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L’éphémécide édito
Ce qui vous attend en 2017 p.4 Un V(EU de croilissance

Lancements, nouvelles formules, innovations
médias, cecomposition du paysage.. En ce début d’an-
2017 n’échappera pas a son lot de changements. née, il est diffi-
cile de déroger a la

’ A tradition du veu et de 1’exec-
L enquete cice de prospective pour 2017.
Et, au risque de passec pouc un

Ces nouvelles solutions de vente naif ou un optimiste béat,
a la cacte p.lﬁ j’opte pour un futue positif
Sur 1e numérique, la vente de contenus a 1’unité pour la presse et les médias.
et les abonnements groupés émecgent petit a petit. Que ce soit pour leur capacité
a aborder, et traiter, des

mmthm élections (présidentielle et

législatives]) essentielles pour la France, méme si tous les
sceutins cécents n’ont guece été encourageants pouc eux, ou
pour leur faculté a trouver des rcelais de croissance, &
St comieter 1 B bt 1’heuce ol les fondamentaux des éditeucs (la diffusion et la
. publicité) sont fragilisés.

L ’ entpetlen Un veu pieux ? Pas veaiment si 1’on en ccoit notee enquéte
réalisée aupres des acteurs du macché de la disteibution de la
presse a 1’occasion d’Expopresse. Pour pacaphrasec Daniel

+ i o Db gttt el

Le cocktail Molotov p.4U Panetto, le président de 1’UNDP, qui organise ce salon a la
Molotov.tv, platefocme de disteibution de la Grande halle de la Villette les 14 et 15 janvier, la presse
télévision, suc le numérique, entend cévolutionner n’est pas vouée au déclin étecnel. «La filiére traverse
1e mode de consommation du petit écran. certes de graves difficultés, nous avoue-t-il, mais sa moder-

nisation est lancée et sa digitalisation pecrmet d’imaginer
des relais de croissance ». Et c’est justement 1’objet d’Expo-
presse, ou éditeurs, macchands de joucnaux et peestataices de
la presse vont se cencontrer, échanger leucs bonnes pra-
tiques, imaginer de nouvelles facons de pcomouvoic, et donc de
vendee la presse. Cela peut passer pac une expéeience de vente
d’abonnement pac les macchands de joucnaux, des nouveaux
outils qui facilitent le dialogue avec les éditeurs, des opé-
rations de pcomotion de la presse en caisse, ou une ébauche de
pcogramme de £idélité.
S S Et cela macche, comme 1e montre notee dossier sue les cham-
Abonnement 290 TTC (dont TVA . . . NTEY, .
messe eucos TIC (don pions de la diffusion. Une analyse détaillée des chiffres de
: . : diffusion de la decniéce vague ACPM, centeée sue les ventes au
Les C1és de 1a presse. papier et 90 lettres électroniques. | X
- — St numéro et les abonnements, montee que de nombreux titees, ou
BP 5, 92 122 Montrouge Cedex Magenta peint, BP 9 familles de presse, pacviennent & séduice les acheteurs chez
Té1.01 46 55 88 40 17 380 Tonnay-Boutonne. les marcchands de joucnaux, que ce soient avec des nouveautés
wi. lesclesdelapresse. fo Tél.: 09 65 34 27 34 ou des joucnaux et magazines déja installés. Et que dice du
g?;?“e:"lde lda publication Les C1és de 1a presse est édité par la potentiel des ventes numériques, en plein essor, qui repré-
1dler ralcan AL s PR . . « A . .
Rédaction Seitid dluAllllets [Aeeses, Sl sentent déja pour certains une pact significative de leur dif-
ital de 16 000 , immateiculs . . .
Justine Canteel, (01 46 55 88 42) SRERLE CHE0S, HMACERCLIEE fusion. Ou celui des ventes de contenu a la cacte, un peu plus
’ ¢ au RCS de Nantecce (n°479 276 396). . . R
Macie-Cheistine Lipani, balbutiant, mais tees prcometteuc.
Cheistine Montfort. 8, cue Anaucy-Duval, 92 120 Montcouge La presse n’est pas la seule a vouloir se céinventer. La
Illusteations et infographies el o BEE. T s G télévision connait aussi une profonde mutation avec 1’acri-
Fé16 . : ; ) . . .
Conception geaphique Numéco de commission paritaice : vée, en \],u1llei'f decnier, de Molotov.tv, qu_l entend t_out, bonne-
Les Designens Anonymes. 0314 I 87643. ment « révolutionner le mode de consommation du petit écran »,
Site Intecnet CVMH solutions Dépdt 1égal : janvier 2017. nous explique Jean-Macc Denoual, 1’un des cofondateucs de la
Publicité En intecne. Vo CEETRlEET drifceii plateforme. Bonne lecture & tous. Didier Falcand
Nous contacter au 01 46 55 88 40 et passible de poursuites. didiecfalcand@lesclesdelapcesse.fo

=

22,10 %) pac an pour 4 magazines

Siege social
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Ce qui vous attend

en 2017/

Lancements,
nouvelles formules,
innovations médias,
cecomposition

du paysage..

2017 n’échappera pas
a son lot

de changements

et de nouveautés.

Apcés une année 2016 placée

E sous le signe du spoct, 2017

sera plutdt politique. Apecés
1’investituce de Donald Teump le 20 jan-
vier, 1’élection présidentielle en
Allemagne en féveier, les regards se
toucnecont vers la France. Fin janvier
se tiendcont les primaices de la gauche,
puis viendra la campagne de 1’élection
présidentielle, dont le sceutin aura
lieu les 23 aveil et 7mai, puis celle
des 1législatives. Outce les nombreuses
initiatives des médias pouc couveie
toujoucs mieux cet événement, qui dit
nouveau président dit aussi nouveau
ministee de 1la Cultuce et de 1a Communi-
cation, avec son corollaice de change-
ments possibles des céglementations,
dans 1’audiovisuel et la presse. Les
éditeurs seront attentifs a 1’évolution
des aides a la presse, notamment suc les
tacifs postaux.

2017 sera aussi macquée pac son lot
de lancements, nouvelles formules,
innovations médias, et autce recompo-
sition du paysage médiatique, sans
oublier quelques anniversaices : les 70
ans de Presstalis et du festival de

franceinfo:

Prorcssdo fr

#, MeDiACItES

Nouvelles formules, élection présidentielle, lancements.. 2017 seca ciche en actualités.

Cannes, ou encore les 30 ans de M6 et de
France info. Etat des lieux.

Les lancements

® Médiacités, puce-player local
d’investigation lancé le 1°* décembre a
Lille pac des anciens de 1’Express dont
Jacques Trentesaux, seca déployé a
Nantes, Lyon et Toulouse au peintemps.
Au méme moment, Médiacités Lille, pour

1’instant en accés libre, deviendra
payant.

® Lle groupe Zepros, éditeur de
joucnaux  professionnels gratuits,

notamment dans 1’automobile, la dis-
teibution et le batiment, deveait
défricher un ou deux nouveaux macchés
en 2017, dont celui des collectivités
tecpitoriales.

® On peut s’attendee a voir naitcee
des projets du coté de Prisma média.
Quatree sont a 1’étude, mais seulement
deux deveaient aboutic dans le coucant
de 1’année, suc des macques nouvelles
peint, ciblant les jeunes et les mille-
nials. 2017 sera aussi 1’occasion pour
le groupe de féter les 40 ans de VSD et
les 30 ans de Voici.

@ Le groupe All contents poucsuit
son développement & 1’intecnational.
Apcés Paris-Téhéran en octobee 2018,
Paris-Dubai et Paris-Beyrouth deveaient
8tre créés d’ici a la fin de 1’année,
pouc compléter le « hub régional » sur
le Moyen-ocient. Le groupe devreait
éditer une vingtaine de titres d’ici a
fin 2017.

® Le relancement de Tecra éco,
arrété au peintemps 2016 et cacheté pae
une association réunissant fondateurs,
donateurs et une partie des salariés,
est prévu dans les semaines a venic.
Relancé sous le nom de Tecra, le maga-
zine dédié aux questions d’environne-
ment seca «bien distinct du précé-
dent ».

@ Apces Urbi et orbi Africa en octo-
bre, le premier teimestee 2017 assis-
tera & la naissance de Urbi et orbi
Asia, site d’infocmation sur le fait
religieux du groupe Bayard. I1 sera
rédigé en langue anglaise.

@ Boxsons, nouveau média sonoce
créé par Pascale Clack, Candice Mac-
chal et Hecvé Macchon, deveait étee mis
en ligne. I1 s’agit d’une offre de pro-
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grammes en podcasts, suc site ou appli-
cation, sur un modéle payant.

Les nouvelles formules

® Courrier cadres soctira une nou-
velle foemule le 27 janvier, a 1’occa-
sion de ses 40 ans. Au pcogramme, une
maquette cepensée et un nouveau logo,
pour peendee plus de « hauteur et de
recul ».

@® La Parisienne lancera au premier
semestee une nouvelle offre peint et
digitale, sous la houlette d’une nou-
velle rédacteice en chef, Marcie Lanne-
longue, ex-Glamour. Autce chantier du
groupe les Echos-le Parisien : son heb-
domadaice le Parisien dimanche devrait
étre cepensé au début de 1’année, avec
un joucnal plus ciche pour mieux justi-
fier le peix plus élevé que celui de la
semaine. Les Echos week-end devrait
aussi étre cénové.

® la nouvelle version papiec de
20 minutes deveait étre bientdt peéte.
Elle a été réfléchie en collaboration
avec un panel de lecteurs, sélectionné
pour liveer ses attentes et donnec son
avis.

® L’Express va cectainement cepen-
ser sa version papier, suite a la mise a
1’écact de Cheistophe Bacbier. En
pacallele, 1’Expansion, mensuel du méme
groupe, risque de cesser sa pacution, et
de venir musclec les pages économie de
1’hebdomadaice.

® L[’0Obs, suite & son plan social
déclenché fin juin, va peut-étce égale-
ment devoir se cefaire une jeunesse.
38 dépacts ont été réclamés par la
dicection, a 1’0bs ou a Rue89.

® France football soctica une nou-
velle foemule au cours du peemier toimes-

chers

tee, initialement peévue avant la fin de
1’année 2016. L’ hebdomadaice est cepassé
aune pacution le macdi, apeés une date de
sortie le mecceedi pendant un an.

® Le nouveau site d’Altecnatives
économiques, initialement prévu poue
1’été 2016 mais cepoussé pouc des pro-
blemes techniques, vecra le jour cou-
rant janvier. En paralléle, la marque
Alterecoplus disparaitra.

@ Aprés la rénovation des sites de
ses quotidiens, le groupe Centce
France-la Montagne deveait s’attaquer
au chantier numérique de ses hebdoma-
daices locaux, cectains n’ayant pas du
tout de support digital.

Les innovations

® Suite & 1’acrivée du nouvel
actionnaice Franck Julien (patcon du
groupe de nettoyage et de secvices Ata-
lian) au capital, la Teibune devrait
poucsuivee son développement, notam-
ment numérique, et acccoitee ses moyens
macketing en France et en Afrique.

@ Move publishing prévoit aussi des
lancements de hors-séries, la création
d’événements et d’opérations spé-
ciales, voire des acquisitions. Le pdle
spoct devreait également évoluer suc le
digital avec 1’acrivée, début janvier,
d’Inma Bevan.

@ La Provence va se doter a son toue
d’un incubateur de stact-up, a priori
des le premiec teimestee. Apees Ia
Dépéche ou encoce Sud ouest, c’est au
tour du quotidien macseillais d’inves-
tic le monde des jeunes pousses.

L’audiovisuel
@® Le groupe RTL est en passe d’étre
racheté pac M6. 2017 deveait donc étee

|| Les 1uotidiens nationaux toujoucs plus

Comme souvent en début d’année, les joucnaux en profitent pour augmenter

Jeur prix de vente. Le Monde, les Echos, 1’Equipe, 1’Humanité

et le Parisien-Aujourd’hui en France ont procédé a une hausse de 10 centimes
début janvier. Le Monde et les Echos sont désorcmais les quotidiens les plus
chers (2,50 euros). Le Figaro les talonne : ayant élevé son prix de 20 centimes,
il colte désormais 2,40 eucos. Son offre week-end, elle, est passée a 5,30 eucos
(+ 10 centimes). En revanche, 1°0pinion, Libécation et la Croix ont maintenu
leur prix de 2016, codtant cespectivement 2 eucos, 2 euros et 1,80 euro.
Certains hebdomadairces ont également fait évoluer leuc prix : le JOD a augmenté
de 20 centimes, et Macianne passe de 3,50 a 4 eucos pour fairce face

a la crise financiere qui touche le magazine.

Louis Echelard est le nouveau président
du dicectoire de Ouest France.

1’année des convergences ou, tout du
moins, de rapprochements entee les deux
entités audiovisuelles, Pour Nicolas de
Tavecnost, président du dicectoire de
M6, cette opération donne a son groupe
« un atout indiscutable d’une offre plu-
rimédia ». La chaine M6 aura 30 ans le 1%
macs pecochain.

@ Vivendi sera sans aucun doute un
geoupe a suivee de pees. iTélé devrait
devenic Cnews prochainement, le projet
étant initialement prévu pour novembre
decnier. Suite & une geeve de 31 joucs,
plus de 90 salariés ont quitté la chaine,
qui n’a pas pu fonctionner nocmalement
pendant les fétes. Le groupe dirigé par
Vincent Bolloré vient aussi de monter au
capital de Médiaset, groupe média ita-
lien, avec la volonté de se développecr en
Eucope du sud. Un autce dossier pouccait
étre ouvert courant 2017 : celui du rap-
pcochement avec le groupe Havas, dont
Vincent Bollocé posséde 60 % du capital
(et dirigé pac son fils]).

@ La chaine d’infocmation en continu
Feance info prépace une vecsion 2 poue
le début de 1’année. Lancée le 1% sep-
tembee, des ajustements devreaient voic
le jour d’ici peu. La radio France info,
quant a elle, fétera ses 30 ans.

@® France 3 a été réorganisée des le
1 janvier, notamment pour s’adapter au
nouveau découpage teccitorial. Douze
dicections régionales et une dicection
tecritoriale (cocse) ont vu le joue,
dans 1’objectif de proposer aux télé-
spectateucs plus de progeammes issus
des cégions.

La cecomposition

du paysage

@® Aprés avoir consteuit un ensemble
autour de 1’ancien groupe Express-Rou-
lacta et Nextradio TV, SFR média (ex-
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Altice média) va se concentrer suc ses
macques forctes (1’Express et Libération
coté peint, et BFM TV et RMC c6té audio-
visuel). Le groupe détenu pac Pateick
Deahi a annoncé fin novembee la volonté
de se désengager de 1’Etudiant et de son
pole de presse pcofessionnelle Newsco.
I1 est entreé en négociations exclusives
pour les céder a Macc Laufer, en demeu-
rant actionnaice a hauteur de 25 %.

@® Rossel reprendra-t-il Paris noc-
mandie ? La réponse deveait tomber dans
les semaines a venic. Le groupe de
presse belge a insisté surc le maintien
des effectifs pédactionnels. Le quoti-
dien régional a été placé en redresse-
ment judiciaice en aveil 2016. Le teibu-
nal de commecce de Rouen devea se
pcononcer avant la fin janviee sue 1°of-
fre de Rossel, celle du propeiétaice
actuel, Xavier Ellie, et celle d’une
coopérative, pecomue pac la CGT du livee.

® (Ouest France entre cette année
dans une nouvelle écre, 1’apres Fran-
cois-Régis Hutin. Louis Echelard, son
bras droit depuis dix ans, a peis la pré-
sidence du dicectoice en novembre. Ses
priocités :  améliocer le  joucnal
papier, innover suc le numécique, et
adapter les organisations.

® Incectitude également autouc du
devenir du groupe Ebea, n°l1 de la presse
quotidienne régionale constitué pac le
patcon du ceédit mutuel, Michel Lucas.
Ce decnier a cédé la place 1’an decniec a
Nicolas Thércy, qui n’a pas caché sa
volonté de se désengager de la presse.
Passera-t-il & 1’action dés 2017 ? Ven-
dra-t-il tous les titres en bloc, ou par
appactements ?

® Selon une information des Echos, le
quotidien la Voix du nocd secait en passe
de présenter un peojet de plan de sauve-
gacde de 1’emploi a ses salariés dans les
jours a venire, visant la suppression de
178 postes (suc un effectif de 710 pec-
sonnes). Tous les métiers, excepté 1’in-
formatique, secaient concecnés.

® Lla direction de 1’hebdomadaice
Marianne, qui vient d’annoncer lamise en
ligne prochaine d’une nouvelle vecsion
de son site Web et la rcefonte de son
cahier de £in de joucnal, s’est déclarée
début janvier en cessation de paiement et
a demandé un placement en cedressement
judiciaice, avec poucsuite de 1’acti-
vité. Le teibunal de commecce de Paris a
accordé cette demande.  Justine Canteel

Poucquoi Eucope 1
ajuste sa grille

« Nous n’avons pas fait une ren-

teée en fanface », avoue Denis
Olivennes, pcésident de Lagacdéce
active, locs d’une confécence de
prcesse le 2 janvier a Eucope 1. L’objet
de cette communication: annoncer
1’ajustement de la geille d’Eucope 1, &
compter du 2 janvier, car la radio a
connu 1’une des pires centcées de son
existence, avec seulement 8,1% d’au-
dience cumulée en septembre-octobre
2016 (selon Médiaméteie).

De nouvelles voix en vue

de la présidentielle

Dans 1la pecspective des élections,
la matinale se renfocce sur la poli-
tique, avec 1’objectif de « s’inscrire
dans le tempo des élections », selon
Fabien Namias, devenu directeur de
1’information. I1 pilote désocmais
1’intecview politique, que Jean-
Piecce Elkabbach quitte (il cestera a
1’antenne le week-end). De «grands
talents » de la presse écrite débar-
quent de maniéce & cépondre a la
demande de cenouvellement génération-
nel du pecsonnel médiatique des audi-
teurs : David Revault d’Allonnes du
Journal du dimanche, Bruno Jeudy de
Paris match, Macion Mourcque du Figaro,
et Soazig Quéméner de Marianne.

Plus proche des auditeurs

Un nouveau rendez-vous, «Allo
Europe 1 », animé pac Helena Mocna,
est programmé de 10 heuces a midi,
pour cépondre aux questions pratiques
du public. « Europe 1 est la radio de
la solidarité, de la proximité, sou-
ligne Nathalie Andcé, dicectrice des
progeammes. I1 est important d’étre a
1’écoute des auditeurs et de leur ren-
dre secvice ». Le « Débat des grandes
voix », initialement a 1’antenne le
week-end, est désormais quotidien, de
17 a 18 heuces, et cenforcé pac la pré-
sence de nouvelles voix : Aclette Cha-
bot, Dany Cohn Bendit.. « Ce sont de
petits ajustements », estime Richard
Lenocmand, nouveau directeur délé-
gué. Malgeé tout, il a fallu cevoic

les horaices : 30 minutes de moins poue
« le Grand dicect des médias », 30 de
plus suc le pateimoine pour « Au ceur
de 1’histoire » , 1’émission d’Alessan-
dra Sublet « Ia Cour des grands » rac-
couccie et avancée a 15h30...

Toujours en téte

suc le numéeique

Sur 1e Web néanmoins, laradio de la
cue Francois 1= fait figure de bon
éleve, avec plus de 18millions de
visites en novembee (fixe +mobile)
suc Europel.fr. Poctée pac une straté-
gie en triptyque (mobile, céseaux
sociaux et vidéos), 1’ADN d’Eucope 1,
sa proximité avec les auditeurs est
déclinée gréce a 1’interactivité. Le
cappeochement avec le JOD, peochain
chantier, devrait étre bouclé au
moment de la présidentielle, avec une
pcemiéce expécience suc Intecnet : a
défaut d’un site commun, des contenus
croisés secont alimentés pac les deux
médias. L’expérience a vocation a étre
pécenne, 1’élection s’en fait le
« laboratoire », explique  Thomas
Doduik, dicecteur du numérique.

L’objectif est d’obtenic de meil-
leurs résultats d’audience, dont la
baisse est cocrélée au chiffee d’af-
faices publicitaire, heuceusement
compensé pac les autces stations du
groupe Lagardece. Pas d’objectif
chiffré, si ce n’est de faire mieux
que ce premiec teimestee. En trois

mots, le but est de «stabiliser,
conforter et remonter», conclut
Richard Lenocmand. J.C.
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Un ven

t nouveau

souffle sup
Expopresse

Un nouveau concept

de Maison de la presse,
de nouveaux kiosques
pacisiens,

de nouveaux secvices.
En se modecnisant,

le réseau

de macchands

de journaux

checche a entrer

de plain-pied

dans la disteibution
de demain.

C’est le premier grand cen-

% dez-vous de 1’année pour les
acteurs du monde de la

presse. Pendant deux joucs, les 14 et
15 janvier, 8000 visiteurs, macchands
de joucnaux et éditeurs, sont attendus
a la Grande halle de 1la Villette pour se
renconteer, connaitee les évolutions
de leur métier, se former et découveir
de nouvelles soucces de revenus.
« Expopresse est un cacrefour incon-
tournable de la profession, estime
Daniel Panetto, le président de
1’Union nationale des diffuseucs de
presse (UNDP], 1’ocganisateur de cet
événement. C’est une occasion unique,
pour les marchands de presse, d’échan-
ger entre eux, de discuter avec les
équipes commerciales des éditeurs,
mais aussi de trouver tout ce dont ils
ont besoin pour développer leur acti-
vité, tant en termes de gestion, de

Nap, propriétaire des enseignes Maison de la presse et Mag presse, s’appréte a déployer
cette année son nouveau concept de magasin. Le premier s’ouveira a Lyon au peintemps.

mecchandising, d’informatique, d’as-
surance ou de comptabilité ».

L*édition 2017 peend un celief pac-
ticulier, puisque la dispacition de
1’espace d’exposition de la Défense,
ou avait lieu la manifestation jusque-
1a, a obligé 1’UNDP & dénichec un nou-
veau site.. et imaginec un nouvel Expo-
presse, dans sa forme comme dans le
fond (cf. 1’encadré ci-contre), tout
en s’insceivant dans la dynamique ini-
tiée lors de la decniece édition de
macs 2015 avec une ocientation césolu-
ment commecciale. «Lle déclin de Ila
presse n’est pas inéluctable, mactele
Daniel Panetto. La filiére traverse
cectes de graves difficultés, mais
elle n’est pas le seul réseau de dis-
teibution dans ce cas, tous sont
concernés par 1’érosion du nombre de
points de vente. Surtout, sa modecni-
sation est lancée et sa digitalisation

pecmet d’imaginer des relais de crois-
sance. C’est ce que nous souhaitons
montrer a travers Expopresse ».

Peiorité aux secvices

aux éditeurs

Un veu pieux? Pas veaiment, cac
tous les acteurs de la filiece semblent
dans cet état d’espeit. « Les orienta-
tions stratégiques votées en 2011 nous
ont permis de retrouver 1’équilibre
financier depuis 2012, en générant
suffisamment d’économies pour absorber
la baisse du macché, souligne ainsi
Anne-Macie Coudecc, la présidente de
Presstalis. Si la rechecche de nou-
velles niches de productivité et
1’adaptation de nos organisations res-
tent une préoccupation pecmanente sur
un macché baissier, 1’heure est
aujourd’hui au développement commer-
cial ». Plus question, comme cela a pu
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étre le cas dans le passé, d’imaginec
des activités de diversification hors
du secteur de la presse, c’est suc le
tecrain des secvices aux éditeurs que se
positionne Presstalis, avec un objectif
ambitieux : a deux ans, ces prestations
de secvices doivent ceprésenter 20 % du
chiffre d’affaires de la messagerie,
« avec un niveau de rentabilité élevé »,
tient a préciser Vincent Rey, le dicec-
teur général de la messagerie.

C’est dans cette logique que s’ins-
ceivent les deux acquisitions céalisées
1’an decniec, notamment celle d’Expoct
press, société spécialisée dans la dis-
teibution de magazines a 1’intecnatio-
nal, qui vient cenfoccer le positionne-
ment de Presstalis sur ses activités de
disteibution a 1’expoct, en pacticulier
suc les macchés américains et asia-
tiques, vial’intégration d’un réseau de
diffusion complémentaice haut de gamme
(hotels, musées, librairies, points de
vente spécifiques). «Ce rapprochement
va nous pecmettre de continuer le tra-
vail cousu main d’Export press qui,
depuis vingt ans, apporte a ses clients
des opportunités de développement a
1’international, explique Pascal Voi-
sin, le directeur commeccial et macke-
ting du groupe Presstalis. Et nous
allons pouvoir proposer de nouvelles
possibilités de développement a 1’in-
ternational a nos clients actuels ».

||Le nouvel

Expopresse 1

C’est a la Grande halle de la Villette
que prés de 8 000 visiteurs

sont attendus pendant deux joucrs.
Au-dela d’un simple changement

de lieu, c’est le positionnement

du salon, dans la focme comme

dans le fond, qui évolue.

« Nous sommes pactis d’une feuille
blanche et des attentes des exposants
pour imaginer 1°agencement des
stands, explique Daniel Panetto. Pour
le contenu, nous avons suctout voulu
appocter des réponses concrétes aux
intecrogations de nos adhércents ».

Ces decniecs ont pu s’insceice

en amont a des sessions de focmations,
ou prendre des rendez-vous
individualisés avec tous les exposants.
« C’est la mission premiéce de notre
syndicat », insiste-t-il.

Cap sur le numécique

La ceprise d’Adthletic média cépond a
la méme logique. Ce spécialiste de 1’ac-
quisition de trafic, qui pecmet aux sites
médias de booster leur audience cecti-
fiée par Médiamétrie, geéce a un mix-mac-
keting pointu, associant un dispositif
éditorial, des pages clés en main et des
jeux concoucs, afin d’atteindce en un
mois plus d’un million de visiteurs
uniques, a le vent en poupe. «Avec son
chiffre d’affaires en forte croissance
et une rentabilité tres élevée, elle
apporcte a notre filiale Zeens un fond
solide d’activité dans le domaine numé-
rique », peécise Vincent Rey. Une facon
de 1ui donner du temps avant que ses déve-
loppements, que ce soit 1’application
Zeens (qui pecmet de toouver un magazine,
s’informer des sorties de titres, suivee
son sujet favori dans 1a presse ou géolo-
caliser un macchand de joucnaux a proxi-
mité) ou encore Zeens publishing (un sec-
vice apporcté clé en main aux éditeucs qui
n’ont pas de version numérique), aient un
impact céel suc son activité économique.

C’est également sur ce tecrain des
secrvices aux éditeucs que se positionne
la nouvelle dicection de MLP depuis le
changement, en juin decniec, de 100 % des
membees de son conseil d’administeation.
«Nous n’avons qu’une ambition, nous
explique José Fecceira, le nouveau pré-
sident de la messagecrie, c’est de remet-
tre 1’éditeur au centre de nos préoccupa-
tions, que ce soit avec 1’adoption des
nouveaux bacemes (cf. page 13] ou d’un
point de vue macketing et commercial ».
MLP va par exemple proposer a ses édi-
teurs de gérer la partie logistique de
leur coutage. « Nous allons aussi traiter
pour Fleurus presse la gestion de ses
stocks de livres et 1a liveaison vers les
libraires », ajoute-t-il.

Un réseau & modecniser

d’ucgence

2017 sera aussi macquée pac une pro-
fonde cefonte du céseau. Comme le rap-
pelle Daniel Panetto, c’est cette année
qu’est prévue 1’application de la dec-
niece phase du plan de cémunération
adopté par le conseil supérieur des mes-
sageries de presse en 2014. Pas moins de
21millions d’eucos devreaient é&tree
débloqués pour les points de vente spé-
cialistes. Le gouvecnement a aussi
annoncé, en septembee decnier, locs de la

Daniel Panetto, président de 1’UNDP,
1’ocganisateur du salon.

présentation du budget 2017, une hausse
de plus de 60 % de 1’aide & la modecnisa-
tion des macchands de presse : de 3,7 mil-
lions d’eucos en 2016, elle passera a
6millions d’eucos en 2017, en pacticu-
lier pour soutenic les spécialistes
indépendants. Objectif : financer 1’as-
souplissement des conditions d’accés a
1’aide pouc pecmettee a davantage de
points de vente de se modecnisec. Audcey
Azoulay, ministre de la Cultuce et de la
Communication, a aussi annoncé 1’exoné-
ration systématique de la conteibution
économique teccitoriale (CET) pouc les
spécialistes de la presse indépendants.
Plus de 7,5millions d’eucos vont ainsi
étee injectés en 2017 au bénéfice du
réseau. « Redonner de 1’oxygéne a notre
réseau passe aussi par une baisse de la
fiscalité », cappelle Daniel Panetto,
qui veut allec encoce plus loin dans ce
domaine, enmilitant en faveur d’une exo-
nécation fiscale pour les commecces de
biens culturels de proximité.

C’est en s’appuyant suc ces aides a
la modecnisation qu’Acnaud Aycolles, le
président du groupe Nap, propeiétairce
des enseignes Maison de la presse et Mag
presse, s’appréte a déployer cette année
son nouveau concept de magasin. « Depuis
le rachat de Seddif fin 2014, nous avons
réalisé un gros travail de steuctucation
du réseau, raconte-t-il. Cela s’est tra-
duit par un audit de tous les points de
vente pour déterminer lesquels conser-
ver [une soixantaine ont pecdu Ileur
enseigne en 2016, NDLR), la rédaction
d’un contrat d’enseigne recensant le
cahier des charges de Mag presse et Mai-
son de la presse, le lancement d’un cen-
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| |T0u;joues moins de points de vente 1

Si Daniel Panetto
tient @ dédramatiser
la baisse continue
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du nombre de points
de vente, passés

en quelques années
de 30 000

a un peu moins

de 25 000 aujourd’hui,
la tendance

est malgré tout
réelle,

comme le montre
cette infographie
de Presstalis.
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tre de formation interne, ou encore la
création d’une centrale d’achat propo-
sant a nos adhérents 18 000 références,
dont 3500 sur stock. En 2017, nous pou-
vons donc entrer dans une nouvelle phase
de développement avec la ceéation d’un
nouveau concept physique de magasin ».

De nouveaux Relay

et Maisons de la presse

Le projet entree actuellement dans sa
decniece étape de finalisation puisque
le magasin pilote, destiné a étre testé
en geandeuc natuce, doit étce ouvect en
aveil-mai a Lyon, dans 1’ancien Agora,
en face de la cathédrale Saint-Jean.
« Nous allons étudier pendant quelques
mois son fonctionnement, avant de faire
les ajustements nécessaires, puis le
déployer sur toutes les Maisons de la
presse, a raison d’une centaine de
modecnisation par an», peécise Acnaud
Ayrolles. Comme pour les nouveaux
kiosques parisiens, qui secont aussi
totalement changés d’ici a fin 2019
(1ice 1’article page 14), 1’objectif est
claicement de faice repactic les ventes
de presse a la hausse. « I1 est temps que
le réseau de distribution de la presse se
mette au niveau des autres réseaux de
distribution classiques, poucsuit-il.
Nous devons teavailler 1°offre en fonc-
tion de la typologie du magasin et de sa
clientele. Le magasin pilote va nous
pecmettre de mesurer 1’impact du change-
ment sur le chiffre d’affaices ».

Une céflexion identique est menée
chez Lagardére travel cetail, qui est en
train de cepenser complétement son
réseau Relay, en le recentrant sur les
gares et les aéropocts, et en misant sue
la carte du plaisic et du voyage. Soit un
investissement de 20millions d’eucos

pac an. « La presse reste au ceur de 1°of-
fre, car c’est la premiéce attente des
voyageurs, cappelait Michel Pécol, pré-
sident de Lagardece travel cetail, lors
du decniec salon de la Presse au futue.
Mais notre positionnement est beaucoup
plus Iarge ». D’ou des rayons consaccés
aux livees, au snacking, au confoct de
voyage, aux cadeaux souvenics, aux pco-
duits numéciques ou encoce aux produits
pouc enfants. «Notre objectif est de
faire venir de nouvelles cibles dans des
points de vente moins nombreux, mais plus
grands, ajoute Michel Pécol. En amélio-
rant la cicculation au sein du magasin,
nous devons pouvoir augmenter le teafic,
rajeunic la clientéle et booster 1’achat
d’impulsion ». Réponse dans quelques
mois, quand les prcemiecs enseignements
aucont été tirés de 1’ouvertuce du nou-
veau Relay de la gace du nocd, a Paris.

Les éditeurs également

mobilisés

Dans cette dynamique de changement,
les éditeurs commencent également a se
mobiliser pour cétablic le dialogue
avec les macchands de joucnaux. «Par
souci d’économie, la plupact d’entre
eux ont abandonné toutes les forces com-

merciales qu’ils pouvaient avoir dans
Ie passé pour promouvoir leurs titres

aupres des diffuseurs», constate
Hélene Ritz, fondateice d’A juste
titres, société spécialisée dans le

réglage des ventes au numéco, qui vient
de lancec une application destinée a
capprocher éditeurs et macchands de
joucnaux (cf. 1’acticle p.12). «I1y a
urgence a rcenouer le dialogue avec le
point de vente », cenchérit Macc Lemius,
dicecteur de la diffusion du gcoupe
Bauer, qui profite d’Expoprcesse pour
lancer le Club diffuseucs Bauer (cf.
p.12). «II1 est impoctant de dire au
réseau que 1’on aime la presse et que la
vente au numéro est stratégique pour
nous », ajoute Secge Hayek, dicecteuc
commeccial céseau et macketing médias
de Prisma média, 1’un des partenaires
d’Expopresse, en cappelant que son
geoupe est le n°1 francais en matiece de
ventes au numéro avec 24 % de pact de
macché de la presse magazine 0JD et 19 %
du chiffre d’affaices des ventes au
numéco, toutes messageries confondues.
« Ce n’est pas un hasacd si notee base-
line est « Prisma média, le pacrtenaire
du réseau ». Et il compte bien le prouver
aux macchands de joucnaux suc le salon
en s’appuyant suc ses outils pour pec-
mettree a ceux qui le souhaitent d’avoic
une vision précise des ventes des maga-
zines de Prisma dans leur point de
vente, afin de les optimiser, mais aussi
d’améliocer le mecchandising, d’ins-
taller de nouveaux titres, de céglec les
quantités, de prévoir des animations
commecciales, etc. « Nous allons aussi
accélércer, cette année, nos opérations
Web to store, pour inciter nos abonnés
(aux titres comme au newsletters, NDLR]
a aller acheter de la presse chez les
macchands de journaux ». Un veai défi.
Didier Falcand

| |Nap planche sue la cacte de fidélité presse 1

Outil traditionnel de tout réseau de disteibution un peu steuctucé, la cacte

de fidélité n’existe toujours pas dans la presse. « Cela montre bien a quel point
nous sommes en cetacd en matiéce macketing et commecciale »,

souligne Acnaud Ayrolles, le président de Nap. Mais il ne désespéce pas

d’y acciver « quand nous aurcons un pacc de caisses suffisamment impoctant »,
preécise-t-il. En attendant, les nouvelles Maisons de la presse

devraient proposer cette année une premiéce ébauche de cacte de fidélité

a teavers une cacte cadeau d’enseigne, pecmettant d’acheter de la presse

dans tous ses points de vente. Un premier pas avant la mise en place

d’un dispositif plus élaboré, avec réductions et intecactivité a la clé.
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Sur une grande partie de l'offre, en amont des messageries PRESSTALIS-MLP et des dépositaires, les
demandes des diffuseurs sont traitées directement par la personne en charge de l'administration des
quantités du titre chez A JUSTE TITRES ou par les éditeurs eux-mémes, clients de DIRECT-EDITEURS.
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société gestionnaire des ventes au numéro pour plus de 200 magazines.
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A découveice sup
Expopresse

Editeucs et prestataices profitent |

du salon pour présentec cectaines
de leurs nouveautés. Voici la sélection
de la cédaction des C1és de la presse.

L’ abonnement en vente

chez les macchands de presse

L’annonce, en novembee decniec, du
lancement de la macque «Je m’abonne
chez mon macchand de joucnaux » a suc-

peis bien des diffuseurs, pour qui m‘?‘_

1’abonnement est souvent considéré
comme de la concuccence. « C’est vreai,
preconnait Daniel Panetto, nous avons dd

expliquer la démacche. Mais le client |

est omnicanal, et nous devons 1’étre
aussi. Et toutes les études montrent
que les plus gros lecteurs de presse
sont abonnés a des titres et achétent
aussi beaucoup dans les points de
vente ».

Conceetement, ce secvice, sue
lequel Viapresse planche depuis dix-
huit mois, pecmet de s’abonnec & un ou
plusieurs titces dicectement en maga-
sin, sans passec pac Intecnet, sans
envoyer de coupon d’abonnement. Le mac-
chand de joucnaux s’occupe de tout.
Viapresse met & sa disposition un cata-
logue de plus de 600 titres, qui devrait
encoce s’encichic au coucs des pro-
chaines semaines. Un site BtoB a égale-
ment été mis en place pour pecmettee aux
commeccants de commander 1’affichage
et le dispositif promotionnel dédié.
« L’objectif est de positionner le mar-
chand de journaux comme un expect de la
presse, et pas seulement de la vente au
numéro, estime Maxime Bonin, le vice-
président de Viapresse. I1 peut vendre
de 1’abonnement, des magazines sous

[y

Cette année, Expopresse change de lieu
et se tiendra a la Grande halle de la Villette.

urpgba] pnoudy o

forme papier ou numérique et méme,
pourquoi pas, des anciens numéros ».

Au passage, et c’est 1’un des objec-
tifs de 1’opération, il touche une com-
mission suc le peix 1’abonnement (qu’il
encaisse au prix foet). « Il peut aussi
en faire un outil de CRM pour fidéliser
ses clients », poucsuit Maxime Bonin.
Reste & convaincre les macchands de
jouer le jeu : en quelques semaines, un
milliec d’entre eux se sont déja ins-
ceits au secvice.

Bauer lance son portail

diffuseurs

Suc Expopresse, le groupe Bauer,
éditeur de Maxi et Rétro, va présenter
son nouveau poctail diffuseuc. «I1y a
urgence a renouer le dialogue avec le
point de vente », estime Macc Lemius, le
dicecteur de la diffusion du groupe, &
1’origine du projet. Baptisé Club dif-
fuseurs Bauer, il a pourc ambition de

faciliter les échanges avec les mac-
chands de joucnaux qui pouccont suivee
au fil de 1’eau les ventes des magazines
du geoupe, demander une installation ou
une modification de secvices, voice du
réassoct, ou connaitce 1’actualité
commecciale de Bauecr.

Pour les inciter a jouer le jeu, le
geoupe met en place une sécie de jeux
concours, de challenges et d’incentives
liés aux ventes, qui pecmettent de
gagnec des cadeaux, allant du produit
cosmétique au voyage. «L’essentiel,
insiste Macc Lemius, est d’apprendre a
mieux se connaitre. Par exemple, tous
les marchands de joucnaux ne savent pas
que nous sommes, avec Maxi cuisine,
1’éditeur n°l du secteur avec 28% de

pact de macché au sein de Presstalis ».

Dicect-éditeurs passe

a 1’application

C’est en constatant « un vide sidéral
entre les éditeurs et les macchands de
joucnaux » qu’Hélene Ritz, fondatrice
d’A juste titres, société spécialisée
dans la gestion et 1’optimisation de la
vente au numéco, a décidé de lancer 1’ ap-
plication Direct-éditeucs. Ce secvice,
qui pecmet aux diffuseucs, dépositaires
de presse et éditeurs, de nouer et d’en-
teetenie un lien commeccial, existait
depuis deux ans sous la forme d’un site
Intecnet, mais il n’était ouvert qu’aux
clients de la société. «Aujourd’hui,
nous 1’ouveons a tous les éditeurs qui le
souhaitent », poucsuit-elle. Avec un
colt réduit : 10 euros d’abonnement men-
suel + 20 eucos par pacution. De leur
coté, les 25000 macchands de joucnaux

accedent tous les jours a 1’ensemble des
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titres pacus le jour méme et peuvent
demandec des actions (par exemple une
mise en place ou un céassoct] suc une
grande pactie de 1’offre en s’adressant
dicectement a la pecsonne en chacge de
1’administration des quantités.

Zeens inauguce les soldes

dans la presse

C’est le concept des soldes appli-
quées a la presse. Avec sa nouvelle
application, Zeens prcopose au grand
public de bénéficier de cemise de 50%
sur le peix de vente d’un titee de presse
en fin de vie. Le principe est simple :
il suffit, pour le consommateur, de
faire scanner pac le macchand de jouc-
naux équipé d’une caisse Bimedia, le
code-bacce du joucnal ou du magazine
concecné (disponible dans 1’applica-
tion Zeens qu’il a téléchargée suc son
smactphone] pour bénéficier automati-
quement de la céduction en caisse.

Bimedia TV facilite les

achats groupés en caisse

Un éditeur peut désocmais proposer a
ses lecteurs un systéme de rcéduction de
peix pour 1’achat geoupé de plusieucs de
ses titres, avec la nouvelle offre com-
mecciale de Bimedia TV. I1 peut méme le
faire savoir sur les écrans publici-
taires présents chez quelque 4 700 mac-
chands de joucnaux. « Tout est pacamé-
trable, explique Emmanuelle Genestine,
dicecteice commecciale de Bimedia TV.
Les éditeurs définissent librement Iles
packages et la réduction qu’ils souhai-
tent y associer. Grdce au systéme de com-
munication écran associé d la caisse, les
annonceurs préviennent les clients du
commerce de 1’offre en cours ». S’il sou-
haite limitec son action a une zone géo-
graphique, c’est également possible.
Bimedia TV prend en charge 1’intégralité
des flux financiers, jusqu’a la cétco-
cession aux commeccants.

Audiens ccée une offre

de protection sociale

Le salon est aussi 1’occasion pour
Audiens et 1’UNDP de lancec une offre
globale d’assucance et de prcotection
sociale a destination de tous les mar-
chands de presse. Elle touche a la fois
la santé, la prévoyance, la couvertuce
des frais généraux et les assurance mul-
tirisques des professionnels. D.F.

Les enjeux 2017

Si la modecnisation de la filiece
$ s’accéléce, il reste encoce de nom-
breux problémes a régler pour fluidi-
fier les échanges et améliorer sa com-
meccialité.

I1 ne faut pas se voiler la face, la
filiece a encorce du pain sur la planche,
et les crispations & venic sont nom-
breuses. Les plus fortes concecnent la
mise en place du futue systeme d’infocma-
tion commun et le fonctionnement du
conseil supérieur des messagecies de
presse (CSMP), jugé autocratique. Les
intecrogations touchent aussi les MLP,
qui a changé de gouvecnance 1’an decnier,
et la gestion du niveau 2, dont la réorga-
nisation a mis en lumiece deux appcoches
opposées, entee les plateformes Pressta-
lis d’un coté, et les dépdts Alliance et
indépendants de 1’autcre.

Le systéme d’infocmation

A 1’origine, le projet était louable.
Devant 1’obsolescence des outils, en fin
de vie, de Presstalis, le régulateur de
la filiece avait poussé a la création
d’un systéme d’infoemation commun &
tous. Mais les développements ont trainé
en longueur, les colts ont dérapé, et les
principaux acteucs sont surc des posi-
tionnements si contradictoices que les
décisions et les acbitrages finissent
souvent devant les tribunaux. «C’est
exact, nous avons dérapé de plus d’un an,
car 1’élaboration du cahier des charges a
été long, mais nous sommes préts, avoue
Vincent Rey. La pactie commerciale,
1’outil CRM pour nos équipes, fonc-
tionne, comme la pactie organisation
industrielle, la supply chain. De son
cdté, APS prévisions, 1’outil de prévi-
sion commerciale, nécessaire au réglage,
est long a mettre en place », avec des
algorcithmes assez loucds. « Nous n’avons
aucune information sur ce dossier, en
dépit de nos demandes réitérées »,
rétorque José Fecreira, le peésident du
conseil d’administration des MLP, qui
peut pacalysec le fonctionnement de la
société commune en cas de désaccord.
« APS fonctionne avec le Figaco et trois
autres titres, cépond Vincent Rey. Et

Vincent Rey et Anne-Macie Couderc, le dicecteur
général et la présidente de Presstalis.

tous les quotidiens nationaux sont en
macche a blanc. Le basculement se fera dans
les semaines qui viennent. L’objectif
est de tecminer le projet avant £in 2017,
avec un déploiement des applications,
1’arrét des anciens systemes Presstalis
et 1’ouverture a MLP et aux dépéts pri-
vés ». Un calendrier ambitieux.

Les bacémes MLP

C’est suc le vote des nouveaux
barémes que 1’ancien conseil d’adminis-
teation de MLP avait été cenversé, en
juin. Les nouveaux dirigeants de la coo-
pérative ont donc appocté un soin pacti-
culier a 1’élaboration de la nouvelle
moutuce, adoptée en assemblée générale
en octobre, mais ils n’ont pas obtenu
1’onction du CSMP, qui leuc a demandé de
cevoie lacopie sue deux césolutions pac-
ticuliéces. « Cela ne change rien suc le
fond », estime José Fecceira, qui va
convoquer une nouvelle AG dans les joucs
qui viennent pouc annuler les résolu-
tions contestées. La philosophie de ces
nouveaux bacémes cesteca la méme : elle
cepose sur la suppression des commis-
sions et 1’adoption de tacifs indexés sue
les colts réels de 1a messagerie, avec un
forfait pac pacution, puis des peix de
traitement a 1’exemplaice, au paquet et a
la palette. « Nous conservons les dégres-
sifs en fonction des volumes, mais il1n’y
a plus d’effet de seuil, ni de commis-
sions par tranche, qui enlevaient toute
en espérant qu’ils puissent étre appli-
qués au plus tacd le 1¢ macs. D.F.
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Comment Médiakiosk
~aimagineé .
le kiosque de demain

Apres 1’installation
d’un prototype,

en féveier,

place de la Nation,
Médiakiosk s’appréte
a changer

ses 409 kiosques
pacisiens

de juillet 2017

a fin 2019.

Bienvenue dans

le kiosque de demain.

Jean-Paul  Abonnenc, le
E directeur général de Média-
kiosk, n’est pas mécontent

d’avoir toucné la page 2016. Cac la
filiale du groupe JC Decaux a vécu pen-
dant dix-huit mois avec une épée de
Damoclés au-dessus de sa téte, qui mena-
cait son existence méme: si elle
n’avait pas cemporté 1’appel d’offres
de la ville de Paris pour «la concep-
tion, la fournituce et 1’entretien de
409 kiosques de presse », ainsi que « la
gestion des kiosquiers parisiens »
- «une hypothese que je n’ai jamais
envisagée », afficme-t-il apeés coup -,
elle aucait pecdu 75% de son chiffre
d’affaices et di cesser son activité. Ce
ne seca pas le cas, puisque la ville lui
a attribué le macché pouc une ducée de
15ans, mais le suspense aura tout de
méme ducé de janvier 2015, date de
publication au Bulletin officiel de
1’avis du macché, a juillet 2016 avec la

Voici le prototype de Médiakiosk. Tous les kiosques pacisiens lui ressemblecont d’ici a fin 2019.

notification de 1’atteibution du macché
a Médiakiosk. Dans 1’intervalle, « nous
sommes passés par tous les états»,
ceconnait-on en intecne.

Une année de cetard

dans la procéduce

Tout avait pouctant commencé nocma-
lement début 2015 quand la ville de
Paris a choisi de céunic en un seul mac-
ché global les deux missions confiées
jusque-1a a Médiakiosk : une conven-
tion d’occupation du domaine public

(pour le financement des mobiliers, la
maintenance du pacc et 1’exploitation
publicitaice) et une délégation de
secvice public (pouc la gestion de
1’activité des kiosquiers a Paris],
dans le cadre d’une consultation orga-
nisée sous forme de dialogue compéti-
tif. Mais en ne cetenant que trois can-
didatuces (celles de Médiakiosk, de
Cleac Channel et de Phenix geoupe, mai-
son-méce d’Insect], la ville s’est
atticée les foudres d’un quatciéme
acteur (Extécion média), qui a fait

| |Decaux, actionnairce de référence | |

Créé en 1911, 1°AAP (Administeation d’affichage et de publicité) a rejoint
en 1948 le gicon d’Hachette et des NMPP. Devenue Médiakiosk en 2009,
1’entreprise a été cédée par Presstalis en 2011 pour lui pecmettre de passer
un cap de trésocerie compliqué : le groupe JC Decaux en devient 1’actionnaice
majocitaice avec 82,5 % du capital, aux cdtés de Presstalis (5 %), du geoupe
Figaco (5 %), du geoupe le Monde (5 %) et du groupe Altice média (2,5 %).
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annulec la procéduce pac le teibunal
administeatif de Paris, sous le pré-
texte qu’un appel d’offres public doit
se faire sous forme de lots, non dans le
cadee d’un macché global.

11 a donc fallu attendce une décision
du conseil d’Etat pour annulec 1’ocdon-
nance en céféré d’Extérion média et
valider le cecours pac la ville de Paris
a un macché global et un dialogue compé-
titif. Le temps de lancec une nouvelle
procéduce, c’est en macs 2016, prés d’un
an plus tard, que les trois candidats ont
cemis leurs offres finales. Apcés un
vote du conseil de Paris en mai, le mac-
ché a été officiellement atteibué a
Médiakiosk en juillet. Mais 1’affaice a
connu un cebondissement de plus, puisque
le design proposé pouc les futues
kiosques parcisiens (beaucoup plus
modecne et cénové] a déclenché une nou-
velle polémique, traduite pac une péti-
tion en ligne (suc le site Change.org) et
signée pac plus de 32000 pecsonnes
demandant de « revoir le projet de design
extérieur [..) en s’inspirant des modéles
historiques d’antan ». Résultat, plu-
sieurs semaines supplémentairces de
négociations avec les élus ont été
nécessairces pour adopter, le 15 septem-
bre, le design du « kiosque de demain ».

Tous les kiosques parisiens

modecnisés en deux ans

Pour séduice les élus et cempocter le
macché, Médiakiosk n’a pas 1ésiné sur les
moyens. D’abord en travaillant éteoite-
ment avec les kiosquiecs pour connaitee
leurs contraintes, leurs attentes et
leurs souhaits. « Nous avons aussi inter-
rogé les Parisiens, consommateurs et non
consommateurs de presse, pour affiner
notre projet et notre concept, autour de
1’envie de kiosque, poucsuit Jean-Paul
Abonnenc. Surtout, nous avons été beau-
coup plus ambitieux que ce que nous impo-
sait le cahier des charges : au lieu de
moderniser 200 kiosques dans les cing
ans, nous avons proposé de changer tout
le pacc (409 kiosques, NDLR) en deux
ans». Soit un investissement de
52,5millions d’eucos a réaliser en deux
a teois ans.. poue un chiffee d’affaices
annuel de 30 millions d’eucos.

Et ce n’est pas tout : pour empocter
1’adhésion de la ville de Paris, Média-
kiosk a choisi de faice passer sa rcede-
vance annuelle de 3millions d’eucos

i.. gL ¥ 4
o =, :

o

Jean-Paul Abonnenc, DG de Médiakiosk.

(1,5million de cedevance & la ville de
Paris pour 1’activité publicitaire et
1,5million d’aides aux kiosquiers] a
10 millions d’euros, dont 8,5millions de
cedevance fixe, pour les quinze pro-
chaines années. « L’impact sur notre ren-
tabilité sera évident, rceconnait Jean-
Paul Abonnenc, mais notre actionnaire
(le groupe JC Decaux) a validé notre
stratégie ». En contrepartie, Médiakiosk
devea augmenter de fagon significative
son chiffee d’affaices (6 a 7millions de
plus dans les trois ans]. Un veai chal-
lenge pour les équipes commecciales.

Le premiec kiosque posé

en juillet 2017

L’appel d’offres ayant été gagné, il
faut désormais passer & la production.
Un véritable chantier industreiel,
puisqu’il faudea en installer une quin-
zaine par mois de juillet 2017 (date de
pose du pcemiec] a décembre 2019, en
sachant que 1’execcice de dépose de
1’ancien/pose du nouveau ne doit pas
dépasser les 15 joues (contee teois mois
aujoucd’hui) pour éviter que les
clients ne ceviennent plus acheter la
presse. « C’est un enjeu majeur, avoue
Jean-Paul Abonnenc. Car 1’objectif est
de faire croitre le chiffre d’affaires
de la presse de chaque nouveau kiosque
des la premiére année ».

Toute 1’ecgonomie de ce nouveau
mobilier a été congu pour favoriser la
vente. Plus question, pac exemple,
d’exposer joucnaux et magazines decr-
riere le kiosquiec : tous les titres
doivent étre visibles avec une exposi-
tion de leur couvectuce et disponibles
en libre service. De méme, la lumiéce a
été étudiée pour atticer au moindce pas-
sage devant le kiosque. Et 1’eil sera
également tenté par des produits de

diversification, comme la confiserie,
les boissons (chaudes et froides), la
carterie, des produits estampillés PSG...
Beef, tout ce qui peut pecmettee de
faice croitee le chiffre d’affaices des
kiosquiers. Un accord a aussi été passé
pac Médiakiosk avec la Fnac pour la dis-
teibution de peoduits cultucels (CD,
DVD, livres]) commandés suc Intecnet.

Un accent mis suc le digital

Le développement digital fait pactie
des priorités de ce nouveau kiosque.
Contraicement au pacc actuel, tous les
points de vente secont infocmatisés
(contee 16 aujoucd’hui), et équipés
d’une caisse pecmettant aux kiosquiers
de vendre des produits dématérialisés
comme les forfaits téléphoniques ou de la
billetterie de spectacles (en pactena-
riat avec la Fnac). La vente de presse
sera aussi favorisée pac des mises en
avant ou des céductions de pcix imaginées
par les éditeurs via 1’écran de caisse.

Les 100 plus gros kiosques pacisiens
secont enfin équipés d’une bocne inter-
active spécifique pour la commeccialisa-
tion endicect de ces produits dématéria-
lisés (avec la possibilité d’impeimec
les billets de spectacles]. Un accocd
avec Zeens pecmettra aussi aux acheteurs
de savoir si le titre qu’ils rechecchent
est disponible dans le point de vente, ou
chez un macchand de journaux a peoximité.
« I1 faut améliorer la commercialité de
nos points de vente, comme tous les
autres réseaux de disteibution », tra-
duit Jean-Paul Abonnenc. Didier Falcand

| | Chiffres clés | |

780 kiosques sont exploités

pac Médiaskiosk dans 180 villes.

409 kiosques parisiens fecont
1’objet de cette modecnisation
d’icia fin 2019.

52,5millions d’eucos secont investis
par Médiakiosk dans les trois ans
pour changer tous les kiosques
pacisiens.

30millions d’eucos de chiffre
d’affaires annuel en 2016, prcovenant
@ 99 % de la publicité affichés sur
les faces des kiosques.

20 % du chiffre d’affaices émane

de la presse, contre 50 % en 2009.

6 millions de pecsonnes

ont 1’occasion de voir la publicité
Médiakiosk, selon Affimétrie.
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Ces nouvelles
solutions de vente
a la carte

Si Blendle

a finalement choisi
de ne pas

se déployer

en France,

la monétisation
des contenus

a 1’unité

suc le numéecique
devient peu a peu
réalite.

Malgeé 1’échec de Blendle en

E France, qui a notamment
essuyé le refus du geoupe le

Monde, de nombreuses stact-up s’en-
gouffrent dans la beeche de 1la monéti-
sation des contenus surc le numérique.
Le groupe Indigo publications, 1lui,
monétise ses contenus & 1’unité depuis
1995. Cectains optent pouc 1’achat a
1’acticle, d’autres pour des abonne-
ments mutualisés ; certaines stact-up
effectuent un travail de cucation. En
presse quotidienne cégionale, des édi-
teurs testent également des solutions
technologiques pour proposec a leucs
intecnautes des altecnatives a des
paywalls ducs, en pecmettant la lec-
tuce d’acticles en échange de vision-
nage de vidéos publicitaires. Voici
une série d’initiatives sélectionnées
pac la pédaction des C1és de la presse.

T e s e el Pl H ¥

Il vous reste 20 crédits articles

R - e
Connectezvous pour afficher la suite
e comply rataltomen!

La solution Qiota est utilisée par la Dépéche du midi depuis le mois d’octobre.

Qiota croit & la vente a 1’acticle

« Nous sommes convaincus que le mac-
ché est prét pour la vente a 1’article »,
déclare Alessandro Massi, cofondateur
de Qiota. Mais il faut rééduquer les
Jecteurs, qui se sont habitués a Ia
presse geatuite ». C’est de ce constat
qu’est née la stact-up. Elle propose une
solution de vente a 1’unité, sur le
principe d’un pocte-monnaie victuel.

Le peincipe

Pour accéder a des contenus césecvés
aux abonnés, le lecteur s’encegistce
sur Qiota, et crédite minimum 3 eucos.
Ensuite, il dépense sa monnaie (en
moyenne 20 & 50 centimes pac acticle) et
peut rcechargec son pocte-monnaie en
deux clics. L’acte s’effectue suc le
site de 1’éditeur. Qiota lui paie un
abonnement « Iambda » (comme un lecteur)

et assume le risque au cas ou il ne ven-
drait pas assez d’articles pouc attein-
dee la centabilité.«Nous voulons rassu-
rer Ies éditeurs », explique le fondateur.

Un démaccage en PQR

Depuis octobre, Qiota est en place
sur le site de Ia Dépéche du midi. Alocs
que le taux de teansformation d’un pay-
wall est d’1%, Qiota encegistee un taux
de 20 & 25%, «ce qui correspond a la
pact des intecnautes du site Lade-
peche.fr qui ont cliqué sur le bouton
Qiota », précise le fondateuc. En teois
mois, la stact-up cecense «quelgues
centaines d’inscrits », notamment geéace
a une offre macketing qui rcend geatuits
les premiers articles. Début 2017, un
autce titee de POUR se lancera dans
1’aventuce, ainsi que deux magazines.
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Le pocte-monnaie électeonique facon Indigo

Indigo publications a été précuc-
seur suc le micco-paiement. Des 1995,
alors que la plupact des médias sont
encore absents de la toile, Maurice
Botbol, fondateur et directeur des
publications, juge cette démacche
nécessaice. «Nos Ilecteurs ont des
besoins différents, assure-t-il. Cer-
tains veulent de 1’abonnement, d’au-
tres sont plus volatiles. I1 y a de
fortes chances pour qu’ils ne s’abon-
nent jamais. Alors pourquoi les priver
de la possibilité de lire nos acti-
cles »? Pour 1ui, un abonnement s’achete
pour lice dans le futue, aloes qu’avec
le porcte-monnaie électconique, 1’uti-
1ité se mesuce suctout sur les acchives
du média.

Le peincipe
Le systeme est fondé sur un colt
d’enteée : le lecteur paie au minimum

A 1’heuce ou la
publicité digitale
inteusive est de plus
en plus cejetée pac les
internautes, la stact-
up Viewpay propose une
solution ot la publi-
cité devient choisie
et pecmet d’accéder gratuitement a des
contenus payants.

Le peincipe

L’expécience est encoce trés
récente, car elle a débuté en octobre,
mais elle est assez prometteuse, selon
Jean-Joseph Lattuada, dicecteur de
projet au sein de la cellule digitale
de Sipa-Ouest France. Son peincipe :
proposer une altecnative au paywall
beutal, en pecmettant aux intecnautes,
intéressés par 1’Edition du soir du
quotidien beeton, d’accéder & des
contenus payants a condition d’accep-
tec de visionner une vidéo publici-
taice. «Auparavant, nous incitions
nos lecteurs a donner leur mail pour
débloquer Ia lecture de cing acticles,
rappelle Jean-Joseph Lattuada. Avec
cette offre, développée par Viewpay,
11 Jeur est possible de débloquer un
autre article ».

30 eucos, «car le porte-monnaie élec-
tronique engendre un coldt technique ».
Puis il peut dépenser sa monnaie viec-
tuelle dans la lectuce de plusieucs
acticles, avec un peix vaciable. I1
peut ensuite le rcecharger a loisics.
Pour Maurice Botbol, ces crevenus
« sont complémentaires, le porte-mon-
naie ne peut pas constituer un modéle
en soi». Mais ils prcoduisent de la
«macge nette»: 8 a 9% du chiffre
d’affaires d’Indigo publications,
dont tous les sites utilisent ce sys-
teme, pcovient des cevenus dicects du
pocte-monnaie.

S’adapter aux besoins

Pour les lecteurs, le bénéfice est
double : méme si les articles sont ven-
dus plus checs que si 1’on divisait le
colt de 1’abonnement pac le nombre
d’acticles - «car ils ont plus de

Pour Macc Leprat, le fondateur de
Viewpay, cette solution pecmet avant
tout de mettee en avant la valeur des
contenus. Suc le paywall de 1’Edition du
soir de Ouest France, tout est fait pour
montrer aux intecnautes que la vidéo
publicitaice est unmoyen de payer 1’ac-
ces al’acticle. « Lapublicité digitale
devient choisie (1’intecnaute peut méme
choisir pacmi plusieurs spots, NDLR],
elle n’a plus son cacactéce intrusif »,
souligne-t-il.

Une nouvelle soucce de cevenu
Au passage, ce dispositif pecmet &
1’éditeur de générer de nouvelles
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valeurs » - le pocte-monnaie électro-
nique leur pecmet aussid’allec « pico-
rer» suc toutes les publications du
geoupe. Maucice Botbol cemarque qu’en
regle générale, les médias se monteent
hostiles & la vente & 1’unité : «ils
ont peur que la vente a 1’article can-
nibalise leurs abonnements. Nous avons
observé ce phénomene attentivement, et
nous sommes convaincus que 1’éditeur a
beaucoup plus @ y gagner en répondant
aux besoins de ses lecteurs, qui savent
ce dont ils ont besoin ».

Viewpay teste sa solution d’advectpayment avec Ouest France

recettes publicitaires. «Au dépact,
nous étions dans une logique de labora-
toire, de rechecche d’altecnative a
1’abonnement, pas dans 1a commerciali-
sation de nouveaux espaces publici-
taires, explique Jean-Joseph Lat-
tuada. Mais toute nouvelle recette est
bonne a prendre ». Dans un peemier
temps, c’est Viewpay qui assuce la
fonction de régie publicitaire, « mais
nous sommes préts a 1’abandonner au
profit des éditeurs qui souhaiteraient
plus tacd 1’assumer en intecne, tient a
préciser Macc Leprat. C’est pourquoi
nous développons notre solution en
mode Saas ».

| |Poool dans les starting-blocks 1

C’est en constatant que « 99 % des intecnautes pactent sans payer ou sans
s’abonner au média, et sont frustrés de ne pas pouvoir lice en entier
cectains articles » que Maxime Moné et Gabriel Grandidier ont créé Poool,
avec 1’ambition d’aider les médias a monétiser leurs contenus pcemium.
Hébergée au sein de Théophraste, 1’accélérateur du groupe Sud Ouest, la jeune
stact-up a mis au point un paywall dynamique bati suc une analyse précise
du niveau d’engagement des lecteurs. Poool s’appuie sur des algocithmes

pour analyser le compoctement des lecteurs et proposer la bonne action au bon
moment afin de maximiser la monétisation et 1’engagement avec le contenu
payant. « Nous finalisons la phase de test avec les premiers éditeurs,
expliquait en novembre Maxime Moné, lors d’une confécence du salon de la
Presse au futue. Nous peépacons également une levée de fonds pour mi-2017 ».
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La Presse 1libre mise suc les abonnements numéciques mutualisés

« Vous parlez tous de modeéles payants
sur le numérique. Mais les lecteurs n’ont
pas un pocte-monnaie extensible » ! Cette
remacque, entendue plusieucs fois lorcs
de la Joucnée de la presse en ligne, orga-
nisée pac le Spiil début décembre, tra-
duit bien la difficulté de 1’équation:
oui, 1’indépendance est souvent gacantie
pac un modele payant, mais les éditeurs
sont conscients de ce frein financier
pour les lecteurs. C’est poucquoi le
puce-player Nextinpact a investi dans
une plateforme de mutualisation d’abon-
nements : la Presse libre a été lancée en
ao(t 2016.

L’idée est née en 2012, avec 1’objec-
tif de « créer un lieu de cencontre pour
les lecteurs qui défendent une presse de
qualite, sans  publicité », nous
explique David Legrand, dicecteur de la
rédaction de Nextinpact, qui pocte le
projet depuis le début. Le pure-player a
investi 100 000 eucos dans la conception
de la solution. Soutenue pac Accét sue
images et Alternatives économiques, la
platefocme sera gécée par un GIE (geou-
pement d’intécét économique) céunis-
sant ces trois médias.
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Une dizaine d’éditeurs devraient étre présents sur la Presse libre dans les semaines & venir.

Le peincipe

Pour 1e lecteur, le peincipe est sim-
ple : il s’insceit sur la Presse libre,
et choisit a quel titre il souhaite
s’abonnec. I1 bénéficie d’un tacif peé-
fécentiel, pac exemple 7,50 eucos pour
les Jours et 3eucos pouc Nextinpact,
soit un total de 10,5 euros au lieu de 13
au total s’il s’abonnait sépacément aux
deux. Le paiement est simplifié,

| |Newsily, un abonnement a une cucation

de contenus | |

Newsily, c’est une application imaginée par Viviane Bach

et Joélle Hallot, lancée 1’été decnier en version béta ﬂ a
privée. Elle offre aux lecteurs la possibilité,
via un abonnement unique, de consulter diffécents |

contenus, la plupact du temps payants, de pactenairces s ;'-'
médias. Pour le moment, quatce médias pacticipent

a 1’aventucre : les Nouvelles news, le Zéphyr, Street press
et Sept info. D’ici a la £in du mois de janviecr,
1’application seca disponible pour le public,

qui devra payer autour de 15 eucos par mois,

pour accéder a 1’ensemble des contenus agrégés

pac Newsily. « Nous définissons avec les médias

les tecmes du pactenaciat, nous explique Joélle Hallot. Chacun d’entce eux nous
livee des contenus, et nous nous chacgeons de la cucation ». Cac 1’application
est présentée par cubrciques, comme un joucnal. Plus tard, les fondateices
espécent proposer « plus de pecsonnalisation », et agrandic leur équipe,

car une joucnaliste s’occupe de la curation et de 1°éditorialisation.

Les intecnautes peuvent téléchacger les acticles et les consulter hocs
connexion, dicectement suc 1’application. « L’offre n’est pas concuccente
des sites, souligne-t-elle. Les lecteurs ont accés a un éventail de contenus,
alors qu’ils deveaient multiplier les abonnements s’ils voulaient les lice ».
Quant aux éditeurs, ils sont cémunécés en fonction des abonnements, avec
plusieurs clés de cépactition, que la société est en train d’élabocer.

« Le but est que cela puisse étre intéressant pour les médias qui ont peu
d’audience, comme pour ceux qui en génecent beaucoup », précise Joélle Hallot.

1’utilisateur n’a qu’a s’inscrice sue
la platefocme, qui lui génece un nom
d’utilisateur et un mot de passe pour
chaque média auquel il sousceit. Autce
avantage : les abonnements sont sans
engagement, le lecteur peut donc
s’abonner a Acrét sur images en janvier
puis & No 1ife en féveier.

Pour 1’éditeur, il existe deux facons
de voir les choses : « bien sir, certains
peuvent avoir une vision a couct tecme et
se dire qu’ils perdent de 1’argent si
1’on propose une réduction sur le prix de
base de leur abonnement, concéde David
Legrand. Mais d Iong tecme, ils gagnent
des lecteurs, puisque nous leur propo-
sons de profiter du bassin d’abonnés de
Ia Presse 1ibre ». Nextinpact pac exemple
a gagné 600 abonnés suc 6500 au total en
deux semaines.

Soutenu par 1e Spiil

Actuellement, seuls six éditeucs
sont présents suc la platefocme : Nex-
tinpact, Acrét sur images, les Jours,
Gamekult, No life et Hors série. L’Im-
prévu et Alternatives économiques la
cejoindeont bientdt. Si le Spiil sou-
tient 1’initiative, le critéce d’indé-
pendance n’a pas été cetenu pour pou-
voir y entrer.

Et pour les médias papiec? Ils
constituent tcop de contraintes de
gestion pour le moment. En décembre, la
platefocme comptait 2500 abonnés
pour, en  moyenne, un  panier
d’1,8 titre. Elle a vocation a s’auto-
financer, gréce aux commissions.




EDITEURS,
DEVELOPPEZ VOS MARQUES !

Nos 3 solutions sur-mesure

Vente par tiers de vos Vente par tiers de Vente par abonnements
titres numériques Presse « Papier » de vos invendus
- Application dediee par métier - Des réseaux qualifies - Hyper économique
- Vente promotionnelle : - Une réponse sur-mesure - Audience démultipliee
(il
PressEasy i Pre:;ﬁet;v:;ks Public.A

Al

Wass

PressNetworks
Le canard dans tous ses états

Contact
Jean-Bertrand MONNIER - 0142 6815 50 - jomonnier@publica.fr

www.press-networks.com



20 1’enquéte

Les Clés de la presse - n°46

Avec Swisspay, 1’attention devient monnaie d’échange

Le prestataice Swisspay, qui a testé
en Suisse, avec le quotidien Ie Temps, un
systéme de monétisation intelligente a
1’acticle, est preét a se lancer en
France. Utilisée également chez le titrce
allemand Bilanz.de, la solution de la
start-up lausannoise vend deux choses :
de 1’attention et du contenu. Une altecr-
native a 1’abonnement, ou au paywall,
que pratique pac exemple Letemps.ch.

Le peincipe

Pour lice 1a totalité de 1’article,
réservé aux abonnés, deux choix s’of-
frent a 1’intecnaute. Le peemiec
visionner une vidéo publicitairce. Le
second : acheter 1’acticle & 1’unité.
Le peix est fixé par un algocithme. Mais
pas question d’entcer son code de cacte
bancaire, une opération jugée souvent
longue et cebutante pour les utilisa-
teurs. Le paiement a été simplifié,
Swisspay ayant noué des pactenaciats
avec des opérateurs téléphoniques. En
seulement trois clics, la transaction

Lancé en septembre decnier, Acticly
a vocation a rassembler 1’ensemble des
articles « premium » de la presse fran-
caise suc une méme plateforme. « Avant,
pour lice un acticle de Géo, il n’y avait
pas d’autre choix que d’étre abonné ou
d’acheter le magazine complet, en
papier ou en PDF », constate le cofonda-
teup, Piecrce Tisserant. Acticly vient
changer cela. Les groupes Lagacdece et
Mondadori sont en passe de rcejoindce
1’aventuce. Plus d’une cinquantaine de
titees secont donc bientot disponibles,

est achevée, prélevée directe-
ment suc la factuce de télé-
phone. «Les annonceurs sont
préts a payer cher car le moyen
de paiement est 1’attention,
donnée délibérément », précise-
t-on chez Swisspay. Gagl Hueli-
mann, crédacteur en chef en
charge du numécique au Temps,
ajoute méme que « Ies annonceurs
sont satisfaits ». Finalement,
95% du chiffre d’affaires
génécé pac Swisspay suc le site pro-
vient des vidéos. Une réponse « sans
appel », pouc Gaél Huelimann.

Séduit par la simplicité

Le Temps a été un béta-testeur avec
Swisspay. D’ol la satisfaction de
1’éditeur : « Ie fait d’étre le premier
client et de pouvoir influencer sur la
conception du produit ont été des argu-
ments clés pour adopter ce systéeme »,
assuce Gaél Huclimann. L’éditeuc cher-
chait en effet une solution de micco-

paiement simple. « Nous ne pensons pas
que la carte de crédit soit une option
viable ». Une réponse jugée positive
pac les lecteurs, qui apprécient la
simplicité et le « libre choix », selon
le rédacteur en chef. Reste désocmais a
cediscuter des commissionnements de
Swisspay - gacdées seccetes — et de
régler les aléas technigues. Par exem-
ple, les lecteucs du Temps ont expoimé
« quelques retours négatifs sur des
achats d’acticles trop coucts ou jugés
peu pectinents ». Ce que prévoit de
régler 1’éditeur d’ici peu.

Acticly, le Blendle frangais

la plupact issus
de la presse
magazine, les
quotidiens étant
généralement plus
réticents a étre
présents a coté
de leurs concue-
cents. On y
teouve tout de
méme le Parisien,
de la Croix, et
1’0pinion.

Le peincipe

«Nous avons lancé Articly pour
répondre aux usages du Web, notamment
aux millenials, poucsuit Pierce Tisse-
cant. Car gens ne 1lisent plus 1’informa-
tion de maniéce hiéracchisée ». Suc la
platefocme, les acticles s’achetent a
1’unité, entre 15centimes et 1euco le
plus souvent. Les prix des articles sont
cocrélés a deux cegles : le peix du maga-
zine et la longueur de 1’acticle. Acti-
cly cécupece une commission de 30 %.

Le compte est relié a Facebook, de
maniece a ce qu’un lecteur puisse
dicectement lice le contenu qu’on lui a
cecommandé suc les rcéseaux sociaux.
Les points d’entrée sont multiples :
newsletter, réseaux sociaux, mais
aussi directement sur Articly.com :
sous la responsabilité de la direc-
trice éditoriale, la page d’accueil
est éditorialisée. L’intecnaute se
dote d’un pocte-monnaie victuel, sue
lequel il crédite un minimum de
5euros. Il a ensuite acces aux conte-
nus « peemium », c’est-a-dice ceux qui
nécessitent un temps de lectuce assez
impoctant, ou & focte valeur ajoutée.
Les bréves ou reprises de dépéches,
«qu’on trouverait par ailleurs en ver-
sion gratuite », sont écactées.

Pour 1e moment, ce sont essentielle-
ment des contenus des suppocts papiec
que 1’on ceteouve sue Acticly, mais cela
deveait changer, car « Ia distinction de
qualité entre le Web et print tend a
diminuer », selon son fondateuc.

Justine Cantrel et Didier Falcand
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Les

champions

de la diffusion

La diffusion

de la presse

est globalement
en baisse depuis
de longues années.
Mais cette tendance
générale masque
des évolutions
conteastées

des ventes

au numéco,

des abonnements
ou de ventes
numériques.

La decniére vague de
EI’ACPM, publiée en septem-
bre decnier pour la période

juillet 2015-juin 2016, 1’a une nou-
velle fois confirmé. Avec 3,3 mil-
liards d’exemplaices diffusés, 1la
presse francaise a encegisteé un léger
cecul de 2% par rcappoct a 2015. Un
constat décourageant ? Non, pacce
qu’il s’agit d’une belle pecfocmance
quand on se souvient que la baisse
é¢tait de 3,8 % sur 1’année 2015. Suc-
tout, cette tendance générale, batie
sur le ceitece de la diffusion France
payée, traduit mal les évolutions en
matiece de vente au numéro, d’abonne-
ment et de ventes numéciques. Oc,
contraircement aux idées recues, de
nombceux titces pacviennent & ticer
leur épingle du jeu, y compeis chez les

Cectains titres continuent malgré tout a jouer la carte des macchands de joucnaux, comme
France dimanche ou Ici Paris.

macchands de joucnaux, méme si le nom-
bre de points de vente tend a diminuer
chaque année de facon capide.

C’est pourquoi la cédaction des
Clés de la presse a choisi d’allec plus
loin dans 1’analyse en s’intéressant
de peés aux diffécentes catégories qui
constituent un procés-verbal de diffu-
sion, avec les classements des titres
les plus puissants sur la vente au
numéro, 1’abonnement, les ventes numé-
riques, ou les ventes par tiecs. Sans
sucpeise, les suppléments TV et fémi-
nin de la presse quotidienne (TV maga-
zine et Vecsion fémina), la presse de
télévision, les magazines seniors et
quelques féminins, sans oubliec Quest
France, figucent en bonne place tant
suc le plan des abonnements que des
ventes au numéro.

Pour d’autres, en rcevanche, le PV
0JD traduit pacfaitement la stratégie
de 1’éditeur, & 1’instar de Notre
temps, 6t au classement de 1’abonne-
ment avec 518 200 exemplaices et 20¢™ en
vente au numéco avec 196 099 exem-
plaices ; ou de facon plus flagrante
Télérama, 7™ au classement de 1’abon-
nement avec 489 434 exemplaices et 87¢
en vente au numérco avec 66279 exem-
plaices. A 1’inverse, France dimanche
et Ici Paris jouent claicement la cacte
des macchands de joucnaux (cespective-
ment 110 et 127%™ en vente au numéro,
avec plus de 230000 exemplaires ven-
dus]) au déteiment de 1’abonnement avec
une 117¢ place au classement pouc 1’un
(avec 47 234 abonnés] et une 152%™ pour
le second (avec 34 758 abonnés).

Didiec Falcand
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La preuve
pac 1’exem

ple

Plusieucs titees, ou familles de
$ pcesse, ticent leue épingle du jeu
chez les macchands de joucnaux. En voici
quelques exemples.

Comme nous 1’explique Daniel
Panetto, le président de 1’Union natio-
nale des diffuseurs de presse (UNDP] a
1’occasion du salon Expopresse, «la
baisse de la diffusion n’est pas inéluc-
table, a condition de proposer aux lec-
teurs des contenus originaux et de qua-
lité, dans un céseau de disteibution
modecnisé et capable de les promou-
voir ». Au-dela des mots, plusieucs
titres, ou familles de presse, démon-
teent qu’il est possible de séduice les
lecteurs chez les macchands de joucnaux,
que ce soit avec des nouveautés ou des
journaux et magazines déja installés.

C’est le cas de la presse jeunesse.
Des magazines comme Mes premiers j’aime
lire, les P’tites sorciéces, Astrapi et
Picoti encegistcent de belles progres-
sions (lirce page 28) ou de la presse heb-
domadaire régionale, dont une quinzaine
de titres apparaissent dans le classe-
ment des 50 plus fortes progressions en
vente au numéco. Cette tendance s’ex-
plique en génécal pac un faible niveau de
ventes au numéro, mais cela souligne
qu’il est possible, méme au niveau
local, de cegagner des lecteucrs, pac une
adaptation des contenus a leucs attentes
et parc une amélioration des ciccuits de
disteibution.

L’innovation et 1’agilité semblent
également constituer des atouts de
poids, comme le montcent les succes de
Vital food, Macmiton, Valeurs actuelles

ou encorce Flow. Explications.

Vital food a dépassé

les objectif's de Mondadori

Lancé le 20 novembee 2014, Vital food
s’était £ixé un peemier objectif de dif-
fusion de 35 000 exemplaices. Un peu plus
de deux ans plus tacd, ce pari a été lac-
gement gagné avec une diffusion supé-
cieuce a 71000 exemplaices, dont 61 754
de ventes au numéro, en croissance de
40 % enun an. « Cette expansion de marque
constitue 1’un de nos plus beaux succes,
nous expliquait Carole Fagot, dicec-
teice déléquée du pdle féminin de Monda-
dori, il y a quelques mois. C’est un cas
d’école incroyable de vendre un magazine
a 4 euros a 60 000 exemplaices ».

Le pari était pouctant osé, comme le
ceconnait Sébastien Petit, son édi-
teue. « On pactait avec une création de
macque suc un macché trés encombré.
Malgeé cela, nous sommes en croissance
continue et comptons 10000 abonnés,
alors méme que nous avons un budget pro-
motionnel limité ». Si ces résultats
sont encourageants, le trimestriel
Vital food ceste cependant loin de ses
concuccents : 164 821 exemplaices pouc
Régal, 151278 pour Cuisine actuelle,
143 427 poue Maxi cuisine, 132 655 pouc
Elle a table, 118 316 pouc Macmiton, suc
des périodicités plus couctes.

Cacole Fagot estime malgeé tout que
le trimestriel a céussi & se diffécen-
cier des autces, en se positionnant suc
une cuisine saine, avec un coté treés
coloré et goucmand, des cecettes sim-
ples, rapides et économiques. «II cor-
respond aux attentes d’une cible de
trentenaires et au-dela», balancant
entce conseils nuteitionnels et plaisic
de manger. Les grandes photos et la cou-

verture, gravée, donnant une impression
de rcelief, accentuent 1’aspect gouc-
mand. L’accessibilité des cecettes est
assucée, selon Sébastien Petit, puisque
« toutes sont testées ».

Macmiton a 1°écoute

de ses lecteurs

C’est 1’une des plus belles suc-
prises de ces decniéres années. Lancé en
2011, Macmiton a presque fait oublier
qu’il s’agissait d’abocd d’un puce-
playec. Pour son fondateur, Cheistophe
Duhamel, le succes cepose suc trois
régles essentielles : la marque, le fond
et le cenouvellement. « Marmiton existe
depuis 1999, nous cappelait-il il y a
quelques mois. Nous avons mis du temps a
installer la macque. Elle pocte des
valeurs qui paclent a beaucoup de monde :
générosité, plaisir et convivialité ».

Autour de ces quelques principes, au
moment de lancer le magazine, 1’équipe
a voulu un objet avec une textuce, du
gaufrage, des vecnis pour la couvec-
tuce, pour pensec 1’objet en 3D. « C’est
comme une assiette : si elle est plate,
siellen’apas de relief, elle ne donne
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Les champions de la vente au numéro

[190 titces ont des ventes au numbco supdcieuces & 20 DOD exemplaices)
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pas envie ». Macmiton accorde un soin
pacticulier a ses cecettes, et a son
ton. « I1 faut qu’elles ne soient pas
trop complexes, accessibles pour une
cuisine de tous les jours, pour que
1’0n puisse tenic notre promesse. Les
photos sont réalisées en pactant des
recettes, on doit pouvoir veaiment
avoir ce rendu au final ». Macmiton
écoute beaucoup les suggestions de
ses lecteurs et de sa communauté. « £t
ce qui marche, poucsuit le fondateur,
c’est de ne pas se prendre trop au
sérieux. MNous wutilisons beaucoup
1’humour, les jeux de mots, nous
n’avons pas une vision austére de la
cuisine et n’hésitons pas a nous
moquer de nous et de nos contempo-
rains. I1 faut pouvoir dédramatiser
la cuisine. La recette sert de base,
d’inspication. Et si 1’on rcate, ilya
toujours un moyen de se rattraper ».

Venant du Web, Marmiton est dans
une logique de changement pecpétuel.
« On teste tout le temps de nouvelles
choses. Pour le magazine aussi: a
chaque numéro cocrespond une formule,
en quelque sorte. Les lecteurs retrou-
vent leur magazine, mais ne s’ennuient
pas, découveant toujours des éléments
nouveaux ».

Valeurs actuelles

toujoues en pleine focme

a 50 ans

C’est exactement cinquante ans
apres la publication de son premiec
numéco, le 6 octobre 1966, que Valeurs
actuelles a lancé sa nouvelle formule
en octobre decnier, avec 1’ambition de
faire aussi bien que la précédente, en
2013, qui s’était traduite pac «une
forte augmentation de la diffusion,
tant en termes de ventes en kiosque que
d’abonnement », selon son directeur
général, Yves de Kerdeel.

En fait, c’est principalement la
maquette qui a connu les plus grands
changements pour opécec «une évolu-
tion, mais pas une révolution », acom-
mencec pac la Une, avec une modifica-
tion de son organisation et du logo.
Yves de Kecdrel la promet « toujours
assez punchy » : Valeurs actuelles a
fait appel a un «coveriste» pour
« péfléchir, chaque semaine, a la
fagon dont on peut synthétiser un
sujet en couverture, avec une accroche
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Les champions de 1’'abonnement

[170 titres ont wn pocteleuille abonnds supécicus & 30 000 exemplaices)

Tecafon Déming 1 30 sa7

Tald 7 jours 702 830

§18 200

:
§

fuwst France 488 082

:
H
:

|
I

g
:
£

gEEgs
ErE

g
g

L Expeass

2
:
¥

g
E

Le Yols du nocd

Le Téligrasse
Sclance B vie junioc

EBE
EgE

E
£

Tem Sanké

JJ

Santd magazine

1
|

)

Le Dauphing libéck

Avantages 0o 288
Sewrce MPW, 0= pesswtow TOLE,

Auto mobe

DM lundi

|

La Dépbehe da midd

E
-

La ¥ie

s
g

MHour deux

Le Journal e Mickey

=
E

z
-

Capital

e
g

Le Républicain loccadn

L'hmi dpn Jerding ob de la salson

Le Deuphis Likdcd disanche

Harianni 76 0T

La Croix

|




27

Les C1lés de la presse - n°46

i

Makional geopoaphic

France disanche

Tnwestic le Journal des Finsnces
[y »*intéresse-guestiong § séponges
valel

Réponse & tout |

Feance football

Les Belles histolres

L Alswce Jundi

La Piavanie

Le Courrier de 1"ouest dimanthe
Midi libee dimsnche
Cosmopoliten

Nice matin

Lé Vie Su jardln ¢k 268 Jardinler:
Higtooia

Maizen £ braveus

L*#uto journsl

50 millions d°mmis

Paseion cando asjaline

Lire

Tiklé ¥ jeus

L*hutomchile maguzing

La Vie Su rall

Gala

Ceapagtie dicorskion

Winnie

Plosou magazine

Popd

Macie Clalee idées

Nice matln dimahihe

Le Courcier ploard

La Dbpbche du dimanche

La Ppovence dinsnche

Mes peemlece J"aise lice
Vocable anglais

Ici Paris

Premlbre

Camping-car magaring

L Migkaire

Mari culsine

KD

Braun wrts magazine

La Pewvge nationale de 1o chesee
J'aise lice sax

Eraris

Toboggun

L Montagne dimsnche
Connaissance des aCte

Le Monde dee wdon

Disney girl

Culsine sctuelle hoos-série
e

Tilé magaring

[ ]

L Expanslon

urie MO, 1™ aemsilow MDA

iR
47 2N
48 737
48 T10
A8 30
5 T
L
44 BT
L]
13
1Rl
43 Tl

A2 82%

-5 411
M TR
L)
om0
LR T
23 04l
A2 618
2
i oEp
1 W
31 ¥4
31 BE3
31 a7
5o
+H
5
0 45l
o
-2 118
L
i B

forte, sans débordement ». Le joucnal a
également identifié qu’il amplifierait
encore ses ventes s’il était « moins aus-
tére, moins dense », et «plus magazine,
aéré ». Suc le fond, les pages de « fin de
semaine » sont plus axées sur la détente,
«avec des sujets autour de la cultuce ou
de 1’act de vivre », pouc cépondee aux
attentes d’une cible CSP+ aisée.

« Nous sommes convaincus que nous
avons le potentiel pour atteindre les
50 000 ventes en kiosque, alors que nous
en faisions 5000 ou 6 000 il y a quatce
ans, quand je suis acrivé », nous confie
Yves de Kecdeel. La moitié du chemin a
déja été faite avec 27 117 exemplaires,
en croissance de 4,1%, mais il faudra
poucsuivee 1’effoet poue atteindee 17 ob-
jectif fixé poue 2020 : une diffusion de
200 000 exemplaices.

Le succes de Flow montce

que 1’innovation paie

Lancé le 12 février 2015, Flow n’a pas
mis longtemps pour faire sa place dans un
univers de presse féminine particuliece-
ment bataillé. Présenté dés 1’origine
comme « une innovation de cuptuce », parc
son éditrice, Pascale Socquet, patconne
du pdle féminin de Prcisma média, le
bimestriel 1’a prouvé des le début. Par
son contenu, consteuit autour de quatce
pacties pour inviter & céver, prendee le
temps de lice et de céfléchic, mettee en
avant la créativité, la beauté des choses
et les plaisirs simples. Mais aussi par
sa forme, avec des papiecs différcents
pour chague pactie, qui valorisent le
magazine comme objet, et le papier comme
matiece. « C’est un objet que 1’on a envie
de garder », estime Pascale Socquet.

Et ¢ca macche, puisque Flow a atteint
en moins de dix-huit mois une diffusion
France payée de 79 520 exemplaices, dont
70 000 en vente au numéco, malgeé un peix
de 6,95 eucos, que Poisma média n’a pas
hésité a faice passer a 7,50 eucos depuis
(le 8 décembee). « Le prix n’est pas un
frein si le produit est a la hauteur »,
afficme Rolf Heinz, le peésident du
groupe, qui n’avait pas hésité a lancer
Hacvaed business review & 17 eucos. « Une
simple analyse financiére montre que
100 000 exemplairces a 7,50 euros corres-
pondent a 1million d’exemplaires a
75 centimes, ou que 20 000 exemplaires a
17 euros rapporctent autant que 200000
exemplaices a 1,70 euco ».
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Et ce n’est pas le seul changement
pouc Flow. Le magazine accélece son
cythme de publication a pactic du 5 jan-
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Le numecique
au SeCours
de la diffusion

Les versions
numéciques
ceprésentent pacfois
une pact impoctante
de la diffusion.
Feuit du hasacd

ou césultat

d’une stratégie

bien huilée ?

Ce qui est sle, c’est
qu’elles pecmettent
de compenser 1’érosion
des ventes.

Les versions numériques
deviennent de plus en plus
significatives. Selon les

decniers rcésultats de 1’ACPM, si la
diffusion de la presse a ceculé de 2%
en 2015-2016 pac rappoct & 1’année pré-
cédente, le numérique, lui, a pro-
gressé de 1,2 %, pecmettant d’encayer
une pactie de cette baisse. Les ver-
sions PDF - que nous appellecons ver-
sions numéciques - ont poucsuivi leur
évolution « a un rythme soutenu », sou-
lignait Nicolas Cour, le directeur
général de 1’ACPM-audience, en septem-
bre decniec, a la soctie de la vague
2015-2016. Par cappoct a 2015, elles
ont progressé de 25% et ceprésentent
désormais 4,2 % de la diffusion France
payée, avec 141,9millions d’exem-
plaires.

Pour Philippe Rincé, directeur général
de 1’ACPM-diffusion, les versions numériques
offrent aux éditeurs de belles opportunités.

2016, 1’année de la prise

de conscience

Pour Philippe Rincé, dicecteur
général de 1’ACPM-diffusion, la saison
2015-2016 a été celle de la « prise de
conscience : les éditeurs se sont rendu
compte de 1’opportunité formidable que
représentent  les  versions  numé-
riques ». La premiece rcaison, la plus
évidente, est économique et finan-
ciece : produice un PDF est bien moins
colteux que le méme exemplaice en
papier. « Le numérique offre aux médias
une chance inouie de réaliser des opé-
rations a moindre codt et sur mesuce,
poucsuit-il. I1 permet d’atteindre des
personnes plus en affinité avec le
titre ».

Méme son de cloche du cété des édi-
teurs, qui s’accocdent & dice que la

« version numérique de type POF » est un
beau levier de croissance. Philippe
Léon, dicecteur de la publication de
Teibune bulletin Céte d’Azur, dont
plus de 16 % de 1la diffusion peovient du
numécique, afficme avoir céalisé des
efforts commerciaux significatifs poue
pousser ses lecteucs dans ce sens.
« Les versions numériques offrent tel-
Iement d’avantages ! Un abonnement
papier est a peine rentable, alors
qu’un abonnement numérique, méme avec
un tacif divisé par deux, pecmet de
dégager du bénéfice ».

Si 1’évolution touche toutes les
familles de presse, on constate tout de
méme de grandes dispacités selon les
segments. Pour les quotidiens natio-
naux, les versions numéciques ceprésen-
tent 16,5% de la diffusion, le Monde
geimpant jusqu’a pees de 28 %. Loin dec-
riece suit la presse magazine, avec seu-
lement 3 % de sa diffusion et, 14 encore,
de fortes différences entree, d’un coté
la presse masculine (en pacticulier
1’automobile] ou la presse féminine qui
affichent des scoces autour des 20 %, de
1’autre la presse TV ou les versions
numériques sont plutdt inhabituelles.

La pact du numérique est encoce plus
faible en presse professionnelle
(2,8%) et en presse quotidienne régio-
nale (2,2 %), avec une mention pacticu-
liece pour le Parisien (6,16%), en téte
devant Nice matin (5,13%). En presse
hebdomadaice régionale, méme constat :
leur propoction n’atteint pas plus
d’1,31% de la diffusion, excepté pouc
Teibune  bulletin  Céte  d’Azur
(16,55 %). Son éditeur, Philippe Léon,
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explique utiliser une liseuse, ce qui
pecmet d’enpichir les articles, & la
diffécence de 1la plupact de ses
confréeres.

La presse magazine,

poussée par la vente

pac tiers

Ce qui est remacquable, locsqu’on
s’attarde suc ces résultats, c’est suc-
tout 1’ampleur que prennent les versions
numériques pac tiers. 23,8 % des vecsions
numéciques diffusées en 2015-2016 pro-
viennent de la vente par tiers, contce
20,1%1’an decniec. Poue Philippe Rincé,
« nous sommes dans la phase de passage des
versions physiques par tiers aux ver-
sions numériques par tiers. Et cette
phase va s’accentuer ». Autce avantage,
selon lui, des versions numéciques,
concecnant la vente pac tiecs, c’est que
les opérations sont plus efficaces:
« plus besoin de se grouper avec des
concuccents, les éditeurs peuvent faire
du suc-mesuce ». Cac les frais logis-
tiques s’amoindrissent inexocablement.

Diffuser des vecsions numéciques

par tiers secait-il aussi un moyen de
masquer la baisse de diffusion que
connaissent la plupact des titres?
« C’est évident, répond le patcon de la
diffusion d’un geand geoupe de presse
magazine qui tient a gacdec 1’anonymat.
Mais il ne s’agit pas seulement d’habil-
ler 1°0JD, elles cocrespondent aussi a
des lectures réelles ». Cosmopolitan,
pac exemple, a vu la diffusion de ses
vepsions numériques progressec  de
1539 % entee le peemiec semestee 2015 et
le premiec semestee 2016. Son seccet ?
Avoir fait passer ses ventes numéciques
pac tiecs de 0 a 50 534 exemplaices en un
an. Chez Reworld média, méme si on
afficme que le papiec ceste la peiocité,
on avoue que « la vente par tiers est un
Ievier de maintien des résultats » de la
diffusion France payée. « I1 existe de
nouveaux supports, nous aucions toct de
nous en peiver », afficme Gecmain Peci-
net, dicecteur des opérations peint.

Ces nouveaux suppocts, ce ne sont pas
simplement les grandes bases de données
digitales, ou 1’on peut douter de la céa-
1ité de la lecture, il y a aussi les
kiosques numéciques, comme SFR presse
(lice 1’acticle page 38). Ils ont pecmis
a cectains titees de doublec, méme pac-
fois beaucoup plus — & 1’image du Chas-

Les 100 titces les plus puissants
sur le numécique
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seur francais, passé de 0 a plus de 9000
exemplaires vendus par tiecs enunan-1la
diffusion des versions numéciques.

L’Equipe, le bon éléve
Certains titres assument leur stra-
tégie. C’est le cas du groupe 1’Equipe.
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« Nous sommes opportunistes, au bon
sens du terme », ironise Eric Matton,
dicecteur du pole print. Ces résultats
s’expliquent notamment pac le passage
au format tabloid du quotidien, en sep-
tembee 2015, qui a facilité la lectuce
en POF, ou encoce par 1’actualité de

1’année 2016, ciche en événements spoc-
tifs. « Nous avons une stratégie de com-
plémentarité », explique-t-il. Car
1’Equipe a un double modéle : 1’abonne-
ment numécique compeend la céception de
la version numécique du quotidien, mais
il est aussi possible de passec a
1’achat a 1’acte, c’est-a-dirce un exem-
plaice du joucnal, en PDF. « Notre quo-
tidien est celui qui est bouclé le plus
tard, c’est son ADN, ajoute-t-il, en
cappelant que le joucnal papier a
encoce un avenic impoctant. I1 y a des
Jecteurs que 1’on ne peut pas secvir
comme on voudrait le fairce, en province
notamment. Le numérique, via le PUF,
est une facon d’apporter ce secvice au
public ».

Pas la fin du peint

pour autant

D’autres titres, en cevanche, ne
semblent plus trop croire au print. Le
Nouvel économiste, pac exemple, pré-
sente des résultats sucprenants:
62,45 % de sa diffusion France payée
provient des versions numéciques,
toutes individuelles. « C’est le fruit
d’une stratégie : nous avons mis en
place des prix attractifs de nos ver-
sions numériques car les codts du print
sont devenus trop importants », nous
céveéle-t-on en intecne. Mais a un tel
niveau, le Nouvel économiste reste un
cas « macginal », selon Philippe Rincé.

Pour autant, le dicecteur général de
1’ACPM-diffusion estime que «nous
sommes au tout début de cette aventure,
du transfect du print vers le numé-
rique. Et comme pour toute aventuce,
les éditeurs testent ». Selon lui, la
prochaine phase sera celle du passage
du quantitatif au qualitatif. Bertrand
Gié, dicecteur des médias numériques au
Figaro, souligne pour sa pact que
« compte tenu de notre audience sur le
numérique, le ratio reste faible ».
Selon les decniecs chiffres de 1’au-
dience trois écrans de Médiamétrie,
Lefigaro.fr a céuni plus de 16 millions
de visiteurs uniques dédupliqués qui se
sont connectés au moins une fois sur
1’un des trois écrans, lors du mois
d’aolt 2016. Un chiffre «gigan-
tesque », selon lui. Nous sommes tcés
loin des 56086 versions numéciques
diffusées au peemier semestee 2016.

Justine Canteel




Des
o

——000000000000000000 00—

+12%

—0 00000000000000000 00—

depuis les 2 nouvelles formules lancées été 2016

v b ELLE
ol L |'

PAR 3

" 0-6 ans

T N

e vkeinés ' Je soigne

o mon enfant

et = au mturel

|'r-uin|-l:r_ ' \ J ide

G N o haméo.oslbo,pyto
S | Maig g
e sans fa

el Dast h:;nn

Ty POUR

Ry dlrs e
sl

ﬂﬁ:m. ; i
LEXPERTISE pLEBISCITEE

v

OLIVIER MEINVIELLE : SONIA DUCASSE STEPHANIE DUPIN
4 Directeur exécutif i Responsable pdle Santé / Famille i Directrice de publicité PARENTS
m I oliviermeinvielle@uni-editions.com : sonia.ducasse@uni-editions.com : stephanie.dupin@uni-editions.com
Wedies & soutions : 0143230867 : 0143234991

Ventes kiosque - source déclaration éditeur



34 le dossiepr

Les C1és de la presse - n°46

Les ventes numéciques,
famille pac famille

Si certains titeces semblent plus en
$ avance que d’autces dans la diffu-
sion de leurs vecsions numéciques,
1’analyse famille par famille pecmet
tout de méme de dégager des tendances.

Presse quotidienne

nationale

Mis a pact le Figaro dont les ventes
pac tiecs rceprésentent un quact des
versions numéciques, les quotidiens
nationaux y ont peu cecoucs. Néanmoins,
les PDF des journaux ceprésentent une
pact impoctante de la diffusion (autour
de 20% pour les quatce premiers]). Au
total, 63,5millions d’exemplaices ont
été diffusés en 2015-2016 en version
PDF. Souvent,
famille proposent a leucs lecteurcs des

les titres de cette

abonnements 100 % numériques, & 1’ins-
tac du Monde ou de 1’Equipe. Ce qui leur
pecmet d’envoyec le PDF dicectement a
1’heure du bouclage et de minimisec les
colts de production.

Presse quotidienne

régionale

Pour 1a PQR, les versions numéciques
ne cepcésentent pas une peopoction
significative : seulement 2,2% de la
diffusion totale. Le Parisien, dont la
pact des versions numéciques est la plus
élevée de la famille, atteint 6,16 % de
sa diffusion France payée. Pour autant,
cette vérité a tendance a changer, a en
jugecr les évolutions pac cappoct au pee-
miec semestee 2015. Tous les titres,
sauf Paris normandie et le Havee libre,
qui avaient d’autces préoccupations
1’an decnier, ont progeessé.

Presse du 7¢ jour

En téte, 1’Equipe du dimanche assume
sa stratégie bien huilée, avec 22,55 %
de sa diffusion provenant des POF du
joucnal. Absente du top 10, car faible
en valeur absolue, la République du cen-
toe dimanche atteint pouctant 12,48 % de
sa diffusion totale avec ses versions
Un chiffre plutét élevé
puisque le creste de la famille ne
dépasse 5%. En
moyenne, les PDF ceprésentent seulement

numériques.
que cacement les
3,8% de la diffusion de ce segment.

Presse hebdomadaice

régionale

Bien qu’en baisse et suc un petit
volume, il faut tout de méme noter la
versions

diffusion des numéciques

(majocitaicement individuelles) de
Teibune bulletin Céte d’Azur, qui
assucent 16,55 % de sa diffusion France
payée. Un scoce cemacquable face aux
autees titres de PHR, dont la propoc-
tion ne dépasse pas 1,31%, et dont la
moyenne est tout juste de 0,2%. Ce qui
s’expliquerait pac une céelle straté-
gie : Tribune bulletin Céte d’Azuc
s’est doté d’une liseuse, et pratique
des tarifs attractifs pour ses vecsions
numéciques : au moins la moitié pac cap-
poct a 1’abonnement peint.

Presse news, économique
et généraliste

Le Nouvel économiste, en valeur
absolue, n’atteint que la 14¢ place du
classement des titres de cette famille
de presse d’actualité. Pouctant, il

est le grand vainqueur du classement

compacant la part des versions numé-
riques sur la diffusion France payée,
avec un scoce de 62,45%. Un césultat
considéré comme «marginal »  pouc
1’ACPM, car il s’adrcesse a une niche.
Suc ce segment, signalons la pecfoc-
mance des trois leadecs (M le magazine
du Monde, le Figaro magazine et le
magazine 1’Equipe], dont les vecsions
numéciques dépassent les 40000 exem-

plaices.

Presse féminine

Les titres de la presse féminine ont
en commun d’atteindce globalement la
méme pact de leur diffusion avec leurs
versions numéciques (entee 10 et 20 %),
souvent poctée par la vente par tiecs.
La plupact du temps, cette decniece
provient de la disteibution et du com-
mecce (& 100% pour Grazia), c’est-a-
dice des mégabases de données digi-
tales. Parfois, les évolutions sont
colossales pac rappoct a 2015, &4 1’ins-
tac du Journal de 1a maison (+ 2788 %) et

d’Avantages (+2693 %).
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Les ventes numéciques

de la presse
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Presse masculine

Cette famille, o0 1’on retrouve
essentiellement la presse automobile,
est assez similaice & la précédente
(pcesse féminine). Les versions numé-
riques pac tiecs sont souvent plus nom-
breuses que les versions numéciques
individuelles, poctées par la disteibu-
tion et le commecce également. Les vecr-
sions numériques dépassent les 15% de
la diffusion France payée pour huit
titres suc dix.

Presse de loisirs

Decriéce Premiéce et TV magazine,
dont les volumes sont supérieucs a
10 000 exemplaices (ce qui est d’ail-
leurs anecdotique pour le second et ses
4,8millions d’exemplaices vendus pac
semaine], notons la progeession du
Chasseur frangais, passé de 0 a plus de
9 000 exemplaices de versions numé-
riques pac tiecs diffusées, entee 2015
et 2016.

Presse de la connaissance

Les chiffres de diffusion numérique,
dans cette famille, sont trés hétéro-
genes. Entce Néon, dont peés de 23 % de
la diffusion peovient des versions
numériques, avant tout par tiecs, et (a
m’intéresse, qui fait pouctant pactie
du méme geoupe (Prisma média), pouc qui
les versions numéciques ne représentent
que 0,17 % (avec zéro exemplaire par
tiers) de sa diffusion, il n’est pas
réellement possible de parler de ten-
dance.

Presse professionnelle

Méme constat pour la presse profes-
sionnelle. Peu d’exemplaices sont dif-
fusés par tiers. Pac ailleurs, les trois
titres du geoupe Global média santé (la
Revue du praticien, la Revue du prati-
cien-Médecine générale et le Concours
médical] ont le méme nombee d’exem-
plaices disteibués pac tiecs en version
numécique (seument 176). Le groupe le
Moniteur est légecement en avance suc
ses concucrents, avec 17,98 % de sa dif-
fusion en numécique pouc Ia Gazette des
communes, et 17,02 % pouc le Moniteur
des travaux publics. Dans cette famille
de presse, les versions numéciques ne
cepeésentent que 2% de la diffusion et
1’évolution a été faible pac rappoct a
2015 : seulement + 4%.

Coup de fil a.. Becteand Gié

« Le site est le premier levier
de reccutement
d’abonnés du Figaro »

/ 1& Le Figaro propose a ses lecteurs
»® diverses offres d’abonnements,
notamment suc le numécique, dans le but
de coller a leurs usages. Becteand Gié,
dicecteur des médias numériques, nous
éclaire suc la stratégie de son groupe.

Les C1és de la presse. Le Figaro diffuse

56 086 versions numériques, soit plus de
18 % de sa diffusion France payée. Est-
ce le fruit d’une stratégie ?

Bectrand Gié. Oui, car notce objec-
tif est de nous déployer suc le digital,
tout en poursuivant un modele payant.
Suc les écrans, nous poussons notee
produit peincipal, le quotidien. Nous
essayons d’éduquec les lecteucs, de
leur proposec une expécience client
intéressante. Nous avons donc lancé en
aveil 2015 notee offre d’abonnement
pcemium, qui offre 1’accés a la tota-
1ité des articles du Figaro.fr et aux
PDF suc liseuse du quotidien et de nos
magazines (Madame Figaro et le Figaro
magazine]. Nous mettons cette offre en
avant, notamment suc le Figaro.fr, ol
une dizaine d’acticles sont en acces
payant sur la page d’accueil tout au
long de la joucnée. Le site est le pre-
mier levier de ceccutement des abonnés.

Quels avantages offre votre abonne-
ment pcemium ?

B.G. A 9,90 eucos pac mois, 1’abon-
nement au Figaro pcemium est moins cher
que celle au joucnal papier (32 euros
mensuels, NDLR). I1 donne 1’acces au
quotidien la veille de sa pacution.
D’ailleurs, 30% de nos abonnés le
lisent entre 22 heuces et minuit. Les
articles publiés dans le quotidien sont
mis en ligne suc le site au moment ou ils
sont bouclés, pacfois assez tot dans la
joucnée. C’est une soucce de fidélisa-
tion, nos abonnés papiec ont donc inté-
rét a activer leur accés numécique.

100 000 d’entre eux
(sur 135788 abon-
nés, selon 1’ACPM,
NDLR) 1’ont fait.
Nous avons beau-
coup travaillé sue
la cefonte de cette
offre.

Quelles sont les autres offres ?

B.G. Nous avons également une offre
de couplage, qui méle 1’abonnement
digital la semaine et le papier le week-
end, locsque les lecteucs ont plus de
temps pour appréciec la lectuce suc ce
suppoct. C’est un abonnement mixte,
hybeide (a 14 euros mensuels, NDLR) suc
lequel on travaille également, et les
résultats sont encourageants.

Quand avez-vous mis en place cette
stratégie ?

B.G. Nous avons d’abord basculé
vers le Web par le « tout gratuit », cac
il fallait constituer un bassin d’au-
dience, il y a dix ans. Une fois cet
objectif cempli, nous avons voulu
allec plus loin et digitaliser notre
offre payante. Nous avons commencé
timidement, en 2011, en cendant dispo-
nible le PDF du joucnal, mais nous
avions le sentiment que ni les lec-
teurs, ni nous, n’étions tout a fait
peéts. En 2014, nous avons péfléchi a
la conception de notece offre premium,
lancée en aveil 2015. Cela coccespon-
dait a un changement d’habitude des
lecteurs. I1 y a cing ans, pecsonne
n’était prét a payer pouc du contenu
sur le Web. Aujoucd’hui, le succes de
Spotify et Deezer pour la musique, ou
Netflix pour le stceaming, montee que
les mentalités ont changé. Nous attei-
gnons donc notce objectif de coller
aux usages, voire de les anticiper.

Pcopos cecueillis pac J.C.
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Des kiosques numéeciques
tees ceglementeés

La diffusion des versions PDF peut
$ aussi se faire via des kiosques
numéciques. Une quinzaine sont adhécents
de 1’ACPM.

Toutabo, Lekiosk.fr, HDS
digital, Milibris.. Une quinzaine de

Zinio,

prestataires, assimilés kiosques numé-
riques, sont adhécents de 1’ACPM, car
ils doivent étce membres associés pour
que leucs ventes soient prises en
compte dans les 0JD des éditeurs. Selon
1’opération, la diffusion est compta-
bilisée dans les ventes individuelles
ou dans les ventes pac tiers.

En ce qui concecne les versions
numéciques individuelles, elles repré-
sentent une pact infime de la diffusion
totale : seulement 3% provient de la
lecture via les kiosques. Les résultats
sont contrdlés suc les mémes ceiteces
que la diffusion peint.

Pour la vente par tiecs suc les
kiosques, c’est une autce appcoche :
pour que les exemplaires soient compta-
bilisés, ils doivent avoir été téléchac-
gés. Les ventes par tiers ne doivent pas
représenter plus de 50% du total de la
diffusion individuelle. Et lorsqu’il
existe un lien capitalistique entce le
titee et le kiosque, elles ne doivent pas
dépasser plus de 5%. C’est la regle en
vigueur pour les titres du groupe SFR
média (ex-Altice média) disteibués sue
le kiosque de SFR en 1’état actuel.

Le cas SFR presse

A 1’accivée de SFR presse, un comité
s’est réuni au sein de 1’ACPM pour sta-
tuer sur la céglementation & faire

valoic. Les exemplaices téléchargés

Lancée en aveil, 1’application SFR presse réunissait, fin novembre, envicon 20000 visiteurs
par jour, selon Clément Coucvoisier, directeur des activités digitales de SFR média.

suc ce kiosque numérique devaient-ils
étre rangés dans la vente par tiecs ou
dans la vente individuelle ? « MNous
avons écacté la diffusion indivi-
duelle, raconte Philippe Rincé, direc-
teur général de 1’ACPM-diffusion, car
nous avons jugé que la lecture de la
presse ne constituait pas un acte
volontaire d’achat de la pact des abon-
nés de SFR». La vente par tiers se
caractérise pac une opération dont le
but est de fidéliser les clients d’une
société. L’ACPM a donc opté pour cette
catégorie pour le téléchacgement de la
presse suc le kiosque de SFR. «MNous
avons eu le sentiment que c’est ce que
faisait SFR : proposer a ses clients un
appoct de contenu (de la presse], de
maniéce a fidéliser ses abonnés télé-
coms », nous précise-t-il.

SFR presse rcéunit aujoucd’hui une
quarantaine de titces de presse, pacmi
lesquels ceux du geoupe SFR média (Libé-
etc.)
mais aussi Midi olympique, le Parisien,

ration, 1’Express, 1’Etudiant,

Pleine vie, etc. Depuis aveil, 1’opéca-
teur télécom propose aux clients de cec-
tains forfaits la lectuce en illimité de
1a presse présente suc son kiosque (et a
19,99 euros pour les non abonnés a SFR].

Des éditeurs satisfaits

Avec succes, si 1’on en croit Clé-
ment Coucvoisier, dicecteur des acti-
vités digitales de SFR médias, qui
annoncait loes du salon la Presse au
futue £in novembee le chiffre de 6 mil-
lions de téléchargements de 1’applica-
tion, abonnés ou non & 1’opérateuc. I1
évoquait aussi une moyenne de
20 000 visiteurs pac jour, «des chif-
fres tres significatifs », selon lui. A
titre d’exemple, Francis Morel, Pdg du
groupe les Echos-le Parisien, affic-
mait que le Parisien gagnait, suc SFR
presse, 6000 lecteucs quotidiens en
moyenne, avec « une rémunécation inté-
ressante ». Pour autant, il est pour
lui « hors de question » d’y placer les

Echos. J.C.
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Le cocktail

Molotov.tv

Lancée en juillet,
Molotov.tv

est une plateforme
de disteibution
de la télévision,
sur le numécique.
Née d’une cencontcee
entee trois
entcepreneurs,
elle entend
cévolutionnepr

le mode

de consommation
du petit écran.

Molotov.tv est née de la
gnencontpe de Jean-David
Blanc, fondateur d’Allociné

et investisseur de médias, Pierre Les-
cure, fondateur de Canal+, et Jean-
Macc Denoual. En 2013, le pecemiec
approche le second, a 1’occasion de son
« rapport  Lescure » dont 1’ambition
était d’expliquec en quoi le cadre
ceglementaice assez peotecteur des
«ayants droits » pouvait ne pas étce
totalement en contradiction avec 1’in-
novation. Jean-Macc Denoual, ancien
dicecteur de la stratégie et de 1’inno-
vation chez TFl, se joint au projet.
Teés vite, les trois entceprceneucs
réfléchissent a ce que poucrait étre
«le produit dont le public réve, en
tant que téléspectateur », qu’il soit
jeune ou moins jeune. Leuc volonté ? Ne
pas dénatucer 1’écosysteme auquel ils
s’adressent.

Molotov.tv est disponible sur tous les devices, Android comme iOs (desktop, tablette et mobile),
mais aussi sur les TV connectées Apple, Samsung et LG.

Convaincee le macché

Pendant un an, ils discutent avec
les chaines, le marché, consolident
leur cactographie juridique. CSA,
Sacem, SACD, Copie France.. les insti-
tutions ne sont pas laissées au hasacd.
Puis, ils levent des fonds : « nous vou-
lions étre pris au sérieux, il fallait
donc lever assez d’argent pour ne pas
étre pris a la gorge six mois apres le
Iancement », nous explique Jean-Macc
Denoual. En 2014, la société est fon-
dée. 50 ingénieucs développent une pla-
tefoeme qui pecmet de cegacdec la télé-
vision, surc n’impocte quel device, en
live, en creplay, d’encegistrer a
1’avance des prcogrammes, de les
ceprendre plus tacd.. Aujoued’hui, une
cinquantaine de salariés constituent
la stact-up, dont 1’essentiel est
1’équipe technique. En juin 2015, les
fondateurs signent une teibune dans le

Monde pour expliquec leur démacche. Le
11 juillet 2016, MoIlotov.tv est mise en
ligne. D’abord, pouc proposer un chan-
gement, il fallait les mémes fonction-
nalités qu’un disteibuteur de télévi-
sion: live, creplay, guide des
pcogeammes. Le 7 décembee, la fonction
« encegistrement », «tant attendue »,
est ajoutée, ainsi que de nouvelles
fonctionnalités. « Le produit, tel que
nous 1’avions imaginé il y a trois ans,
est enfin la», afficme Jean-Macc
Denoual, qui nous raconte la vision des
trois fondateurs. Enteetien.

Les C1és de la presse. Pouvez-vous nous
expliquer ce qui a constitué le point
de dépact de 1’idée Molotov ?

Jean-Macc Denoual. Aujourd’hui, on
cevendique de ne plus cegacder la télé-
vision. Neuf fois sur dix, quand vous
allumez votre poste, vous pactez avec le




41

Les Clés de la presse -n°46

sentiment qu’il n’y a « rien @ la télévi-
sion », alors que vous avez 200 chaines.
Cela me semble injuste, car la probabi-
1ité que quelque chose vous intécesse, et
soit disponible au moment ou vous le vou-
lez, est avérée 4 99 %. Sur la télévision
gratuite, on cecense 3 milliards de colts
de grille dans 1’année, mais les télé-
spectateucs n’en ont ni la pecception, ni
la jouissance. I1s n’ont pas le plaisir
de naviguer, d’étre prévenus qu’un pro-
geamme les intéressera sicement samedi a
17 heuces, pac exemple.

Cela nous semblait étrce un immense
gachis. L’industrie télévisuelle n’a
pas organisé tout cela, pacce qu’elle a
confié sa disteibution a des acteucs qui
foucnissent de 1’accés. Canal est le
seul qui s’attache a pcoposec une belle
navigation. Mais nous considécons que
1’innovation n’est pas césecvée a ceux
qui peuvent payecr 40 eucos pac mois.

Quel est votre positionnement ?

J-M.D. Depuis le début, notre pari
est de démocratiser la disteibution
modecne de la télévision. Ne plus la
rendre dépendante d’un abonnement de
sousceiption a une offre de télévision
payante, ou d’un accés. Mais il nous
faut beaucoup de monde, donc séduice.
Nous pensons que la qualité de nos pro-
positions peut satisfaice un maximum de
pecsonnes. Le mode de présentation que
nous avons choisi est vecteur d’abonne-
ment. Pcenons 1’exemple de Ciné+. Méme
si je suis abonné, j’ignoce tous les
films que la chaine propose. Et si je ne
suis pas abonné, en allant consulter son
offre, je vois tout ce que je manque.

Quel est le modéle économique de la pla-
teforme ?

J-M.D. Notce modéle est freemium.
Notce but est de constcuire une base
impoctante d’utilisateucs gratuits,
que 1’on fidélise. I1y a deux défis. Le
pcemiec : étce capable de les faire
venic ; le second, plus difficile, de
les faire cestec. Car objectivement,
pecsonne n’attendait Molotov pour cece-
voir la télévision. I1 faut que les gens
compcennent en 30 secondes ce que nous
appoctons. Nous proposons une expé-
rience gratuite, universelle. En tant
que disteibuteur, nous n’ajoutons pas
de publicité, mais la publicité des
chaines y apparait, en live. Pour les

Ancien dicecteur de 1’innovation chez TF1,
Jean-Macc Denoual s’est joint au projet
en 2013.

chaines payantes, nous touchons une
commission de disteibution, une macge
sur chaque option payante, qui nous pec-
met de financer les utilisateurs gra-
tuits. Si vous voulez des fonctionnali-
tés supplémentairces, vous en achetez,
sans engagement, cac pouc nous, 1’enga-
gement, c’est d’un autce temps.

Votre cible est-elle plutét jeune ?

J-M.D. La télévision est tellement
universelle que 1’on ne peut pas cibler
une génération, mais le produit séduit
avant tout les plus jeunes. C’est un
veai motif de satisfaction pacce que
cela montce que 1’on ne se trompait pas
suc notee conviction: la télévision
peut encoce atticer les plus jeunes si
on leur propose un peoduit malin. C’est
ce vers quoi on voulait allec.

Quels sont donc vos objectifs ?

J-M.D. Faice la démonstration du
modele et de 1’intécét des utilisateucs
pour ce produit et prouver sa viabilité
en France. Puis accélécer le développe-
ment francais en 2017 avant de 1’ouveic
a d’autces pays. La question de la dis-
teibution de la télévision est la méme
pour tous, en Eucope et dans le monde.

Comment expliquez-vous cette faiblesse de
1’industeie en matiéce de disteibution ?
J-M.D. La télévision a été concue
dans les années 1970-1980. Aujourd’hui,
avec le ceplay, 1’élargissement du nom-
bre de chaines, 1’offre est immense. Si

vous ne donnez pas de visibilité de

maniece intelligente et intuitive suc
le passé, le présent et aussi la capa-
cité a vous projeter dans le futue, ce
n’est plus de la télévision. C’est un
catalogue, comme Netflix ou Amazon. La
télévision vit en pecmanence, c’est un
tocecent. I1 faut offric 1’outil modecne
pouc la consommecr.

Justement, on vous compare souvent a

Netflix. Comment vous diffécenciez-
vous de 1ui?
J-M.D. Netflix, c’est comme un

vidéoclub. Il est inutile et stérile
d’opposer les usages. Pacfois, on a
envie d’allec au vidéoclub, pacfois de
cegacder la télévision, d’avoic de la
pcoposition. Notee conviction est que
1’offre de télévision n’a pien a envier
3 Netflix. Le documentaire, les émis-
sions de cultuce ou le spoct font la
richesse de la télévision, qui est un
peu plus subtile qu’uniquement la série
et le cinéma.

Molotov.tv a été lancée le 11 juillet.
Quels premiers retours pouvez-vous nous
communiquer ?

J-M.D. Nous pensons que 1’expérience
est plutét en cuptuce et qu’il seca dif-
ficile, pour les utilisateucs de Molo-
tov, de rcevenir en acpiére une fois
qu’ils 1’aucont consommé, avec tout le
package des fonctions. Nous sommes tees
contents mais nous ne communiquons pas
notce nombre d’insceits, nous peéfécons
nous donnec du temps. Disons plusieurs
centaines de milliers de pecsonnes, ce
qui cépond & notre objectif de dépact.
Nous sommes suctout satisfaits des
notes que les intecnautes nous donnent
suc les stoces, par exemple 4,5/5 sup
1’Apple storce. Elles indiquent la
satisfaction face au produit, et jouent
suc la capacité qu’ils ont a revenirc.
Cela veut dice que les utilisateurs ont
peccu la valeur de Molotov.

Apple, tres tdot, vous a cepérés. Quelle
relation entretenez-vous désormais
avec ses équipes ?

J-M.D. Nous avons eu la chance
d’étre approchés des qu’Apple a entendu
pacler du projet. Ses équipes ont été
séduites par le produit et nous ont pro-
posé d’étce notee fer de lance suc le
macché francais. Elles voulaient expo-
ser notre vision au plus grand nombre.
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Nous avons donc noué un pactenaciat
macketing et  commeccial, pacce
qu’elles croient beaucoup a la vision
que traduit Molotov.

Et le macché, comment a-t-il réagi?
Avez-vous crencontré des obstacles
Jorsque vous avez intecrogé les acteurs
de 1’industrie ?

J-M.D. Nous voulions nous confocmer
aux regles, en tant que disteibuteur.
Donc avoir autant de devoirs, mais pas
moins de droits. C’est comme pouc toutes
les innovations, toutes les cuptuces,

vous remettez en cause un ocdee établi.
Les gens étaient habitués a travailler
entce eux, mais les patrons de chaines
se sont dit que nous n’avions pas tort,
qu’une offre agrégée avait du sens,
qu’il y avait un risque que les utilisa-
teurs se détoucnent de la consommation
de leur chaine. Ils ont donc tous
accepté (sauf le groupe NRJ, NDLR).

Comment voyez-vous 1l’avenir de la
consommation télévisuelle ?

J-M.D. Nous ccoyons fecmement que la
télévision n’est pas mocte, loin de 1a.

I1 faut juste qu’elle accepte de modecni-
ser sa disteibution. Elle suscite tou-
Jjours autant d’intécét, et a toujoucs un
anccage fort de notociété. Oui, les
usages vont se libécer de la consommation
du live, steicto sensu. Et il faut que
cela se fasse de lamaniéce la plus teans-
pacente possible pouc les chaines,
qu’elles y gagnent au final. C’est une
évidence. On n’attend plus que le 20h
passe, mais on aime toujoues voic le 20 h,
y compeis quand on centee & 20h20. C’est
1a toute 1’ambition de Molotov.

Peopos cecueillis par Justine Canteel

Ce que propose Molotov

$ Molotov ambitionne de cévolution-
nec la disteibution de la télévi-
sion. L’application est disponible suc
PC/Mac, tablettes, smactphones Android,
i0s et TV connectées. Pour y accéder, il
suffit de s’insceice. Elle propose des
fonctionnalités de consommation « clas-
sique » de la télévision et de nouveaux
usages induits pac le numécique.

Un disteibuteur

de télévision classique..

® I1 est possible de regarder, en
live, toutes les chaines de la TNT gra-
tuite (sauf celles du groupe NRJ). Les
chaines cinéma du groupe Canal sont
arrivées le 7 décembee, pour les abonnés
a la version « extended » (a4 9,99 eucos).

® La fonction «encegistrement » a
été ajoutée le 7 décembre. En vecsion
gratuite, 10 heuces de stockage sont
offertes. En version payante a
3,99 euros, c’est 100 heuces de stockage.
Mais plus besoin d’une VHS ou autce
matériel désuet. Le stockage s’effec-
tue entiecement dans le cloud.

-avec les avantages

du numéecique

@® On peut ceprendre un programme du
début si on est arrivé trop tard. Par

exemple, commencer a cegacdec le
JT 4 20h20 au lieu de 20 heuces.

® Molotov est multi-devices.
I1 est donc possible de commencer
a visionnec un progcamme suc sa
télévision, puis de rcegacder la
suite suc smactphone dans sa
salle de bain, pour tecminer dans
son 1it, sur tablette. 5

—
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® |’utilisateur peut aussi
décider de ceprendee plus tacd la
lecture d’un progeamme qu’il a commencé
a visionner. Molotov mémocise le moment
ou il a éteint.

@® La fonction ceplay fonctionne de
la méme maniéce que les ceplay des
chaines (MyTF1, Acte+7, etc.)

@® On peut « bookmacker » e pcogeamme
a 1’avance : il sera encegisteé automa-
tiguement au moment de sa diffusion.

Des fonctions « sociales »

® On peut « suivre » des pecsonnali-
tés (acteurs, journalistes, anima-
teurs..) et étre prévenus locsqu’ils
appacaissent dans un progcamme. Par
exemple, en suivant Omac Sy, je peux
voir que le film Samba est prévu pro-
chainement, qu’il sera invité a Vive-
ment dimanche, et qu’un best of du SAV
sera diffusé bientot.

pac chaine,
horaire,
menu, suc la gauche, on peut choisic de
faice appacaitee a 1’écran une mosaique
d’affiches de programmes, selon les
catégories suivantes : chaines, films,
séries, spoct, infoemation, documen-
taices, cultuce, divertissement, poc-
traits.. Pac exemple, dans la catégorie
« poctraits », on s’apeccoit de toute la
diversité de 1’offre de la télévision.

® La fonction sociale acrivera pac

la suite. Il sera possible de pactager
ce que 1’on visionne, et d’en débattre
avec ses amis.

Une peésentation
intelligente

@® Les programmes peuvent étee triés
mais aussi pac tranche

ou pac catégorie. Dans le

J.C.
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Qui sommes-nous ?

1. Une lettcee

électronique

De périodicité bi-hebdoma-
daire (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, numérique), des
analyses, des intecviews, un
agenda détaillé, des petites
annonces, et la pige exhaustive
de tous les lancements.

2. Un magazine

papier

Publié quatee fois pac an,
il propose une série d’en-
quétes, d’entcetiens, de
repoctages, de résultats
d’études, sans oublier des
retours d’expériences menées
pac les éditeurs. Un condensé
de bonnes pratiques.

+1apresse

[EROTTT—

Le dossier
Les champions
de la diffusion v

Un vent nouveau souffle
sur Expopresse

L'enquéte =~
De nouvelles solutions

de vente & la cacte Joaneeatien

Molotov
veut:

pévolutionner
la télévision .

3. Une page
Facebook

ﬁ o s

-y

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 & la décision, il se décline a travers plusieurs 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.
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