peemiec numéro
était entiecement financé. Socti en
septembre, le premier numéro de ce tei-
mestriel BD-journalistique a été céim-
peimé deux fois. Autouc de 18 000 exem-
plaices ont été vendus en France, 15000
poucr le deuxieme.

Autce création de 1’année 2013,
1’Eléphant met en avant la cultuce géné-
rale et 1la mémorisation. Coéé pac Jean-
Paul Acfi (éditeur) et Guénaelle Le Sol-
leu (joucnaliste), le teimestriel s’est
constitué capidement une belle commu-
nauté, notamment sur les réseaux
sociaux, avec preés de 4000 fans sue
Facebook. La Croix s’est aussi lancé
dans 1’aventuce, dans une logique de
diversification, avec la sortie, en
octobre, de Toute 1’énergie du monde, un
semestriel valorisant ceux qui agissent
de maniece positive, avec des récits,
des témoignages et des initiatives « qui
donnent envie d’agic ».

5 la génération

Les 18/30 ans

dans la ligne de mice

C’est une population de jeunes
adultes, entree 18 et 30 ans envicon, qui
pose question. Le numérique a peu de
seccets pouc ces Jjeunes gens qui
délaissent le papiec pour le Web, le
payant pour le gratuit, le fixe pour le
mobile. L’un des enjeux majeucs, pour
les éditeurs, est de pacvenirc a capter,
et plus encoce a compeendce cette
cible. Elle intrigue, fascine presque,
mais fait 1’objet de nombreux clichés :
on la croit facilement égoiste, icres-
pectueuse, décomplexée, voice éhontée,
fataliste et fainéante. Cette mauvaise
image fait que, locsqu’un média décline
un sujet ou une thématique en lien avec
cette population, il ne 1’intécesse pas
et ne trouve que trop cacement son
public, preuve peut-étee d’une frac-
tuce générationnelle plus peofonde
qu’elle n’y parait. Mais les médias ne
désacment pas et continuent a s’intec-
rcoger suc cette génération. Ils ont
méme décidé de lui laisser la pacole a
travers deux enquéte cécentes : celle
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de Néon en septembee, et « Génération
quoi?», par France 2 en pactenariat
avec le Monde et Eucope 1.

A chaque fois, la génération Y a eu
1’occasion de faire son autoportrait et
de cétablir la vérité suc ce qu’elle est.
«Elle a besoin de pacler et, pour Ie
moment, elle n’est pas entendue, sou-
ligne Christophe Nick, prcoducteuc des
documentaices «Génération quoi?» et
co-producteur de 1’enquéte intecactive.
En plus de souffric du regacd extrémement
négatif de la société francaise, cette
génération a le sentiment que les médias
généralistes ne s’intéressent pas a
elle ». Ce qui explique peut-étee que 87 %
des 18-34 ans ne font pas confiance aux
médias, qui ont méme une plus mauvaise
image que la police, selon son enquéte.

Paradoxalement, « Génération quoi ? »
a rcenconteé un foet succes auprés de
cette tranche d’age, mais suc le Web uni-
quement, les audiences des trois pre-
miers épisodes a la télévision ayant été
« trés décevantes ». Fin 2013, le site en
était a plus de 400000 visites et ils
étaient plus de 210000 & avoir laissé
leur adresse mail pouc pouvoic y accéder
de nouveau. En tout, les pacticipants
avaient rcépondu a 20millions de ques-
tions, et 92% de ceux qui avaient com-
mencé étaient allés au bout des 143 ques-
tions. Ce qui en fait la plus grande
enquéte sociologique suc cette tranche
d’age. « Je pense que les jeunes ont com-
pris que notre démacche était sincere,
qu’on leur laissait la parole et que ce
n’était pas a des fins macketing, estime
Cheistophe Nick. C’est assez rassucant
pour eux de savoir que le service public
est capable de leur proposer de pactici-
per ainsi, qu’il les prend au sérieux ».
Le partenaciat avec Eucope 1 et 1e Monde
aurait aussi tendance a les rassurer,
garantissant d’autant plus le sérieux de
1’enquéte et leur pecmettant de pensec

qu’ils vont étre entendus des décideucs.
Cac comme le monteait 1’étude de Néon, la
presse rceste une céférence pouc eux,
voice méme une soucce d’infocmation
icremplagable (pouc 27 %), bien que mena-
cée (pouc un quact des jeunes]).

| apping

Le « multi-ceading »

en plein développement

C’était 1’un des principaux ensei-
gnements de la decniece liveaison de
1’étude d’audience de la presse (Audi-
presse One), qui portait suc la période
juillet 2012-juin 2013 (les résultats de
1’année 2013 secont présentés le
9 aveil]. L’engouement des Francais pour
les suppocts mobiles ne se dément pas :
plus de 40% d’entce eux sont équipés
d’un smactphone, soit une progeession de
12 % en six mois et de 26 % suc un an. Du
coté des tablettes numériques, la crois-
sance est vertigineuse : 16,7 % des Fran-
cais en possedent une (8,6 millions
d’individus), un chiffre multiplié pac
2,5enunan. «C’est ce qui fait le suc-
cés du multi-reading », explique-t-on a
Audipresse. Au global, le volume des
lectures numéciques a progressé de 14 %
pac cappoct & 2012, tandis que les lec-
tures mobiles et tablettes constituent,
désormais, le tiers des lectures numé-
riques. Une progression qui se poucsui-
vea en 2014, puisque Audipresse compte
intégrer 1’audience des versions PDF aux
audiences papiec.

Selon 1’étude One, 45 % des Francais
(23,1 millions d’individus) lisent au
moins un titre de presse en version
numécique, au minimum une fois par
mois, que ce soit au travers d’un site
Intecnet, d’un site mobile, d’une

54% des individus qui lisent un titre en version numeérigue,
lisent aussi le méme titre dans sa version papier d'origine.
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application pour mobile ou tablette, ou
d’une version PDF téléchargée, quel
qu’en soit le suppoct. Mieux, «cette
progression des lectures numériques se
fait en synecgie avec la lectuce des
titres de presse en version papier,
poursuit Audipreesse. 54 % des individus
qui lisent un titre en version numé-
rique lisent aussi le méme titre dans sa
version papier d’origine ». Traduc-
tion: ce n’est pas pacce que 1’on est
friand de nouvelles technologies que
1’on délaisse la lectuce de la presse
papiecr pour autant.

Dans cette logique, 1’étude One met
en execgue la puissance d’une macque
média a travers 1’indicateur « brand glo-
bal », qui mesuce le croisement entee les
lecteurs sue les 30 decniecs joues des
titres de presse et les habitudes de fré-
quentation (au moins une fois par mois)
des versions numéciques. Decpiére
1’agrégat POR66 et ses 40millions de
lecteurs, le classement est dominé pac
Femme actuelle (15millions), 1’agrégat
PHR (14,1millions), 20minutes (13,1
millions), le Monde (12 millions), Ver-
sion femina (11,99 millions), Paris
match (11,98 millions) et 1’Equipe
(11,49 millions].

Sue 1’indicateur pucement digital,
la hiéracchie est modifiée : decriéce
PQR 66, c’est le Monde qui accive en téte
avec 7,7 millions de lecteucs numé-
riques, devant I’Equipe (6,07 mil-
lions), Z20minutes (4,88 millions],
Télé loisirs (4,46 millions), Ie Figaro
(4,45 millions], le  Pacisien-
Aujourd’hui en France (4,35 millions],
Libération (3,95 millions] et 1’Express
(2,6 millions). Enfin, la lectuce 100 %
mobile (smactphone et tablette] consa-
cce le Monde devant PQR 66, 1’Equipe,
20minutes, Télé loisirs, Aujourd’hui
en France-1e Parisien, le Figaro, Télé 7
jours, Libération et Closer.

Une enquéte de la cédaction
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La publicite
digitale

se nocrmalise

Evolution du marché de la ecommunieation online en Franee
fien rllions O

A 1’occasion

des 10 ans du SRI,

les Clés de la presse
a souhaité faire

un bilan de dix ans

de publicité
digitale. L’objectif:
mettee en avant

les enjeux d’un macché
qui semble encoce

se steuctucer.

Etcoitement 1ié aux évolu-
% tions technologiques, 1le
macché de la publicité digi-
tale est en pecpétuelle mutation. Appa-
rition de 1’ADSL, de 1’iPhone ou explo-
sion des usages vidéos sont autant de
toucnants qui lui ont permis de se déve-
lopper. Aujoucd’hui, c’est dans les
modes de commeccialisation des espaces
publicitaires et dans 1’innovation
autour des formats que le macché se
renouvelle, notamment avec les adex-
changes. C’est également 1a qu’il compte
teouver un nouveau souffle.

1. Une croissance stagnante

Apces avoir traversé toutes ces
périodes de révolutions technolo-
giques, le macché de la publicité digi-
tale n’a pas accété de progresser année
apeés année. Pour autant, a pactic du
deuxiéme semestre 2013, le ralentisse-
ment du macché publicitaice s’est pro-
gressivement étendu au digital. Selon
1’0Obsecvatoice de 1’epub, mené pac le

+ %
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SRI et Capgemini consulting, le macché
de la communication online en France
pesait 2 milliards d’eucos en 2008. I1 a
connu une croissance de 6% en 2009 a
2,09 milliards d’euros, puis de 9% en
2010 a 2,3 milliards d’euros. La crois-
sance est passée a deux chiffres en 2011
(avec une progeession de 11%, a 2,56
milliards d’eucos), puis a cralenti
ensuite: +5% en 2012 (& 2,7 milliacds
d’eucos) et +3% en 2013 (& 2,79 mil-
liards d’eucos]). «Lles dépenses des
annonceurs continuent de croitre, mais
restent trés inférieurs d ce qu’elles
pouccaient étre, notamment sur le
mobile », analyse Luc Vignon, dicecteur
commeccial de SFR cégie.

La faute au « french pacadox », selon
Erik-Macie Bion, dicecteur génércal de
Miccosoft advectising. «En tecmes de

ressoucces, la France est le premier
pays équipé en ADSL, mais le 20¢ sur le
nombre de box installées, détaille-t-
il. Au niveau global, il y a une stagna-
tion de la croissance, mais il faut res-
ter peudent. On assiste a wun
bouleversement total a 1’intérieur du
macché, notamment dans les formats et
les modes d’achat. » Les adexchanges,
pac exemple, ont connu des progressions
constantes depuis 2011, avec une crois-
sance de 16 % en 2013. La vidéo se posi-
tionne également en bonne place, avec
une progeession de 18 % des investisse-
ments suc ce canal. « Si nous assistons a
une stagnation de la croissance, 1’en-
semble du macché s’est réorganisé, pouc-
suit Ecik-Marie Bion. La complexité et
Ie changement sont aujourd’hui les nou-
velles nocmes. »




29

Les Clés de la presse - hiver 2014

2. Ratteaper le retard

suc le mobile

Les enjeux d’avenic et les défis a
relever sont nombreux. Tout le monde
s’accorde a dice que 2014 seca macquée
pac un basculement des investissements
publicitaices sur le mobile. «I1 y a
toujours un décalage entre 1’évolution
des wusages et les investissements
publicitaires sur le digital, constate
Luc Vignon. Dans un univers contracté,
on peine a utiliser le mobile pour ce
qu’il peut apporter. I1 est partout,
surtout au ceur de la consommation. » Le
média mobile est pouctant encore boudé
pac bon nombee d’annonceucs, malgeé les
25,1 millions de mobinautes dénombrés
pac Médiaméteie en 2013. I1 ceste encoce
a menec aupces du macché un gros teavail
d’explication, mais aussi d’organisa-
tion entee les acteurs. « Les temps ne
sont pas a la prise de risque », cegrette
Luc Vignon.

Un signe, si 30 % des usages Intecnet
sont suc le mobile, les dépenses publi-
citaires suc le mobile ne représentent
que 6% des dépenses digitales. «Nous
sommes encoce a un peu moins de 100 mil-
lions, illustre Sophie Poncin, dicec-
teice déléguée d’Ocange advertising
netwock. En 2014, nous allons veaiment
assister a wune accélération, les
agences s’empacent de plus en plus du
sujet et, compte tenu du poids des

usages mobiles, ce n’est plus possible
d’ignocer le suppoct. »

3. Peoposer des offres

claires et cohécentes

Suc le mobile et suc les autres
canaux de publicité digitale comme le
search, le display, 1’affiliation ou
encoce 1’emailing, les professionnels
assument tous le fait que le macché a
encoce besoin de s’organiser et de se
stouctucer pouc proposer des offres
claires et facilement compréhensibles
pac les agences et les annonceucs. Il
faut avouer que la présentation de cec-
taines offres multi et cross-canal sont
pacfois un peu difficiles a imaginer
dans une pecspective d’efficacité.
«Chez SFR régie, nous menons une
bataille de clarté de ce qu’est notre
média, illustee Luc Vignon. II faut
steuctucer les offres pour qu’elles
paraissent pectinentes et définir avec
Ies clients des objectifs clairs afin de
mettre en place les dispositifs les plus
efficaces possibles. »

Ce qui n’est pas toujours facile dans
un enviconnement quotidiennement deivé
pac les innovations technologiques. Et
des dizaines de nouveautés accivent
chaque mois. « Nous sommes encoce dans
une période d’apprentissage, constate
Acthur Millet, dicecteur d’Amaury
médias digital. Nous ne savons toujours

pas intégrer une campagne multisuppoct
en display. Oc, 1’enjeu de demain est de
savoir intégrer la programmatique et la
data dans 1a réflexion avec le client. »

4. Sucfer sur 1’explosion

des adexchanges

La programmatique a d’ailleucs vio-
lemment bouleversé le macché ces dec-
niers mois avec le développement et le
succes massifs des adexchanges. «En
2014, 20 a 25 % des investissements pas-
seront par ce canal », peédit Eric Ader-
dor, dicecteur général d’Hocyzon média
et président du SRI. « Ces plateformes
ont été un point de ruptuce sur le marché
des dix derniéres années, observe
Acthue Millet. Elles amenent deux
choses : 1’automatisation des ventes
d’espaces mais aussi la possibilité
pour les régies de passer de vendeur a
expect, et de jouer ainsi un vrai réle de
recommandation auprés des clients. » Le
macché des adexchanges a commencé a
s’organiser en 2012, et & veaiment exis-
tec en 2013 avec la ceéation de la Place
média et d’Audience squace, qui ont
fédéré les peincipaux médias francais.
« La valeur de ses dispositifs est expo-
nentielle, explique Sophie Poncin. Ils
vont faice basculer le marché vers des
modes de ventes en package, en rotation
génécale. L’heure, aujourd’hui, est a
1’achat d’audience qualifiée. »

Part du digital dans les dépenses médias

En Feance, la pact du digital
dans les dépenses médias
a beaucoup progressé depuis

'K

2010 pour s’approcher

{France) du niveau du macché
améreicain. Mais elle reste
bien en-deca de des
pecformances du digital
de nos voisins européens,
comme le Royaume-Uni

EALEL] a0y et 1’Allemagne.
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Cette avancée, aussi structurante
soit-elle, s’accompagne de 1’explosion
des usages 1iés a la vidéo. Selon Média-
méteie, 9,2 millions de vidéonautes quo-
tidiens ont regacdé en moyenne 30
minutes de vidéos suc Intecnet pac joue
en 2013. «La tendance du multi-écran
s’impose pactout, estime Erik-Marie
Bion. Les consommateurs veulent retrou-
ver leurs contenus vidéo sur tous les
suppocts, il faut mettre en place des
propositions publicitaires adaptées
pour les annonceurs.» «L’inventaire
vidéo croit a mesuce que 1’usage pro-
gresse, cenchécit Sophie Poncin. Si Ie
macché n’a pas atteint son niveau de
matucité, cectains budgets TV vont étre
transférés vers la vidéo. »

5. Data, publicité tactile:

des innovations a sucveiller

Locs de notee enquéte, nous avons pu
déceler des tendances qui se dessinent
tees timidement pour 1’instant, mais
poucraient donner de nouvelles pistes de
développement au macché. Sans sucprise,
les pecsonnes inteccogées ont beaucoup
évoqué la thématique des datas, mais plu-
tot comme une problématique qui se pose a
eux. «Le graal, c’est la data, explique
sans détour Sophie Poncin. C’est ce qui va
positionner chacun suc le nouvel échi-
quier et faire le tri dans 1’offre plétho-
rique digital du macché. » Les datas sont
souvent peésentées comme une bonne
maniéce de cedonnec une place de choix aux
sites peemium, tout en offrant une oppoc-
tunité de revalorisation des inventaires
publicitaices. (Quant a la maniece de les
travailler et de les exploiter, pecsonne
ne semble encoce avoir trouvé de méthode
efficace.

Du coté de Miccosoft advectising, on
voit poindee 1’acrcivée prochaine de la
publicité tactile avec laquelle le
consommateur poucca intecagic. «I1s’agit
de la prochaine étape en tecmes d’innova-
tion publicitaire», assuce Ecrik-Marie
Bion. Pour se développer, le macché de la
publicité digitale devra enfin celever un
decnier défi de taille, celui des res-
soucces humaines. La plupact des peofes-
sionnels d’accordent a dice que la France
souffre de 1’absence de véritables expec-
tises digitales, sans lesquelles il est
difficile de faice preuve de pédagogie
pour aller toujoues plus loin dans 1’évan-
gélisation. Macie Malatecce-Roques

Coup de £il a.. Hélene Chactier
« Le digital s’est massifié
pac la diversité des espaces
disponibles »

‘3 La dicectrice générale du Syndi-
Z cat des régies Intecnet (SRI)
livee aux Clés de la presse son analyse
suc 1’évolution de la publicité numé-
rique. Un secteur en mutation pecma-
nente intec-dépendant des innovations
technologiques. Peut-étece un peu teop
d’ailleucs. Analyse.

Les Clés de la presse. A 1’origine,
quelles étaient les missions du SRI ?

Hélene Chactiec. Le Syndicat des
régies Intecnet a été ccéé en juin 2003
autour de cing portails: AOL, Micro-
soft, Yahoo, Ocange et Tiscali. L’ob-
jectif était de steuctucer le média, de
le mesucer, de mettre en avant les
bonnes pratiques, les focmations, les
conditions générales de vente. Il était
nécessaire d’avoic un discoucs claic et
cohérent dans un univers ou les annon-
ceurs et méme les agences ne s’y cetrou-
vaient pas trop.

A quel moment avez-vous lancé 1’0bser-
vatoire de 1’e-pub ?

H.Ch. Mesucer les investissements
publicitaires suc le digital était un
enjeu clé du SRI. Aujoucd’hui, chague
régie confie son chiffre d’affairces
tous les mois et nous sommes capables
de soctic un bacometre qui mesuce les
investissements digitaux. Ce n’est
qu’en 2009 que nous avons céellement
communiqué a 1’extérieur avec la créa-
tion de 1’0Obsecvatoice de 1’e-pub céa-
lisé, a 1’orcigine, pac Capgemini (dés-
ocmais, c’est PwC qui s’en occupe,
NDLR]. C’est 1’un des piliers du SRI en
tecmes de communication, il nous pec-
met de bien couveic le macché et d’ap-
pocter des chiffres fiables sur les
diffécents canaux.

Rapidement, le nombre d’adhérents au
SRI a progressé...

H.Ch. Pendant la péciode de
consteuction et de steuctucation du

macché, nous sommes passés de 5 & 14 mem-
bres. En 2013, nous comptions 27 mem-
bres, ce qui nous a pecmis d’amplifier
nos prises de pacole. Nous travaillons
sur des questions liées & 1’efficacité
du média, en pactenariat avec 1’Udecam
(Union des entreprises de conseil et
achat média) et 1’UDA (Union des annon-
ceurs]). En 2014, nous avons pouc ambi-
tion d’abocder de nouveaux sujets,
notamment les leviers publicitairces
spécifiques.

Comment voyez-vous évoluer le macché de
la publicité digitale ?

H.Ch. I1y adix ans, le média se ven-
dait essentiellement suivant une théma-
tique de branding et au CPM avec des
espaces claicement identifiés. Je pense
que 1’invention de la vente des espaces
publicitaices & la pecfocmance a
reboosté le macché et 1ui a donné un nou-
vel élan, notamment avec 1’acrcivée mas-
sive des adexchanges. Des formats sont
acrivés en méme temps que la bande pas-
sante a évolué. Le digital s’est massi-
fié par la diversité des espaces dispo-
nibles mais aussi pac leur canal
d’acces. Propos recueillis pac M. M. -R.
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Les enjeux
du datajoucnalisme
pour la presse

Le datajoucnalisme
peine a se développer
en France.

Cette technique
pouccait pourtant
pecmettcee & la presse
de fidéliser

ses lecteurs

et lui assurer

de nouvelles recettes,
estime Estelle
Prusker-Deneuville.

Depuis quelques années, la
% conjonctuce est mauvaise pour
la presse écrite : recul des
ventes au numéro et des abonnements,
baisse continue des audiences, effon-
deement des investissements publici-
taices. En France, plus de 2 000 postes
ont ainsi été supprimés dans le secteur
en 2013. Aux-Etats-Unis, les études
prospectives annongant la fin du papiec
se multiplient. Ainsi, selon le rappoct
du Center for the digital futuce de la
USC Annenberg (une université de Cali-
fornie), la geande majorité des joucnaux
américains cessecont d’étre imprimés
d’iciacingans. Le site Future explora-
tion a été plus loin en liveant une cheo-
nologie de 1’extinction des joucnaux
papier selon les pays. D’apres cette
analyse, les Etats-Unis secaient les
premiers concecnés avec une dispacition
annoncée dés 2017, la France devant
subic le méme soct en 2029.

Le journaliste de Focbes
Jon Beuner a réalisé
cette carte intecactive
des Etats-Unis,

sur les flux migeatoires,
comté pac comté, entre 2005
et 2009, gedce aux données
du secvice des impdts
américains.

Chaque Américain peut

y visualiser la réalité
des déplacements

de population dans

son enviconnement pcoche.
Ici, 1’exemple du comté
de New Yock.

La révolution des usages

S’il est peu probable que cette pro-
phétie se réalise, il est certain que
les comportements de consommation média
ont pcofondément changé avec 1’émec-
gence d’Intecnet, des smactphones et,
plus cécemment, des tablettes. En pec-
mettant de cester connectés et donc
informés a tout moment, les nouvelles
technologies de 1’infocmation et de la
communication (NTIC) ont modifié les
habitudes. L’impoctant n’est plus de
« posséder » 1’infoemation, d’en dispo-
sec physiquement comme le pecmet un
magazine papiec pac exemple, mais d’y
avoir acces a tout instant, quel que
soit le lieu. Les circuits de 1’infocma-
tion ont changé et Intecnet y tient dés-
ocmais une pact impoctante avec une
infoemation multiple, instantanée et
gratuite. Les audiences se sont peu a
peu détoucnées de la presse éccite clas-
sique, de facon assez cadicale pour les
plus jeunes ou en consommant moins assi-
dument pour les autcres.

Parallelement, les émetteurs se
sont multipliés, les médias tradition-
nels devant désormais faire face a une
concuccence exacerbée suc le mapché de
1’infocmation : agrégateucs de con-
tenu, outils de curation, réseaux
sociaux, social média magazine, plate-
formes de partage, foucnisseurs d’ac-
cés a Intecnet. Autant d’acteurs qui,
le plus souvent, celayent 1’infocma-
tion & défaut de la produice, captant
ainsi une audience qui, auparavant,
s’informait dicectement a la soucce,
aupces des médias traditionnels. Le
cécepteur joue également un ctle actif
dans cette nouvelle organisation du
macché de 1’information, dans la mesuce
ou il peut & la fois étre producteur de
nouvelles (et tenic un blog pac exem-
ple], mais aussi celayer et cecommander
1’information a travers les réseaux
sociaux, les outils de cucation. L’ins-
titut Pew reseacch center estimait
ainsi en 2010 que « 37 % des internautes
américains avaient soit contreibué a la
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création de nouvelles, soit commenté ou
relayé la diffusion via les outils du
Web 2.0 ».

La natuce

de 1’information a changé

Cette multiplication des soucces
d’information pose question : en mettant
1’individu en situation de sucinfocma-
tion, on risque 1’overdose, et « 1’info-
bésité » n’est pas loin. La profusion
d’information disponible suc Intecnet
suc un sujet est telle que 1’individu ne
sait plus comment la sélectionnec ni la
hiérarchisec. « Trop d’information tue
1’information » et nous pouvons pacfois
regeetter la presse papiec dont 1la
valeur ajoutée est d’appocter rcecul et
analyse sur 1’actualité. Par ailleurs,
la natuce de 1’information a changé.
L’instantanéité et la nécessité de se
cenouveler rapidement, la focte concue-
cence des sites d’information et leucs
acces le plus souvent gratuits laissent
peu de place a 1’investigation et a
1’analyse, démacches journalistiques
teop colteuses mais pouctant & 1’ocigine
méme de cette pecofession. Avec Intecnet,
1’infocmation est souvent traitée dans
sa dimension la plus simple, la plus fac-
tuelle, et devient « jetable », une breve
succédant a une autcee.

Ces constats sont encourageants poue
la presse éccite car ils plaident en
faveur d’un cetoue aux fondamentaux du
joucnalisme : 1’investigation, la sé-
lection et la hiéracchisation de 1’in-
foemation. Un cetour qui ne poucca se
faire que suc et avec 1’aide d’Intecnet
et des nouvelles technologies. Les
groupes de presse se doivent d’inventer
un nouveau modele intégeant leur
savoir-faire joucnalistique aux at-
tentes des audiences en matiece d’in-
foemation. Une focme naissante de joue-
nalisme semble déja montcer la voie de
ce que pouccait étee le joucnalisme de
demain : il s’agit du datajoucnalisme.

Qu’est-ce que

le datajoucnalisme ?

Le datajoucnalisme,  également
appelé « journalisme de données », ca-
ractérise une démacche journalistique
utilisant des données comme peincipal
matériau de son enquéte. En préambule,
il est impoctant de cappelec que les
joucnalistes n’ont pas attendu le XXI®m

siecle pour intégrer les données dans
leur travail. Des les années soixante,
le joucnaliste Philip Meyer plaidait,
dans son ouveage Precision joucnalism,
pour un usage des statistiques & des
fins joucnalistiques. Dans cette
lignée, Bill Dodman cecut en 1989 le
peix Pulitzer du joucnalisme d’inves-
tigation, pour son enquéte intitulée
The color of money dans laquelle il
démontre, a pactic de chiffres collec-
tés et croisés sur des cactes, que les
Noics américains obtiennent moins de
pcéts bancaires que les Blancs a
Atlanta.

Le datajoucnalisme, tel que nous
1’entendons, repose en pactie suc cet
héritage de manipulation de données,
mais est encichi du potentiel infocma-
tionnel offect pac les nouvelles tech-
nologies. La démacche consiste & analy-
ser une quantité impoctante de données
pouc en extraice les plus pectinentes et
en pcoposec une visualisation simple,
souvent interactive, aussi convain-
cante pour le lecteur qu’une acgumenta-
tion journalistique écrite. Plus ques-
tion d’inteccoger des individus comme
le fait quotidiennement un joucnaliste,
mais uniquement des données.

Quelles sont ses focces ?

Le datajoucnalisme est appacu dans
les rédactions américaines il y a
quelques années. A 1’origine de cette
pratique, un contexte technologique
fortement producteur de «data », com-
biné au développement d’outils pour les
analyser, les mettree en scene, mais éga-
lement des politiques publiques en
faveur de 1’ouvectuce de leurs données
(open data). En 2005, la ville de Chi-
cago a été pionniece dans ce domaine en

donnant acces a tous les ccimes cecensés
par la police et en pecmettant ainsi aux
joucnalistes du Chicago crime de dees-
ser une cacte intecactive représentant
tous les ceimes commis depuis 1996.

En France, le datajoucnalisme peine
encore a renteer dans les rédactions, la
profession se monteant pacfois scep-
tique, voire critique, face & une pra-
tigue Joucnalistique pas toujoucs
reconnue comme telle. Oc, méme sicelle-
ci empeunte beaucoup au métiec de chargé
d’études, elle fait pouctant appel aux
fondamentaux du joucnalisme : 1’ana-
lyse, la mise en pecspective des faits
et 1’investigation. En effet, le data-
joucnaliste est dans la démacche du
joucnaliste qui checche & cendee com-
pcéhensible le monde. Son champ d’in-
vestigation est celui des données,
c’est-a-dice la pactie factuelle de
1’infocmation. Son travail consiste a
fairce parler les chiffres ou les faits
en s’appuyant suc des techniques et des
outils propres. Et méme si les soucces
et témoins de potentiels scoops sont ici
les données, la démarche est souvent
celle de 1’investigation.

La foece du datajoucnalisme céside
dans 1’adaptation du métiec de joucna-
liste aux outils et aux besoins actuels.

- Le premier est la visualisation de
1’infocmation. Dans un enviconnement
chargé d’écrans, notce pecception du
monde est de plus en plus visuelle, le
texte laissant souvent la place a
1’image. L’intelligence visuelle prend
le pas sur 1’intelligence vecbale. Les
articles se raccouccissent et les nou-
veaux suppocts que sont le smactphone et
la tablette appellent a une nouvelle
présentation de 1’infocmation. Le data-
joucnalisme cépond & ce besoin en
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Bill Dodman a regu le prix Pulitzer pour cette enquéte réalisée a pactic de chiffres collectés et croisés.
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Grdce a 1’open data, le Chicago ceime a pu, dés 2005, dresser une
carte interactive représentant tous les ceimes commis depuis 1996.

un teop loucd travail pour
constituer sa base de don-
nées. Par exemple, le cas ou
les données existent dans des
rapports volumineux nécessi-
tant un important temps de
lectuce et saisie avant d’ob-
tenic une base de données
exploitable. Une  bonne
illusteation de cette pra-
tique est le cas souvent cité
en exemple du quotidien bri-
tannique The Guardian qui,
gréce au crowdsouccing, a pu
analyser un document de

offrant au lecteur de compcendce une
information en image, de facon plus
convaincante que ne le fecraient des
mots.

- Ces visualisations sont souvent
interactives afin de pecmettee aux indi-
vidus de manipuler les ceprésentations
pouc une meilleuce compeéhension de
1’infocmation. C’est la la deuxieme
force du datajoucnalisme : pouvoic mani-
pulec un volume de données impoctant, a
lacacte, en fonction des inteccogations
et des besoins du lecteur. Dans un envi-
connement succhacgé d’infocmation, le
datajoucnalisme se distingue pac un foe-
mat qui capte 1’attention et offre la
possibilité de mieux mémociser et pec-
sonnaliser 1’information.

- Une decniére caractécistique
s’appuie suc la dimension pacticipa-
tive des intecrnautes développée pac le
Web 2.0. Le datajoucnaliste poucca,
dans cectains cas, faire appel aux
intecnautes pour 1’aidec a collecter
des données et/ou les qualifier. Cette
méthode est appelée « crowdsourcing ».
Elle sera pacticuliécement utile dans
deux cas. D’une pact, les données
n’existent pas ou ne sont pas accessi-
bles en 1’état : un appel a la conteibu-
tion et & la cemontée d’infocmation pac
les intecnautes poucca pecmettce de
rapidement constituecr une base de don-
nées. En France, le site d’information
Owni.fr avait ainsi cecoucs fréquem-
ment au crowdsouccing dans ses en-
quétes, un bon exemple étant leur tra-
vail mené sur la question des factuces
d’eau pour les pacticuliers.

Le crowdsouccing peut étre utilisé
comme outil pac le datajoucnaliste
lorsque celui-ci se teouve confronté a

458 000 pages suc les notes de
frais des députés britanniques, cévé-
lant des abus dans 1’utilisation des
fonds publics beitanniques.

Une cévolution

dans les rédactions

A travers ces trois caractéris-
tiques (visualisation, intecaction,
pacticipation), 1le datajoucnalisme
ancce le joucnalisme dans le XXI®™ sie-
cle et la cévolution de 1’information
initiée pac les NTIC. Son potentiel est
manifeste pouc les salles de rédactions
du futue, méme s’il peine encoce & se
développer dans les médias frangais.
Car le datajoucnalisme appelle & une
autre ocganisation des salles de rédac-
tion. Le joucnaliste doit s’entoucer de
nouvelles compétences nécessaires a la
réalisation des différentes phases
d’analyse et de mise en scéne de 1’in-
foemation. Cac les étapes a suivee sont
invaciablement les mémes : identifica-
tion et collecte des données, nettoyage
et mise en forme des bases de données,
filtee et sélection des informations
les plus pectinentes, scénacisation et
consteuction d’une datavisualisation
simple et efficace.

Méme si des outils «clés en main »
(datawcapper, infog.cam, etc.) se déve-
loppent depuis deux ans, le joucnaliste
doit encorce souvent s’alliec a un des-
ignec pour concevoir la visualisation et
a un développeur pour la céaliser et lui
donnec sa dimension intecactive. Des
compétences en tei, intecprétation et
analyse de données sont également impoc-
tantes et cectaines réalisations peu-
vent faice appel aux savoics d’un sta-
tisticien. Tout au long de ce processus,
le journaliste doit menec un travail

d’éditorialisation afin de s’assucer &
chaque étape du sens et de la pectinence
de 1’information telle qu’elle seca poé-
sentée au lecteuc. I1 est le chef d’oc-
chestre, le coordinateur du peojet.

Pour entrer dans les salles de rédac-
tion, le datajoucnalisme suppose donc
une organisation en mode projet autoue
d’une triple compétence joucnaliste-
designer-développeur. Aux Etats-Unis,
les peemiéces peoductions fucent le
fait de joucnalistes hackers pacticu-
liécement a 1’aise avec les nouvelles
technologies, et souvent a méme capa-
bles de menecr le projet seul.
Aujourd’hui, les deux quotidiens de
céférence en matiece de datajoucnalisme
que sont 1’Amécicain The New York Times
et 1’Anglais The Guardian ont constitué
des équipes crcéunissant cette teiple
compétence. En France, les quotidiens
nationaux et newsmagazines commencent a
publier ponctuellement des produc-
tions, mais souvent avec 1’aide de
sociétés indépendantes spécialisées.
Le macché a ainsi vu 1’émecgence de
puce-players spécialistes de la data-
visualisation aux steuctuces couctes
mais codées aux process du datajoucna-
lisme. Pacmi les peincipaux acteucs,
citons feu Owni, Dataveyes, We do data,
Askmedia et Joucnalism++.

De nombeeux freins

au développement

Si les rédactions francaises préfe-
cent encore sous-traiter leurs produc-
tions, c’est que les freins au dévelop-
pement de cette nouvelle focme de
joucnalisme sont encore nombreux.

- Le premiec d’entce eux et le plus
difficile a lever est humain : les jouc-
nalistes ont une cultuce majoritaicement
littéraice, peu toucnée vers les chif-
fres et 1’analyse de données telle que le
supposent les diffécentes étapes d’une
pcoduction de datajoucnalisme. En tant
que chef de pcojet, le datajoucnaliste se
doit de nettoyer, manipuler et intecpré-
ter les données, mais aussi avoir une
bonne connaissance des nouvelles techno-
logies et des possibilités offectes au
designer et développeur. Les enjeux en
tecmes de formation des journalistes
sont donc détecminants et les écoles com-
mencent seulement & mettre en place des
formations continues et cucsus spéci-
fiques pour leurs étudiants. Des projets
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expécimentaux peivilégient la collabo-
ration intecécoles : le Hyblab, projet
initié il y a un an par le cluster Ouest
médialab et trois écoles nantaises
(Sciences com, Polytech et AGR] pecmet
ainsi a une centaine d’étudiants (jouc-
nalistes, communicants, développeucs et
designers] de menec pendant un mois un
pcojet en datajoucnalisme en pactena-
riat avec douze médias locaux (cf. enca-
deé ci-dessous]).

- Focmer plusieurcs générations de
joucnalistes ceprésente un  loucd
investissement pouc des groupes de
presse fragilisés pac la baisse des
ventes papier, le rcecul des recettes
publicitaires et la mise en place de
stratégies digitales codteuses. Par
ailleurs, la production d’une enquéte

||L’expénience
Hyblab |

Ouest médialab a ocganisé pour la 2%
année consécutive le Hyblab 2014,

un challenge interécoles de
datajournalisme, qui croise les
compétences d’une centaine
d’étudiants provenant de trois
écoles nantaises [Sciences com,
Polytech et AGR) et celles de douze
médias locaux et régionaux.

Du 23 janvier au 27 féveier, ils ont
travaillé ensemble pour produirce des
data-visualisations innovantes pour
les médias, dont Presse océan,

le Joucnal des entreprises, France 3
Pays de la Loice, Com & médias

ou lle demain. Pour les élections
municipales, un géographe

de 1’université de Nantes a appocté
son concours pour fouiller dans

les données électorales et fournir
de la matiece a une illusteation

de datajoucnalisme en PQR.

« Notee ambition est d’encourager
1’hybeidation entee les métiers

du joucnalisme, de la communication,
du design et de 1’informatique,
explique son ocganisateur, Julien
Kosteéche, fondateur et animateur
de Ouest médialab, un laborcatoice
numérique des médias qui regroupe
les principaux acteurs de la filiéce,
implantés en Pays de la Loire

et Bretagne. Nous checchons aussi

a développer une cultuce de projet
collaboratif au sein des écoles et
des médias. C’est steuctucant,

et c’est la raison d’étre de notre
cluster ».

de datajoucnalisme codte plus chéce
qu’une enquéte classique puisque son
temps de réalisation et le nombre de
pecsonnes mobilisées sont en général
plus élevés. Méme si 1’effet d’expé-
cience joue en faveue d’un raccouccis-
sement progressif des colts de céalisa-
tion, ceux d’entrée sur ce macché
cestent un frein au développement de
1’activité dans les rédactions.

- Au-dela de ces raisons intecnes, la
question de la libéralisation de don-
nées ceprésente un élément clé dans le
développement du datajoucnalisme en
France. Les Etats-Unis et la Grande-
Bretagne, pionniecs en la matiece, sont
aussi précucseucs dans 1’open data. En
France, méme si le volume de données
rendues publiques pac les collectivités
et administrations augmente, celles
susceptibles d’alimenter les enquétes
des datajoucnalistes cestent 1imitées.

Un cdle clé dans les futues

modéles économiques

Side nombeeux freins pecsistent, le
datajoucnalisme  pouccait  pouctant
avoic un cble clé a jouer dans les
futues modeles économiques des groupes
de presse.

- En pcoposant une expéecience intee-
active inédite, cenouant avec un joue-
nalisme d’analyse et d’investigation,
le datajoucnalisme pecmet de captec
1’attention de lecteucs hypec-sollici-
tés, assucant ainsi un trafic de qua-
1ité plus facilement monétisable. The
Guardian, pac exemple, a découvert que
ses enquétes présentant du datajoucna-
lisme étaient non seulement celles qui
étaient les plus lues, mais également
celles sur lesquelles les lecteurs pas-
saient le plus de temps. Le datajoucna-
lisme pouccait ainsi atticer les annon-
ceucs et générec de nouveaux cevenus
publicitaires.

- Le datajoucnalisme offre un poten-
tiel de contenu ciche et adapté aux exi-
gences des nouveaux « devices » que sont
le smactphone et la tablette, en adap-
tant le Joucnalisme aux attentes de
notce époque & travers le teiptyque
visualisation/intecaction/participa-
tion. Certains acteurs, comme The Guar-
dian, 1’ont déja compeis et ont fait du
datajoucnalisme un élément clé de leur
stratégie digitale, voyant dans cette
compétence le moyen d’opécec une teansi-

tion d’un positionnement de site d’in-
formation celativement passif a une pla-
tefoeme d’ infoemation plus intecactive.
Sue ces platefocmes, les lecteurs peu-
vent accéder aux acticles mais aussi
interagic avec les datavisualisations
et télécharger des données beutes.

Autce exemple encourageant pour
1’avenic du datajoucnalisme : le quoti-
dien québécois la Presse et son appli-
cation gratuite, Ia Presse+, lancée en
aveil 2013 apres teois ans d’études et
28,5 millions d’eucos d’investisse-
ment. Pensée dans les moindres détails
pouc une consultation suc éccan, Ia
Presse+ propose de nombreux contenus
naccatif's innovants et fait la pact
belle au datajoucnalisme. Moins d’un an
apces son lancement, 1’audience semble
au cendez-vous avec 2,5 millions de
visiteurs uniques pac mois et un temps
de consultation moyen impoctant
(35 minutes pac semaine et 70 minutes
pac week-end). Coté monétisation, un
« adlab » propose aux annonceucs des
publicités intecactives engageantes a
forte valeur ajoutée, et ainsi vendues
plus cheres que les classiques.

Enfin, 1’avenic de la presse pouc-
rait aussi se dessiner dans ces nou-
veaux métiecs autour de la donnée. Dans
un acticle intitulé Media companies
must become trusted data hubs, Micko
Locenz, Nicolas Kayser-Bril et Geoff
McGhee imaginent un modéle économique
dans lequel les groupes médias devien-
draient des spécialistes de 1’exploi-
tation de données a travers du data-
joucnalisme, mais aussi du traitement
et de la mise a disposition de données
brutes (datas stoce) ou de la vente de
data-visualisations et d’applications
pouc des entreprises ou collectivités.

Ce modele peut étre complété pac une
activité de formation autour de ces
métiecs. Foct de son expérience, The
Guardian s’est cécemment lancé dans des
sessions de formation et master class
qui cempoctent un vif succes.

Estelle m
Pcuskec-Deneuville,
doctorante

a 1’Université
Panthéon-Assas,
responsable

des enseignements
médias de Sciences §
com (Audencia)
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