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PHILIPPE AMEZ-DROZ, DOCTEUR EN SCIENCES ECONOMIQUES ET SOCIALES

Demande publicitaire et mutation numeérique

La récession ¢conomique consécutive a la crise de 2008 a déclenché une forte baisse
des recettes publicitaires marquant profondément le paysage médiatique suisse.

Les indicateurs «annonces d’em-
ploi» et «annonces immobiliéres»
ont toujours constitué les princi-
paux signaux des changements
conjoncturels, constituant méme
des effets d’annonce statistiques
de I’évolution de I'économie des
pays industrialisés. La presse écrite
eten particulier les quotidiens, qui
ont été, pendant des décennies, les
supports privilégiés de ces an-
nonces, sont par conséquence les
plus toucheés par ces baisses, De
conjoncturelles, elles vont devenir,
sous l'effet de la migration versles
plates-formes numeériques, struc-
turelles.

Le Floch [1997, p. 13] rappelle,
dans l'introduction de son ou-
vrage consacré al'économie dela
presse régionale en France, que
«la fin des années quatre-vingtsa
été marquée par le retournement

L'EROSION DES AUDIENCES
DE LA PRESSE
D’INFORMATION AVAIT
SU COEXISTER AVEC
UNE CERTAINE LETHARGIE
DU MARCHE
SUBVENTIONNEUR.

EN DEPIT DE LA
CONCURRENCE DES MEDIAS
AUDIOVISUELS.

du marché publicitaire. Cechoca
agi comme un révélateur de
I’équilibre instable que les jour-
naux avaient atteint. De facon
simplifiée, les journaux avaient
globalement eu tendance a délais-
ser la politique de recherche de
nouveaux lecteurs en faveur
d’une stratégie de développement
des recettes publicitaires». Cette

observation, plusieurs années
avant la mutation numeérique, pet-
met de mesurer 'importance
quavait prise la publicité dans le
financement de la presse quoti-
dienne, dans un contexte de lente
érosion du lectorat. Le Floch
[ibid.] souligne cette fragilité pour
expliquer les forces économiques
en présence et la tendance conti-
nue a la concentration. Le prin-
cipe du double marché reposant
principalement sur la vente des
lecteurs, via la plate-forme ou le
support (dans le cas présent le
journal imprimé), aux annon-
ceurs et I'effet de I'érosion conti-
nue du lectoratentrainent une dé-
pendance accrue de l'industrie
aux fluctuations économiques et
a celles du marché de la publicité
en particulier. Les observations de
Le Floch montrent aussi que I'in-
tervention accrue de I'Etat (sous
la forme d’aides diverses) n'em-
péche paslatendancealaconcen-
tration. La crise économique des
années 1990 en Suisse (qui
marque, selon le sociologue André
Mach, maitre d’enseignement et
de recherche a la Faculté des
sciences sociales et politiques de
I'Université de Lausanne, la fin
des Trente Glorieuses157) se tra-
duit par une stagnation écono-
mique allant de 1991 4 1997. Le
taux de chémage passerade 1% 2
plus de 5% en six ans, taux signi-
ficatif pour un pays tel que la
Suisse.

Au premier semestre 1992, les of -
fres d’emploi publiées dans la
presse al’échelon national chutent
de 40% en raison de I'effondre-

ment des secteurs de la construc-
tion et de I'industrie des machines.
La récession économique dé-
clenche une forte baisse des re-
cettes publicitaires qui va marquer
le paysage médiatique suisse, gé-
nérant des restructurations, des re-
groupements, voire des fusions de
titres.

Dix ans plus tard, la crise finan-
ciére mondiale de 2008, consécu-
tive a leffondrement du marché
immobilier aux Etats-Unis en
2007, entraine dans son sillage ce-
lui de la publicité. Comme le re-
léve Thimothy Balding, directeur
de I’Association mondiale des
journaux (AM]), cité par Balle
[2009, p. 54]: dles quotidiens sont
confrontés davantage a la baisse
de leursrecettes publicitaires qu'a
celle de leur audience, car celle-ci
continue de croitre grace aux sites
Web des journaux, y compris dans
les pays ou la diffusion payante
décline. [...] Sila presse dans son
ensemble reste le premier support
publicitaire dans le monde avec
une part de marché de 40%, contre
38% pour la télévision, celle-cia
fortement diminué puisqu’elle
était de 49,8%en 1995. [....] Ainsi,
les journaux restent le deuxiéme
support mondial de publicité,
aprés latélévision [...]» Cette crise
n’est pas que conjoncturelle. Mal-
gré une embellie observée en
2010, les fondements du finance-
ment par la publicité des médias
traditionnels, et de la presse écrite
en particulier, sont atteints par une
crise structurelle plus profonde
que nous allons examiner ci-aprés.
La crise financiére de 2008 et ses
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effets induits sur le marché de la
publicité furent particuliérement
ressentis dans la presse écrite aux
Etats- Unis avec un recul marqué
de 'emploi (13 000 suppressions
de postes de journalistes rien quen
2008). L'érosion des audiences de
la presse d’information, observée
depuis plusieurs décennies, avait
pu longtemps coexister avec une
certaine léthargie du marché sub-
ventionneur de la presse écrite, en
dépitde la concurrence des médias
audiovisuels. L'émergence d’'In-
ternet, quia connu un coup d’arrét
sérieux avec 'explosion de labulle
spéculative en 2001, va s'accom-
pagner cette fois-ci d'un transfert
des contenus publicitaires du

«wieux» vers le «caouveau média»
(selon une expression utilisée ici
sans connotation péjorative) qui
iraen s"accélérant dés 2003.

Le Floch écrit dans Culture Web
[2008, p. 250]: Un média déclinant
a du mal & conserver sa part de
marché publicitaire. Le transfert
vers Internet ne concerne d’ail-
leurs pas que les publicités com-
merciales stricto sensu, mais aussi
les petites annonces. Cette ten-
dance de long terme permet d’ail-
leurs de comprendre les évolu-
tions stratégiques des éditeurs qui
cherchent a se développer par tous
les moyens sur Internet afin d’of-
frir des alternatives intéressantes
aux annonceurs (journaux en
ligne, sites de petites annonces spé-

Les recettes
publicitaires
de la presse écrite
ont reculé de 885

millions de francs

de 2001 a 2010.

cialisées). Selon Le Floch, le trans-
fert de ces contenus publicitaires
s’est traduit par une destruction
de valeur en raison de I'adoption
dumodéle de la gratuité. Cette af-
firmation fait débat carla création
de journaux gratuits a trés fortes
audiences nationales a aussi per-
mis & des groupes comme Ouest-

EN SUISSE, LES RECETTES
PUBLICITAIRES ET LE PIB
EVOLUENT SELON
UNE COURBE ASCENDANTE
DE 2003 A 2008, ANNEE
QUI MARQUE UNE RUPTURE
PUIS D'UNE CHUTE
DES RECETTES EN 2009.
PUIS D'UNE REPRISE EN 2010.

France (actionnaire de 20 Minutes
France) et Tamedia (propriétaire
de 20 Minutes Suisse) de générer
des audiences suffisammentfortes
pour préserver la marque auprés
des annonceurs et conserver des
parts élevées de marché. Un pays
commel'Allemagne, dont les édi-
teurs sont parvenus a élever des
barriéres d’entrée suffisamment
fortes pour empécher I'implanta-
tion de la presse gratuite d’infor-
mation, devra aussi compter avec
la migration des petites annonces
vers Internet et le déclin de son
lectorat. Les composantes
conjoncturelles et structurelles
s’entremélent, mais dans des
contextes historiques, écono-
miques et sociologiques distincts
qui ne permettent pas de tirer des
conclusions uniformes. En re-
vanche, la faible valorisation du
lecteur internaute par rapport au
lecteur papier et la difficulté de
moneétiser les audiences Internet,
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au moins durant la premiére dé-
cennie des années 2000, constitue
un faitavéré et constaté assez uni-
formément dans les pays indus-
trialisés. Cela explique, pour partie,
les difficultés d’établir un modele
d’affaires pérenne pour les sites
d’information en ligne, rattachés
a une «marque» média existante,
etencore davantage pour les pure-
players (médias qui n’existent que
surle Web).(...) En Suisse, les re-
cettes publicitaires et le PIB évo-
luent selon une courbe ascendante
de 2003 42008, année qui marque
une rupture puis d'une chute des
recettes en 2009, puis d’une re-
prise en 2010. En moyenne sur dix
ans, les recettes publicitaires sont
assez stables, oscillantautour de 4
milliards de francs, excepté 'année
2009 (3,5 milliards). La presse
écrite, toutes catégories confon-
dues (typologie REMP: presse
quotidienne, hebdomadaire, do-
minicale, grand public, financiére,
spécialisée et professionnelle), re-
présente encore prés de la moitié
des recettes publicitaires totales,
dont prés de 1 milliard pour la
seule catégorie «presse quoti-
dienne».

De 2001 42010, les recettes publi-
citaires de la presse écrite vont re-
culer de 885 millions de francs. En
comparaison, les recettes publici-
taires nettes de la télévision pu-
blique (SSR, toutes chaines
confondues) progressaient de 123

millions de francs en 10 ans (669
millions en 2010 contre 546 en
2001).

Tout en restant & des niveaux éle-
vés, avec des chiffres d’affaires os-
cillantentre 2,3 et 2,5 milliards de
francs, la presse écrite suisse subit
égalementle phénomeéne de trans-
fert des petites annonces vers In-

ternet, avec la création de sites spé-
cifiques a I'emploi, 'automobile,
les rencontres, etc., transfert qui se
compléte d'une modification
structurelle de la presse écrite liée
a lirruption de la presse gratuite,
en 2002, dans un contexte de mo-
rosité économique et de cherté des
tarifs Publicitaires.

Lacrise financiére de 2008 vamet-
tre en évidence que la répartition
des dépenses publicitaires en
Suisse révéle le probléme structu-
rel dela presse écrite: en 2009, ces
dépenses s’élevaient 4 5,134 mil-
liards de francs197, en recul de

11,4% par rapport a 2008, etseré- |

partissaient comme suit:

® 1,915 milliard pour la presse
(toutes catégories, 37,3%);

¢ 1,215 milliard pour la publicité
directe (24,4%);

¢ 602 millions pour la publicité
extérieure ou cofits de distribution
(11,7%);

® 505 millions pour la télévision
(11,6%);

® 384 millions pour les foires
(7.5%);

¢ 215 millions pour les annuaires
(4.2%);

¢ 135 millions pour la radio
(2,6%);

® «autres», 37 millions (0,7%).
Une analyse détaillée met en
exergue le recul plus prononcé de
la presse quotidienne (-22,7% par
rapporta 2008) que celuide laca-
tégorie presse spécialisée (-1,7%).
Le recul s’avére aussi moins pro-
noncé pour la presse gratuite que
pour la presse payante, Enfin, I'ob-
servation des dépenses publici-
taires pour I'année 2009, année de
crise, met en exergue la progres-
sion de la publicité sur Internet,
pour un volume certes modeste:
358 millions en 2009 contre 300
l'année précédente.m

Dans «La mutation de la presse écrite a I'ére numérique» (Slatkine),
Philippe Amez-Droz explique comment la crise financiére de 2008 a
révélé les faiblesses structurelles de I'industrie de la presse écrite
imprimée. La brutale chute des revenus d'une industrie qui fut long-
temps, aux Etats-Unis, parmi les plus rémunératrices, n'est pas la
conséquence exclusive de l'irruption d'Internet. La fragilisation de la
presse écrite imprimée, comme l'auteur le détaille, s'est étendue a
I'ensemble des pays industrialisés en raison d'un changement dans
les usages de la consommation des supports informationnels. Elle a
aussi permis une prise de conscience quant a la nécessité de chan-
ger de modéle économique.

Philippe Amez-Droz a consacré sa thése de doctorat en sciences de
la communication, de I'information et des médias, a I'Université de
Genéve, a «La presse écrite a I'ére numérique» dans le champ de la
discipline de I'économie des médias. Soutenue en mai 2013, elle
s'est vu décerner en avril 2014 le Prix de thése exceptionnelle.
Ancien journaliste de presse écrite (Journal de Genéve & Gazette de
Lausanne, La Suisse), Philippe Amez-Droz est également diplémé en
sciences politiques de I'Université de Genéve et diplomé en sciences
de la communication, de I'information et des médias. Il a exercé des
fonctions de responsabilité dans les rela-
tions publiques. Il est collaborateur scienti-
fique & MedialAB, laboratoire de
recherches de I'Institut des sciences de la
communication de I'Université de Genéve.

PHILIPPE AMEZ-DROZ

«La mutation de la presse écrite
a I'ére numérique»

Slatkine. 360 pages.
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TOP 5 DES VENTES
ECONOMIE-FINANCE
PAYOT

Cing meilleures ventes
de la semaine derniére
dans I'ensemble du réseau

1. Tout peut changer, Capitalisme
et changement climatique
Naomi Klein
Coédition Actes sudfLux

2. Le Minotaure planétaire.
L'ogre américain, la désunion
européenne, le chaos mondial
Yanis Varoufakis
Enquétes & perspectives

3. De la grande Guerre
a la crise permanente.
Marc Chesney
PPUR

4. Les dessous de I'empire du mal.
Surmonter la faillite systémique
du capitalisme néolibéral
Anita Schorno
Baudelaire Ed.

5. On marche sur la dette.
Vous allez enfin comprendre !
Ch. Alévéque, V. Glenn
Martiniére (Editions de La)
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