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Touchel e par les difficultelss du marchel« publicitaire, la presse gratuite amorce un
mouvement de consolidation

Description

Portelee par la hausse continue des delspenses publicitaires depuis le delsbut des annelees 2000, la presse
gratuite est touchel e de plein fouet par les difficulteles du marchel publicitaire. Les deux grands groupes de
presse gratuite, Metro International et Schibsted, ont chacun mis en place un plan de releduction des coul, ts.
Certains titres non rentables sont fermeles, comme20 Minutes en Espagne. Pour les derniers arriveles sur le
marchele de la presse gratuite, sauf cas exceptionnel comme la France oul€ les gratuits sont adossel s al € de
grands groupes, survivre en peleriode de crise devient difficile.

La particularitele de la presse gratuite est avant tout son extrel,me sensibilitele al€ la conjoncture
eleconomique : financelse al€ 100 % par la publicitels, ne bel+nelsficiant que de peu da&€™aides de |4€™Etat
dans les pays oul€ le soutien al€ la presse est institutionnalisels, la presse gratuite delepend des budgets de
communication des annonceurs, les premiers toucheles en cas de crise elsconomique, bien quaE™ils soient
parmi les plus dynamiques dans les peleriodes de prospelsritele. Aussi tous les titres de la presse gratuite
sa€™attendent-ils al€ une annelee 2009 difficile, qui le sera plus ou moins selon les diffelerents marcheles,
avec chacun ses particularitelss. A |&€™exception des pays oul€ le marchels des gratuits est le plus
encombrels, |es titres gratuits espel€rent toutefois tirer leur elepingle du jeu. Car la baisse des investissements
publicitaires, si elle touche toutes les catelegories de presse, est plus marquelse pour la presse payante que
pour la presse gratuite. Cette derniel€re belenel«ficie dd€™audience en progression et propose des tarifs
publicitaires bon marchels, ceux-ci eletant, selon Permikael Jensen, prelesident de Metro International,
infelsrieurs de 10 % al€ 25 % al € ceux de la presse payante sur le marchel s franci 8ais.

Avec un model€le el«conomique fondels sur des coul, ts rel«duits, la presse gratuite se caractelsrise en premier
lieu par sa dimension internationale. Les deux premiers el«diteurs de presse gratuite, le norvel«gien Schibsted
et le sueledois Metro International, ont ainsi multipliele les delsclinaisons de leurs titres al€ travers
|&E™Europe, relepliquant sur tous les marcheles des melethodes elsprouvelees : pagination releduite, traitement
de I&€™information limitele, reledaction de petite taille, positionnement sur les cadres actifs urbains et les
jeunes lecteurs, ceux-lal€ mel,me qui delelaissent le plus la lecture des quotidiens payants, distribution
extrel,mement maillelee sur les lieux de fort passage, notamment les transports en commun, tol,t le matin
pour €l tre lus avant le premier contact avec la presse payante, que 1&€™on delecouvre au bureau ou le soir
dans sa boil, te aux lettres. Une stratelegie qui a jusquaE™ici permis un del«veloppement spectaculaire de la
presse gratuite dans la plupart des pays oul€ elle s3€™est implantelee, al€ quelques exceptions prel€s,
comme |&E™ Allemagne notamment.
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Pour Metro International, IA€™heur e de la rentabilitA© a sonnA©

Prelesent dans 18 pays avec 56 elditions et une diffusion mondiale proche de 10 millions d&€™exemplaires,
Metro International est e leader mondia de la presse gratuite. En 2008, e groupe est parvenu, malgrels un
dernier trimestre difficile du fait de la chute des recettes publicitaires, al€ afficher un belsnel«fice net de 4,06
millions de dollars (3,15 millions d&€™euros), contre une perte de 20,15 millions de dollars en 2007. Mais

ce relesultat positif masque les difficulteles du groupe qui belenelsficie, pour 1&€™annelse 2008, d4€™un
relesultat exceptionnel avec la vente, en mai 2008, de 35 % de sa participation dans sa filiale sueledoise al€
son concurrent norvel egien Schibsted pour 350 millions de couronnes suel «doises (35,4 millions d4€™euros).
En effet, en 2008, le chiffre da&€™affaires de Metro International est en repli de 10,7 % al€ 29,47 millions

de dollars. Le relesultat du groupe est en fait fortement pelenalisels par les pertes sur les marcheles les plus
touchelss par la crise eleconomique, le sud de I12€™Europe avec |38€™Espagne, |14€™ ltalie, le Portuga et la
France, enfin les Etats-Unis. Ces difficultels ont entrail, nele la convocation d&€™une assemblelse gelenelerale
extraordinaire du groupe, le 24 felsvrier 2009, pour procel+der al€ une augmentation de capital de 52 millions
da€™euros, afin de permettre al€ Metro International de faire face au remboursement d&€™une partie de
ses dettes arrivant al€ elecheleance. Kinnevik, actionnaire principal de Metro International avec 44 % du
capital du groupe, a financele |a recapitaisation. En mel, me temps, Kinnevik annoncl&ait avoir reci§u une
offre d&€™achat, sans donner d4€™indication sur le repreneur potentiel, attisant ainsi la speleculation sur le
titre du groupe Metro. Le 20 avril 2009, jour de la publication de ses relesultats trimestriels, Metro confirmait

ne pas el, tre parvenu al€ un accord avec son repreneur potentiel, ce qui entrail, na le jour mel, me une chute

de 40 % du titre en bourse. L&E™annelse 2009 sa€™annonce difficile : au premier trimestre, le chiffre
daE™affaires est en recul de 24 % sur un an, al€ 55,6 millions d3€™euros, chute ramenelse al€ 19 % s
|&E™on delduit |a disparition du chiffre dA&€™affaires gelenelerele un an plus tol, t pour la mel, me pelsriode par
Metro Espagne. En effet, Metro International multiplie les releductions de coul, ts, qui se sont traduites, en
Espagne, par |38€™arrel, t de la publication du gratuit du groupe.
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En novembre 2008, Metro a ainsi annoncel« une rel«duction de ses effectifs de 20 al€ 25 % au Danemark ; le
groupe prelepare par ailleurs le licenciement d4€™une dizaine de salariel*s en France sur un effectif de cent
personnes. Sur le marchele espagnol, le groupe a simplement delecidels de mettre fin al€ la parution de son
quotidien gratuit, le 29 janvier 2009, invoquant des A« pertes intenables A», estimelees a€ 5 millions
da€™euros en 2008. Lancels en 2001 et distribuel» dans les sept principal es villes espagnol edyletro Espagne
el+tait le cinquiel€me quotidien du pays, avec 1,8 million de lecteurs. Concurrencels pa20 Minutos, leaderde
la presse gratuite sur le marchele espagnol, marchels saturele par ailleurs du fait de [&€™existence de deux
autres gratuits, Que ! et ADN, Metro Espagne avait delejal€ releduit ses effectifs d&€™une trentaine de
personnes en delecembre 2008 et limitele sa pagination afin de diminuer ses coul,ts de production. Cela
na€™aura manifestement pas suffi, notamment al€ cause de la chute importante du marchele publicitaire
espagnol, de 16 % en 2008 selon |&€™Association des elediteurs de quotidiens espagnols (AEDE).
DaE™autres fermetures de gratuits ne sont pas al€ exclure, |a stratel «gie du groupe Metro International el stant
de celeder ou de fusionner tous ses titres dans les pays oul€ il n&E™occupe pas la premiel€re ou la
deuxiel€me place sur le marchels des gratuits.

Schibsted diminue A©galement ses coAxts et participe A la consolidation du secteur

A |&€™instar de Metro International, qui a prelefelerele se retirer du marchele espagnol, saturele, plutol,t que de
prendre le risque de pertes relecurrentes, Schibsted participe auss al€ la consolidation du marchels des
gratuits. Aprel€s el,tre montele dans le capital de 1&€™el«dition suelsdoise ddetro, Schibsted a cessels la
parution de Punkt sur le marchele suel+dois, son quotidien gratuit lancel en octobre 2006 et del«ficitaire depuis
ses delebuts. L&E™objectif est de consolider le marche suelsdois des gratuits, dans un pays de 9 millions
da€™habitants seulement. Aprel€s 1a€™entrelse deSchibsted dans le capital de Metro Suel€de, une relegie
publicitaire commune a par ailleurs elstele mise en place avec |14€™autre quotidien gratuit d&chibsted sur le
marchel, Aftonbladet. En Suel€de, Schibsted est elegalement prelesent dans la presse avec le quotidien
Svenska Dagbladet.

A 15E™elsvidence, il NA€™Yy a de place, sur les marcheles europeleens, que pour trois, voire quatre journaux
gratuits, les derniers entreles sur le marchele eletant les plus fragiles, avec les quotidiens du soir, qui ne
beleneisficient pas des nouvelles A« frail,ches A» du matin et qui doivent de ce fait adopter un
positionnement el«ditorial plus proche de la presse populaire. Ainsi, al€ 1&€™occasion du premier Congrel€s
mondial de la presse gratuite, en septembre 2009 al€ Madrid, le professeur Piet Baker, de |&E™universitel e
daE™Amsterdam, notait que A« en 2007, 23 titres, soit environ un dixiel€me du secteur, ont mis la clele
sous la porte, et 12 autres depuis le delsbut de |a€™annelse 2008\». Ce fut le cas notamment au Danemark,
oul€ le dernier entrele sur le marchele, |e gratuillyhedsavisen, a cessele de parail, tre le £ septembre 2008, le
marchele elstant delesormais partagel« entre trois titretroXpress, 24timer et Urban. Ce fut encore le cas en
Rel«publique tchel€que oul€ le groupe suisse Ringier a delscidels da€™arrel, ter, le 19 delecembre 2008, la
parution de son gratuit 24 Hodin, lancels en novembre 2005. En Italie, le groupe Il Sole 24 Ore a del«cidels
da€™arrel, ter, le 1" avril, la parution de son gratuit 24 Minuti. Lancele fin 2006, parmi les derniers arrivelss
sur le marchele italien des gratuits,24 Minuti eltait diffusele al€ 200 000 exemplaires al€ Milan et 250 000
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exemplaires al € Rome.

Pour tous les groupes de presse, la restructuration du secteur A« gratuit A» est donc commencel«e, ce qui se
traduit chez Schibsted par un plan de rel~duction des coul, ts, 25 postes devant el, tre supprimeles au niveau du
siel€ge, mais elegalement en Espagne oul€ le marchele de la presse gratuite est le plus difficile. Au
quatriel€me trimestre 2008, les recettes publicitaires de 20 Minutos ont ainsi chutele de 31 %. Les effectifs

de 20 Minutos, le quotidien pourtant le plus lu du pays et qui devrait belenel«ficier du retrait ddletro, ont
elotel restreints de 10 %, sa pagination a elsgalement elstel« rel«duite, alors que certaines imprimeries du groupe
seront fermel »es dans la pel*ninsule Ibelsrique. Le groupe Schibsted est en effet confrontele al€ des impel eratifs
nouveaux qui |3€™obligent al€ se relsorganiser. Belenel«ficiaire en 2007 (635 millions de couronnes, soit 71,2
millions d4€™euros), le groupe a annoncels, lors de la prelesentation de ses relesultats le 27 felsvrier 2009,
el, tre del«ficitaire pour |1&€™annelee 2008, avec une perte de 906 millions de couronnes (102,6 millions
da&€™euros) pour un chiffre da€™affaires de 13,6 milliards de couronnes. Et |&€™annelee 2009
s&€™annonce encore plus difficile que 2008, cette derniel€re ayant elstele pelenalisel+e essentiellement par la
delegradation de la situation au quatriel€me trimestre.

En France, le marchA®© de la presse gratuite frA’lela saturation

L a saturation du marchel de la presse gratuite est directement liel e al€ la saturation du marchele publicitaire ;
celui-ci N&E™elstant pas extensible al€ 14€™infini, ce qui est pris par la presse gratuite devant el,tre en
partie conquis sur les autres postes des A« delspenses meledias A» des annonceurs. Ainsi, en France, les
chiffres Yacast 2008 mettent en elevidence le dynamisme des gratuits sur le marchele publicitaire, ces
derniers enregistrant une hausse de 24,2 % en valeur de leurs recettes publicitaires brutes, al€ 376 millions,

et de 12,3 % en volume. Malgrele ce dynamisme, les 376 millions da€™euros de recettes publicitaires
brutes, avant nelegociation, peinent al€ assurer, al€ eux seuls, des belenelsfices aux quatre grands quotidiens
daé€™information gratuits du territoire : 20 Minutes, Metro, Direct Soir et Direct Matin.

Le premier gratuit de France, 20 Minutes, a une diffusion supelerieure al€ 780 000 exemplaires en 2008,
avec ses huit el«ditions locales. Lancels en 2002, comme son concurrenietro, il arelsalisels un belenel«fice de
0,7 million d4€™euros pour la premiel€re fois en 2008, contre une perte de 1,7 million d&€™euro en 2007,
pour un chiffre da&€™affaires de 50,4 millions da€™euros en 2008, en hausse de 11 %. Delsjal€
belenel«ficiaire en 2007 al€ hauteur de 0,3 million d&€™euros, le quotidien papier affiche un belenelfice de
3,2 millions d&€™euros en 2008, aors que le site Internet est en perte de 2,5 millions d&€™euros, contre
une perte de 2 millions d&€™euros en 2007, du fait des investissements consentis pour son del svel oppement.
En effet, 20 Minutes, qui a stabilisel« son releseau de distribution en France depuis 2005, cherche da€™abord
al€ augmenter son audience tous supports, une politique da€™investissement qui a longtemps reportel e
|4€™ atteinte de son point d&€™el «quilibre financier.

Pour 20 Minutes, la rentabilitels passe par le delsveloppement du support imprimele et les synergies avec
Internet, la presse gratuite retrouvant en ligne un model€le eleconomique comparable, mais sur un support
oul€ 1&€™offre d&€™information est beaucoup plus importante et la concurrence immanguablement plus
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rude. Le site de 20 Minutes se place au quatriel€me rang des sites da€™information en France. 1l sert
delssormais de tremplin au site el«conomique lancels par le groupe en octobre 2008, baptiseR4, delsclinaison
da€™un concept delsveloppel par Schibsted en Suel€de en octobre 2005, puis au Pays-Bas et en Norvel€ge.
Par le trafic que 20 Minutes renvoie vers €24, |e site elstant deltenu al€ 70 % par Schibsted et 30 % par 20
Minutes France, le nouveau site d&€™information el«conomique compte S3€™imposer dans |e paysage de la
presse et devenir A« le MTV de la presse eleconomiqueA», un support facile da€™accel€s, destinele aux
cadres moyens, donc moins ellitiste que ses concurrents imprimeleta Tribune et Les Echos. En janvier
2009, e24 affichait une audience de 340 000 visiteurs uniques mensuels, 50 % du trafic eletant amenels par
20minutesfr.

Lancele en felevrier 2002Metro France est le seul quotidien gratuit da€™information al€ avoir elstele
rentable, durant trois annelees conselscutives, entre 2005 et 2007. Aprel€s un quatriel€me trimestre 2008
del «ficitaire, |&€™el«dition francl8aise de Metro a dul, annoncer un relesultat nelegatif en 2008, avec un chiffre
da€™affaires en recul de 3 %. En delecembre 2008, |e groupe envisagesit de se seleparer da4€™une dizaine de
salarieles, soit 10 % de ses effectifs en France, afin de releduire ses coul, ts, anticipant une annel»e 2009 encore
plus difficile que 2008. Par ailleurs, son elsdition locale de Bordeaux sera supprimelee et remplacelee par
|&E™el dition nationale deMetro, une elevolution qui conduit al€ supprimer cing postes dans la capitae
girondine.

L es deux autres gratuits sur le marchel» franci8ais ont elstel lancel s par Vincent Bollorele, en juin 2006ect
Soir, et en felsvrier 2007Matin Plus, ce dernier ayant elstel rebaptiseDirect Matin. Arrivele tardivement sur
le marchele, le groupe Bollorels n&€™attend pas la rentabilitels avant 2012 ou 2013, les pertes des deux titres
avoisinant 25 millions da€™euros pour |&€™exercice 2008. Le groupe poursuit neleanmoins ses
investissements afin de renforcer son offre nationale. En 2009, aprel€s avoir lancel«Direct Nice en janvier,
puis Direct Toulouse en mars, Bollorele devrait lancer une nouvelle el«dition dBirect Matin al€ Strasbourg,
qui viendra ainsi compleleter la couverture du territoire, des eleditions locales existant delsjal€ al€ Paris,
Bordeaux, Lille, Lyon, Marseille, Montpellier et Nantes. Ces lancements devraient permettre au groupe de
porter ladiffusion de Direct Matin de 400 000 al€ 450 000 exemplaires, auxquelsil faut ajouter les 400 000
exemplaires de Direct Soir, eleditel* en partenariat avec e groupe Le Monde.

Avec quatre quotidiens gratuits, le marchA© franAS8ais pourrait el, tre considelsrele comme trop encombrele et
des rapprochements devraient SB™imposer entre les titres. Mais chacun des gratuits nationaux est adossel e
al€ un groupe capable de supporter des pertes, le temps da€™installer sa marque et de diversifier ses
activiteles. Le moment de la consolidation risque donc d4€™el, tre encore |ongtemps reportel Direct Soir est
control,lele entiel€rement par le groupe Bollorele Direct Matin eletant control,lele, pour son eledition
parisienne, par le groupe Bollorel« et le groupe Le Monde, qui en deletient 30 %20 Minutes est delstenu al€
paritele par Schibsted et Ouest France ;Metro France, quant al€ lui, est delstenu par le groupe Metro
International et TF1, prelesent al€ hauteur de 34 % dans le quotidien gratuit.

Sources::
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