
ToucheÌ•e par les difficulteÌ•s du marcheÌ• publicitaire, la presse gratuite amorce un
mouvement de consolidation

Description

PorteÌ•e par la hausse continue des deÌ•penses publicitaires depuis le deÌ•but des anneÌ•es 2000, la presse 
gratuite est toucheÌ•e de plein fouet par les difficulteÌ•s du marcheÌ• publicitaire. Les deux grands groupes de 
presse gratuite, Metro International et Schibsted, ont chacun mis en place un plan de reÌ•duction des couÌ‚ts. 
Certains titres non rentables sont fermeÌ•s, comme 20 Minutes en Espagne. Pour les derniers arriveÌ•s sur le 
marcheÌ• de la presse gratuite, sauf cas exceptionnel comme la France ouÌ€ les gratuits sont adosseÌ•s aÌ€ de 
grands groupes, survivre en peÌ•riode de crise devient difficile.

La particulariteÌ• de la presse gratuite est avant tout son extreÌ‚me sensibiliteÌ• aÌ€ la conjoncture
eÌ•conomique : financeÌ•e aÌ€ 100 % par la publiciteÌ•, ne beÌ•neÌ•ficiant que de peu dâ€™aides de lâ€™Etat
dans les pays ouÌ€ le soutien aÌ€ la presse est institutionnaliseÌ•, la presse gratuite deÌ•pend des budgets de
communication des annonceurs, les premiers toucheÌ•s en cas de crise eÌ•conomique, bien quâ€™ils soient
parmi les plus dynamiques dans les peÌ•riodes de prospeÌ•riteÌ•. Aussi tous les titres de la presse gratuite
sâ€™attendent-ils aÌ€ une anneÌ•e 2009 difficile, qui le sera plus ou moins selon les diffeÌ•rents marcheÌ•s,
avec chacun ses particulariteÌ•s. A lâ€™exception des pays ouÌ€ le marcheÌ• des gratuits est le plus
encombreÌ•, les titres gratuits espeÌ€rent toutefois tirer leur eÌ•pingle du jeu. Car la baisse des investissements
publicitaires, si elle touche toutes les cateÌ•gories de presse, est plus marqueÌ•e pour la presse payante que
pour la presse gratuite. Cette dernieÌ€re beÌ•neÌ•ficie dâ€™audience en progression et propose des tarifs
publicitaires bon marcheÌ•, ceux-ci eÌ•tant, selon Permikael Jensen, preÌ•sident de Metro International,
infeÌ•rieurs de 10 % aÌ€ 25 % aÌ€ ceux de la presse payante sur le marcheÌ• francÌ§ais.

Avec un modeÌ€le eÌ•conomique fondeÌ• sur des couÌ‚ts reÌ•duits, la presse gratuite se caracteÌ•rise en premier
lieu par sa dimension internationale. Les deux premiers eÌ•diteurs de presse gratuite, le norveÌ•gien Schibsted
et le sueÌ•dois Metro International, ont ainsi multiplieÌ• les deÌ•clinaisons de leurs titres aÌ€ travers
lâ€™Europe, reÌ•pliquant sur tous les marcheÌ•s des meÌ•thodes eÌ•prouveÌ•es : pagination reÌ•duite, traitement
de lâ€™information limiteÌ•, reÌ•daction de petite taille, positionnement sur les cadres actifs urbains et les
jeunes lecteurs, ceux-laÌ€ meÌ‚me qui deÌ•laissent le plus la lecture des quotidiens payants, distribution
extreÌ‚mement mailleÌ•e sur les lieux de fort passage, notamment les transports en commun, toÌ‚t le matin
pour eÌ‚tre lus avant le premier contact avec la presse payante, que lâ€™on deÌ•couvre au bureau ou le soir
dans sa boiÌ‚te aux lettres. Une strateÌ•gie qui a jusquâ€™ici permis un deÌ•veloppement spectaculaire de la
presse gratuite dans la plupart des pays ouÌ€ elle sâ€™est implanteÌ•e, aÌ€ quelques exceptions preÌ€s,
comme lâ€™Allemagne notamment.
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Pour Metro International, lâ€™heure de la rentabilitÃ© a sonnÃ©

PreÌ•sent dans 18 pays avec 56 eÌ•ditions et une diffusion mondiale proche de 10 millions dâ€™exemplaires,
Metro International est le leader mondial de la presse gratuite. En 2008, le groupe est parvenu, malgreÌ• un
dernier trimestre difficile du fait de la chute des recettes publicitaires, aÌ€ afficher un beÌ•neÌ•fice net de 4,06
millions de dollars (3,15 millions dâ€™euros), contre une perte de 20,15 millions de dollars en 2007. Mais
ce reÌ•sultat positif masque les difficulteÌ•s du groupe qui beÌ•neÌ•ficie, pour lâ€™anneÌ•e 2008, dâ€™un
reÌ•sultat exceptionnel avec la vente, en mai 2008, de 35 % de sa participation dans sa filiale sueÌ•doise aÌ€
son concurrent norveÌ•gien Schibsted pour 350 millions de couronnes sueÌ•doises (35,4 millions dâ€™euros).
En effet, en 2008, le chiffre dâ€™affaires de Metro International est en repli de 10,7 % aÌ€ 29,47 millions
de dollars. Le reÌ•sultat du groupe est en fait fortement peÌ•naliseÌ• par les pertes sur les marcheÌ•s les plus
toucheÌ•s par la crise eÌ•conomique, le sud de lâ€™Europe avec lâ€™Espagne, lâ€™Italie, le Portugal et la
France, enfin les Etats-Unis. Ces difficulteÌ•s ont entraiÌ‚neÌ• la convocation dâ€™une assembleÌ•e geÌ•neÌ•rale
extraordinaire du groupe, le 24 feÌ•vrier 2009, pour proceÌ•der aÌ€ une augmentation de capital de 52 millions
dâ€™euros, afin de permettre aÌ€ Metro International de faire face au remboursement dâ€™une partie de
ses dettes arrivant aÌ€ eÌ•cheÌ•ance. Kinnevik, actionnaire principal de Metro International avec 44 % du
capital du groupe, a financeÌ• la recapitalisation. En meÌ‚me temps, Kinnevik annoncÌ§ait avoir recÌ§u une
offre dâ€™achat, sans donner dâ€™indication sur le repreneur potentiel, attisant ainsi la speÌ•culation sur le
titre du groupe Metro. Le 20 avril 2009, jour de la publication de ses reÌ•sultats trimestriels, Metro confirmait
ne pas eÌ‚tre parvenu aÌ€ un accord avec son repreneur potentiel, ce qui entraiÌ‚na le jour meÌ‚me une chute
de 40 % du titre en bourse. Lâ€™anneÌ•e 2009 sâ€™annonce difficile : au premier trimestre, le chiffre
dâ€™affaires est en recul de 24 % sur un an, aÌ€ 55,6 millions dâ€™euros, chute rameneÌ•e aÌ€ 19 % si
lâ€™on deÌ•duit la disparition du chiffre dâ€™affaires geÌ•neÌ•reÌ• un an plus toÌ‚t pour la meÌ‚me peÌ•riode par
Metro Espagne. En effet, Metro International multiplie les reÌ•ductions de couÌ‚ts, qui se sont traduites, en
Espagne, par lâ€™arreÌ‚t de la publication du gratuit du groupe.
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En novembre 2008, Metro a ainsi annonceÌ• une reÌ•duction de ses effectifs de 20 aÌ€ 25 % au Danemark ; le
groupe preÌ•pare par ailleurs le licenciement dâ€™une dizaine de salarieÌ•s en France sur un effectif de cent
personnes. Sur le marcheÌ• espagnol, le groupe a simplement deÌ•cideÌ• de mettre fin aÌ€ la parution de son
quotidien gratuit, le 29 janvier 2009, invoquant des Â« pertes intenables Â», estimeÌ•es aÌ€ 5 millions
dâ€™euros en 2008. LanceÌ• en 2001 et distribueÌ• dans les sept principales villes espagnoles, Metro Espagne
eÌ•tait le cinquieÌ€me quotidien du pays, avec 1,8 million de lecteurs. ConcurrenceÌ• par 20 Minutos, leaderde
la presse gratuite sur le marcheÌ• espagnol, marcheÌ• satureÌ• par ailleurs du fait de lâ€™existence de deux
autres gratuits, Que ! et ADN, Metro Espagne avait deÌ•jaÌ€ reÌ•duit ses effectifs dâ€™une trentaine de
personnes en deÌ•cembre 2008 et limiteÌ• sa pagination afin de diminuer ses couÌ‚ts de production. Cela
nâ€™aura manifestement pas suffi, notamment aÌ€ cause de la chute importante du marcheÌ• publicitaire
espagnol, de 16 % en 2008 selon lâ€™Association des eÌ•diteurs de quotidiens espagnols (AEDE).
Dâ€™autres fermetures de gratuits ne sont pas aÌ€ exclure, la strateÌ•gie du groupe Metro International eÌ•tant
de ceÌ•der ou de fusionner tous ses titres dans les pays ouÌ€ il nâ€™occupe pas la premieÌ€re ou la
deuxieÌ€me place sur le marcheÌ• des gratuits.

Schibsted diminue Ã©galement ses coÃ»ts et participe Ã  la consolidation du secteur

A lâ€™instar de Metro International, qui a preÌ•feÌ•reÌ• se retirer du marcheÌ• espagnol, satureÌ•, plutoÌ‚t que de
prendre le risque de pertes reÌ•currentes, Schibsted participe aussi aÌ€ la consolidation du marcheÌ• des
gratuits. ApreÌ€s eÌ‚tre monteÌ• dans le capital de lâ€™eÌ•dition sueÌ•doise de Metro, Schibsted a cesseÌ• la
parution de Punkt sur le marcheÌ• sueÌ•dois, son quotidien gratuit lanceÌ• en octobre 2006 et deÌ•ficitaire depuis
ses deÌ•buts. Lâ€™objectif est de consolider le marche sueÌ•dois des gratuits, dans un pays de 9 millions
dâ€™habitants seulement. ApreÌ€s lâ€™entreÌ•e de Schibsted dans le capital de Metro SueÌ€de, une reÌ•gie
publicitaire commune a par ailleurs eÌ•teÌ• mise en place avec lâ€™autre quotidien gratuit de Schibsted sur le
marcheÌ•, Aftonbladet. En SueÌ€de, Schibsted est eÌ•galement preÌ•sent dans la presse avec le quotidien 
Svenska Dagbladet.

A lâ€™eÌ•vidence, il nâ€™y a de place, sur les marcheÌ•s europeÌ•ens, que pour trois, voire quatre journaux
gratuits, les derniers entreÌ•s sur le marcheÌ• eÌ•tant les plus fragiles, avec les quotidiens du soir, qui ne
beÌ•neÌ•ficient pas des nouvelles Â« fraiÌ‚ches Â» du matin et qui doivent de ce fait adopter un
positionnement eÌ•ditorial plus proche de la presse populaire. Ainsi, aÌ€ lâ€™occasion du premier CongreÌ€s
mondial de la presse gratuite, en septembre 2009 aÌ€ Madrid, le professeur Piet Baker, de lâ€™universiteÌ•
dâ€™Amsterdam, notait que Â« en 2007, 23 titres, soit environ un dixieÌ€me du secteur, ont mis la cleÌ• 
sous la porte, et 12 autres depuis le deÌ•but de lâ€™anneÌ•e 2008 Â». Ce fut le cas notamment au Danemark,
ouÌ€ le dernier entreÌ• sur le marcheÌ•, le gratuit Nyhedsavisen, a cesseÌ• de paraiÌ‚tre le 1er septembre 2008, le
marcheÌ• eÌ•tant deÌ•sormais partageÌ• entre trois titres, MetroXpress, 24timer et Urban. Ce fut encore le cas en
ReÌ•publique tcheÌ€que ouÌ€ le groupe suisse Ringier a deÌ•cideÌ• dâ€™arreÌ‚ter, le 19 deÌ•cembre 2008, la
parution de son gratuit 24 Hodin, lanceÌ• en novembre 2005. En Italie, le groupe Il Sole 24 Ore a deÌ•cideÌ•
dâ€™arreÌ‚ter, le 1er avril, la parution de son gratuit 24 Minuti. LanceÌ• fin 2006, parmi les derniers arriveÌ•s
sur le marcheÌ• italien des gratuits, 24 Minuti eÌ•tait diffuseÌ• aÌ€ 200 000 exemplaires aÌ€ Milan et 250 000
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exemplaires aÌ€ Rome.

Pour tous les groupes de presse, la restructuration du secteur Â« gratuit Â» est donc commenceÌ•e, ce qui se
traduit chez Schibsted par un plan de reÌ•duction des couÌ‚ts, 25 postes devant eÌ‚tre supprimeÌ•s au niveau du
sieÌ€ge, mais eÌ•galement en Espagne ouÌ€ le marcheÌ• de la presse gratuite est le plus difficile. Au
quatrieÌ€me trimestre 2008, les recettes publicitaires de 20 Minutos ont ainsi chuteÌ• de 31 %. Les effectifs
de 20 Minutos, le quotidien pourtant le plus lu du pays et qui devrait beÌ•neÌ•ficier du retrait de Metro, ont
eÌ•teÌ• restreints de 10 %, sa pagination a eÌ•galement eÌ•teÌ• reÌ•duite, alors que certaines imprimeries du groupe
seront fermeÌ•es dans la peÌ•ninsule IbeÌ•rique. Le groupe Schibsted est en effet confronteÌ• aÌ€ des impeÌ•ratifs
nouveaux qui lâ€™obligent aÌ€ se reÌ•organiser. BeÌ•neÌ•ficiaire en 2007 (635 millions de couronnes, soit 71,2
millions dâ€™euros), le groupe a annonceÌ•, lors de la preÌ•sentation de ses reÌ•sultats le 27 feÌ•vrier 2009,
eÌ‚tre deÌ•ficitaire pour lâ€™anneÌ•e 2008, avec une perte de 906 millions de couronnes (102,6 millions
dâ€™euros) pour un chiffre dâ€™affaires de 13,6 milliards de couronnes. Et lâ€™anneÌ•e 2009
sâ€™annonce encore plus difficile que 2008, cette dernieÌ€re ayant eÌ•teÌ• peÌ•naliseÌ•e essentiellement par la
deÌ•gradation de la situation au quatrieÌ€me trimestre.

En France, le marchÃ© de la presse gratuite frÃ´le la saturation

La saturation du marcheÌ• de la presse gratuite est directement lieÌ•e aÌ€ la saturation du marcheÌ• publicitaire ;
celui-ci nâ€™eÌ•tant pas extensible aÌ€ lâ€™infini, ce qui est pris par la presse gratuite devant eÌ‚tre en
partie conquis sur les autres postes des Â« deÌ•penses meÌ•dias Â» des annonceurs. Ainsi, en France, les
chiffres Yacast 2008 mettent en eÌ•vidence le dynamisme des gratuits sur le marcheÌ• publicitaire, ces
derniers enregistrant une hausse de 24,2 % en valeur de leurs recettes publicitaires brutes, aÌ€ 376 millions,
et de 12,3 % en volume. MalgreÌ• ce dynamisme, les 376 millions dâ€™euros de recettes publicitaires
brutes, avant neÌ•gociation, peinent aÌ€ assurer, aÌ€ eux seuls, des beÌ•neÌ•fices aux quatre grands quotidiens
dâ€™information gratuits du territoire : 20 Minutes, Metro, Direct Soir et Direct Matin.

Le premier gratuit de France, 20 Minutes, a une diffusion supeÌ•rieure aÌ€ 780 000 exemplaires en 2008,
avec ses huit eÌ•ditions locales. LanceÌ• en 2002, comme son concurrent Metro, il a reÌ•aliseÌ• un beÌ•neÌ•fice de
0,7 million dâ€™euros pour la premieÌ€re fois en 2008, contre une perte de 1,7 million dâ€™euro en 2007,
pour un chiffre dâ€™affaires de 50,4 millions dâ€™euros en 2008, en hausse de 11 %. DeÌ•jaÌ€
beÌ•neÌ•ficiaire en 2007 aÌ€ hauteur de 0,3 million dâ€™euros, le quotidien papier affiche un beÌ•neÌ•fice de
3,2 millions dâ€™euros en 2008, alors que le site Internet est en perte de 2,5 millions dâ€™euros, contre
une perte de 2 millions dâ€™euros en 2007, du fait des investissements consentis pour son deÌ•veloppement.
En effet, 20 Minutes, qui a stabiliseÌ• son reÌ•seau de distribution en France depuis 2005, cherche dâ€™abord
aÌ€ augmenter son audience tous supports, une politique dâ€™investissement qui a longtemps reporteÌ•
lâ€™atteinte de son point dâ€™eÌ•quilibre financier.

Pour 20 Minutes, la rentabiliteÌ• passe par le deÌ•veloppement du support imprimeÌ• et les synergies avec
Internet, la presse gratuite retrouvant en ligne un modeÌ€le eÌ•conomique comparable, mais sur un support
ouÌ€ lâ€™offre dâ€™information est beaucoup plus importante et la concurrence immanquablement plus
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rude. Le site de 20 Minutes se place au quatrieÌ€me rang des sites dâ€™information en France. Il sert
deÌ•sormais de tremplin au site eÌ•conomique lanceÌ• par le groupe en octobre 2008, baptiseÌ• e24, deÌ•clinaison
dâ€™un concept deÌ•veloppeÌ• par Schibsted en SueÌ€de en octobre 2005, puis au Pays-Bas et en NorveÌ€ge.
Par le trafic que 20 Minutes renvoie vers e24, le site eÌ•tant deÌ•tenu aÌ€ 70 % par Schibsted et 30 % par 20
Minutes France, le nouveau site dâ€™information eÌ•conomique compte sâ€™imposer dans le paysage de la
presse et devenir Â« le MTV de la presse eÌ•conomique Â», un support facile dâ€™acceÌ€s, destineÌ• aux
cadres moyens, donc moins eÌ•litiste que ses concurrents imprimeÌ•s La Tribune et Les Echos. En janvier
2009, e24 affichait une audience de 340 000 visiteurs uniques mensuels, 50 % du trafic eÌ•tant ameneÌ• par
20minutes.fr.

LanceÌ• en feÌ•vrier 2002, Metro France est le seul quotidien gratuit dâ€™information aÌ€ avoir eÌ•teÌ•
rentable, durant trois anneÌ•es conseÌ•cutives, entre 2005 et 2007. ApreÌ€s un quatrieÌ€me trimestre 2008
deÌ•ficitaire, lâ€™eÌ•dition francÌ§aise de Metro a duÌ‚ annoncer un reÌ•sultat neÌ•gatif en 2008, avec un chiffre
dâ€™affaires en recul de 3 %. En deÌ•cembre 2008, le groupe envisageait de se seÌ•parer dâ€™une dizaine de
salarieÌ•s, soit 10 % de ses effectifs en France, afin de reÌ•duire ses couÌ‚ts, anticipant une anneÌ•e 2009 encore
plus difficile que 2008. Par ailleurs, son eÌ•dition locale de Bordeaux sera supprimeÌ•e et remplaceÌ•e par
lâ€™eÌ•dition nationale de Metro, une eÌ•volution qui conduit aÌ€ supprimer cinq postes dans la capitale
girondine.

Les deux autres gratuits sur le marcheÌ• francÌ§ais ont eÌ•teÌ• lanceÌ•s par Vincent BolloreÌ•, en juin 2006 Direct 
Soir, et en feÌ•vrier 2007 Matin Plus, ce dernier ayant eÌ•teÌ• rebaptiseÌ• Direct Matin. ArriveÌ• tardivement sur
le marcheÌ•, le groupe BolloreÌ• nâ€™attend pas la rentabiliteÌ• avant 2012 ou 2013, les pertes des deux titres
avoisinant 25 millions dâ€™euros pour lâ€™exercice 2008. Le groupe poursuit neÌ•anmoins ses
investissements afin de renforcer son offre nationale. En 2009, apreÌ€s avoir lanceÌ• Direct Nice en janvier,
puis Direct Toulouse en mars, BolloreÌ• devrait lancer une nouvelle eÌ•dition de Direct Matin aÌ€ Strasbourg,
qui viendra ainsi compleÌ•ter la couverture du territoire, des eÌ•ditions locales existant deÌ•jaÌ€ aÌ€ Paris,
Bordeaux, Lille, Lyon, Marseille, Montpellier et Nantes. Ces lancements devraient permettre au groupe de
porter la diffusion de Direct Matin de 400 000 aÌ€ 450 000 exemplaires, auxquels il faut ajouter les 400 000
exemplaires de Direct Soir, eÌ•diteÌ• en partenariat avec le groupe Le Monde.

Avec quatre quotidiens gratuits, le marchÃ© franÃ§ais pourrait eÌ‚tre consideÌ•reÌ• comme trop encombreÌ• et
des rapprochements devraient sâ€™imposer entre les titres. Mais chacun des gratuits nationaux est adosseÌ•
aÌ€ un groupe capable de supporter des pertes, le temps dâ€™installer sa marque et de diversifier ses
activiteÌ•s. Le moment de la consolidation risque donc dâ€™eÌ‚tre encore longtemps reporteÌ•. Direct Soir est
controÌ‚leÌ• entieÌ€rement par le groupe BolloreÌ•, Direct Matin eÌ•tant controÌ‚leÌ•, pour son eÌ•dition
parisienne, par le groupe BolloreÌ• et le groupe Le Monde, qui en deÌ•tient 30 %. 20 Minutes est deÌ•tenu aÌ€
pariteÌ• par Schibsted et Ouest France ; Metro France, quant aÌ€ lui, est deÌ•tenu par le groupe Metro
International et TF1, preÌ•sent aÌ€ hauteur de 34 % dans le quotidien gratuit.
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