
La presse sur le Web. Les eÌ•diteurs de presse entendent changer la donne de
lâ€™information sur Internet

Description

A lâ€™occasion de son congreÌ€s annuel, tenu aÌ€ Hyderabad en deÌ•cembre 2009, la World Association of
Newspapers a reconnu, par la voix de son preÌ•sident, que la presse avait eÌ•choueÌ•, collectivement, aÌ€ faire
valoir son Â« copyright Â» sur Internet, tant du point de vue de la valorisation eÌ•conomique que du point de
vue, plus probleÌ•matique, de la circulation en ligne des articles, repris par les agreÌ•gateurs dâ€™information
comme Google News. Google a dâ€™ailleurs eÌ•teÌ• critiqueÌ• aÌ€ cette occasion parce quâ€™il parvient sur
Internet aÌ€ capter une grande part des ressources publicitaires en Â« organisant lâ€™information Â», sans
la produire. A tel point que la presse, au-delaÌ€ de la neÌ•cessaire remise en question de ses strateÌ•gies en
ligne et hors-ligne, reproche aÌ€ Google dâ€™eÌ‚tre en partie la cause de ses malheurs.

Du mirage Internet aux dÃ©sillusions : dix ans de presse offerte sur le Web !

Lâ€™anneÌ•e 2009 aura eÌ•teÌ• deÌ•cisive pour la presse dans la mesure ouÌ€ elle a mis fin aÌ€
lâ€™enthousiasme des titres face aux (fausses) promesses de lâ€™Internet. Ces dernieÌ€res ont prospeÌ•reÌ•
tout au long des anneÌ•es 2000 dans la mesure ouÌ€ Internet, beÌ•neÌ•ficiant dâ€™une croissance publicitaire
exceptionnelle, a eÌ•teÌ• preÌ•senteÌ• comme le nouveau relais de croissance pour les titres de presse. En effet,
peÌ•naliseÌ•e par des couÌ‚ts de production et de distribution importants, la presse peine aÌ€ eÌ‚tre rentable
dans lâ€™univers papier ouÌ€ les ventes reculent dâ€™anneÌ•e en anneÌ•e. En eÌ•quilibrant ses recettes et ses
deÌ•penses sur le papier, la presse a espeÌ•reÌ• utiliser Internet et ses ressources publicitaires comme un moyen
facile de geÌ•neÌ•rer des beÌ•neÌ•fices : preÌ•senteÌ• initialement comme un revenu de compleÌ•ment par rapport au
papier, le site Internet des quotidiens a eÌ•teÌ• Â« offert Â», il a mis en ligne gratuitement ce qui restait payant
dans la rue, la publiciteÌ• financÌ§ant cette mise aÌ€ disposition. Ce paradoxe nâ€™a pas eÌ•chappeÌ• aux
lecteurs qui refusent de plus en plus de payer pour lâ€™information, en ligne et hors ligne. Ainsi, le site du 
New York Times, qui a eÌ•teÌ• payant entre 2005 et 2007, a preÌ•feÌ•reÌ• revenir au tout gratuit aÌ€ deÌ•faut
dâ€™abonneÌ•s en nombre suffisant (230 000 apreÌ€s deux ans dâ€™expeÌ•rience). Il cumule actuellement
preÌ€s de 20 millions de visiteurs uniques par mois, ce qui en fait le site de presse le plus visiteÌ• aux Etats-
Unis. ParalleÌ€lement, en vingt ans, la diffusion des journaux aux Etats-Unis a chuteÌ• de 20 % pour atteindre
deÌ•sormais moins de 50 millions dâ€™exemplaires par jour.

Partant du constat que lâ€™information devient Â« gratuite Â» et que peu nombreux sont ceux preÌ‚ts aÌ€
la payer, un nouveau modeÌ€le eÌ•conomique pour la presse a eÌ•teÌ• testeÌ•, celui de la production et
distribution aÌ€ bas couÌ‚ts. Avec la crise eÌ•conomique et financieÌ€re mondiale depuis lâ€™automne 2008,
cette logique de reÌ•duction des couÌ‚ts sur les postes de deÌ•pense les plus importants a meÌ‚me conduit
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certains titres aÌ€ abandonner tout simplement la version papier du quotidien pour basculer dans un univers
tout en ligne. De revenus de compleÌ•ment, la publiciteÌ• sur Internet est devenue principale source de
financement de lâ€™information, dont le mode de production a, du meÌ‚me coup, eÌ•teÌ• profondeÌ•ment
modifieÌ•. En effet, les recettes de la presse en ligne sont sans commune mesure avec celles de la presse
papier et obligent les journaux uniquement en ligne aÌ€ produire une information aÌ€ bas couÌ‚t : aux Etats-
Unis, premier marcheÌ• publicitaire au monde, la publiciteÌ• en ligne ne repreÌ•sente que 10 % du chiffre
dâ€™affaires des groupes de presse.

Tous les titres ayant deÌ•cideÌ• dâ€™abandonner leur eÌ•dition papier ont reÌ•duit leurs effectifs, aÌ€ lâ€™instar
du Seattle Post Intelligencer et du Christian Science Monitor, qui ont respectivement migreÌ• en ligne le 17
et le 27 mars 2009. Le Seattle Post Intelligencer a supprimeÌ• au total 145 postes et rameneÌ• sa reÌ•daction aÌ€
20 journalistes, contre 150 pour la version papier, alors que le Christian Science Monitor a supprimeÌ• 17
postes sur 97. Pour ces deux journaux en ligne, la migration vers Internet sâ€™est traduite par une perte de
visiteurs uniques sur leur site dans les six mois qui ont suivi la disparition du papier, de 31 % pour le 
Christian Science Monitor et de 12 % pour le Seattle Post Intelligencer. Contre toute attente, un mois
apreÌ€s la fermeture de lâ€™eÌ•dition papier du Seattle Post Intelligencer, son ancien concurrent sur le
papier, le Seattle Times, voyait la freÌ•quentation de son site augmenter de 70 %.

Faut-il alors eÌ•tablir une correÌ•lation entre la force de la marque papier et son attrait en ligne ? Reste en tout
cas que la suppression de lâ€™eÌ•dition papier, en reÌ•duisant les couÌ‚ts et la taille des reÌ•dactions, nâ€™est
pas neÌ•cessairement une solution. Une eÌ•tude1 reÌ•cente de deux chercheurs de la Graduate School of
Journalism City University, aÌ€ Londres, analyse le cas du journal finlandais Taloussanomat qui est diffuseÌ•
exclusivement sur Internet depuis 2007, dix ans apreÌ€s sa creÌ•ation. Ce choix a permis au quotidien de
reÌ•duire ses couÌ‚ts de 52 %. Mais en meÌ‚me temps, en perdant la publiciteÌ• sur le papier et les recettes des
abonnements et des ventes au numeÌ•ro, les revenus du titre ont chuteÌ• de 75 %. Et la situation risque de ne
pas sâ€™inverser : la publiciteÌ• en ligne, notamment sur le marcheÌ• des bannieÌ€res, semble deÌ•sormais
avoir atteint un palier.

Lâ€™arriveÌ•e aÌ€ maturiteÌ• du marcheÌ• de la publiciteÌ• sur Internet change les perspectives pour la presse
en ligne. Sur le marcheÌ• francÌ§ais, avec une croissance de 31,5 % en brut des investissements publicitaires
dans la presse en ligne en 2008, les bannieÌ€res semblaient encore pouvoir presque tout financer aÌ€ terme.
Avec un marcheÌ• des bannieÌ€res en recul de 6 % en 2009, selon les premiers chiffres communiqueÌ•s par le
Syndicat des reÌ•gies Internet, le verdict est moins suÌ‚r : la fin dâ€™une croissance aÌ€ deux chiffres pour
les bannieÌ€res afficheÌ•es sur les sites de presse annonce en meÌ‚me temps la fin du tout gratuit. Sans
surprise, le retour du paiement sur Internet est envisageÌ•. Sâ€™agit-il pour autant dâ€™une remise en
question du tout gratuit ? A ce jour, une solution mixte lâ€™emporte, qualifieÌ•e de freemium par Chris
Anderson2, meÌ•lange dâ€™informations en acceÌ€s libre financeÌ•es par la publiciteÌ•, aÌ€ coÌ‚teÌ• de zones
payantes avec des contenus deÌ•sormais exclusifs.

La bonne Â« vieille recette Â» du double marchÃ©
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La logique freemium consiste pour de nombreux quotidiens aÌ€ chercher aÌ€ multiplier les sources de
revenus, addition donc des recettes de lâ€™eÌ•dition papier, des recettes de la publiciteÌ• en ligne et des
recettes du payant en ligne, quâ€™il sâ€™agisse dâ€™abonnements ou de micro-paiements avec achat des
articles aÌ€ lâ€™uniteÌ•. Câ€™est la strateÌ•gie actuelle du New York Times : le titre envisage de rendre
payant lâ€™acceÌ€s aÌ€ une partie de son site tout en conservant une grande partie gratuite afin de
preÌ•server ses recettes publicitaires en ligne, en meÌ‚me temps quâ€™il propose des abonnements sur les
nouveaux supports, en partenariat notamment avec Amazon sur son Kindle, ce qui lui permet de toucher une
nouvelle clienteÌ€le. En France, Les Echos, Le Monde, deÌ•sormais Lâ€™Express ou Le Figaro adoptent la
meÌ‚me strateÌ•gie de cumul des sources de revenus. Cette eÌ•volution, qui constitue en une premieÌ€re remise
en question du tout gratuit, reÌ•veÌ€le toutefois que certaines informations ne seront plus jamais payantes : les
informations geÌ•neÌ•rales non exclusives, sans traitement particulier, facilement accessibles en dehors des
sites de presse, quâ€™il sâ€™agisse des pages des portails qui diffusent les deÌ•peÌ‚ches des grandes
agences de presse, lesquelles ressemblent de plus en plus aÌ€ des articles, ou quâ€™il sâ€™agisse des
informations eÌ•crites sur les sites des chaiÌ‚nes de teÌ•leÌ•vision.

Autant dire que la presse en ligne revient aÌ€ son modeÌ€le eÌ•conomique historique, celui du double
marcheÌ•, la publiciteÌ• financÌ§ant une partie des journaux quand le paiement des internautes finance le reste.
Avec un premier grand changement : dans lâ€™univers papier, le double marcheÌ• fait baisser le couÌ‚t
dâ€™acceÌ€s pour le lecteur, qui doit toujours payer, alors que sur Internet le double marcheÌ• qui opeÌ€re
une distinction entre les lecteurs qui acceÌ€dent en payant aÌ€ toute lâ€™information et ceux qui se
contentent des principales news de la journeÌ•e sans rien deÌ•bourser. Et un second grand changement, deÌ•cisif
: la publiciteÌ• sur Internet, qui eÌ•tait aÌ€ lâ€™origine un compleÌ•ment de revenus venant compenser les
recettes perdues de lâ€™eÌ•dition papier, se transforme pour certains titres en source principale de revenus et
le paiement en ligne en nouveau compleÌ•ment de revenus. Nâ€™y a-t-il pas alors un probleÌ€me plus
profond de strateÌ•gie eÌ•conomique et dâ€™eÌ•tirement du marcheÌ•, faute de centre suffisamment rentable ?

Le financement publicitaire en ligne ne conduit-il pas aÌ€ une deÌ•valorisation dâ€™ensemble du produit
presse ? Il suffit de regarder les chiffres communiqueÌ•s par un grand groupe de presse britannique comme
Associated Newspapers, qui publie notamment le Daily Mail : le chiffre dâ€™affaires publicitaire du
groupe en 2008 est de 449 millions de livres, dont 9 millions pour la publiciteÌ• sur Internet, une somme
modique pour laquelle finalement la quasi-totaliteÌ• de lâ€™information produite par le groupe est mise aÌ€
la disposition des internautes.

Face aÌ€ ce qui apparaiÌ‚t pour certains comme une impasse eÌ•conomique, Rupert Murdoch, patron de News
Corp. et eÌ•diteur entre autres du Wall Street Journal, lâ€™un des rares quotidiens payants en ligne au
monde graÌ‚ce aÌ€ la valeur ajouteÌ•e de ses contenus pour les deÌ•cideurs et les financiers, a deÌ•cideÌ• de
changer le Web pour sauver la presse : en mai 2009, Murdoch annoncÌ§ait que Â« les jours actuels 
dâ€™Internet seront bientoÌ‚t finis Â». Sâ€™opposant aÌ€ la gratuiteÌ• dâ€™acceÌ€s pour les articles en
ligne, qui conduit les agreÌ•gateurs dâ€™information comme Google News aÌ€ les exploiter alors quâ€™ils
ne produisent eux-meÌ‚mes aucun contenu, lâ€™eÌ•diteur du WSJ a, lors de la preÌ•sentation des reÌ•sultats de
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son groupe le 7 aouÌ‚t 2009, lanceÌ• une veÌ•ritable campagne mondiale pour rendre la presse en ligne
payante, câ€™est-aÌ€-dire redonner un prix aÌ€ lâ€™information, au cÅ“ur du marcheÌ• pour les entreprises
de presse. Le geÌ•ant des meÌ•dias a en effet pris acte de lâ€™insuffisance des recettes publicitaires pour
financer la presse en ligne qui, offerte aux internautes, les dissuade de surcroiÌ‚t de lâ€™acheter en version
papier, les pertes du groupe News Corp. pour son exercice 2008-2009 sâ€™eÌ•levant aÌ€ 3,4 milliards de
dollars, du fait de recettes publicitaires en baisse et de la chute des ventes de ses titres de presse britannique,
dâ€™ordinaire treÌ€s rentables.

Les titres du groupe seront donc rendus progressivement payants. Le premier concerneÌ• serait le Sunday 
Times, le quotidien du dimanche au Royaume-Uni, titre de qualiteÌ• compareÌ• au Sun, plus grand public avec
des informations moins cibleÌ•es. Rupert Murdoch sâ€™inspire sans aucun doute de la strateÌ•gie deÌ•jaÌ€
adopteÌ•e sur le marcheÌ• britannique par le treÌ€s eÌ•litiste Financial Times qui propose, depuis 2007, un
modeÌ€le mixte gratuit/payant, lâ€™acceÌ€s gratuit eÌ•tant un moyen de conduire aÌ€ un abonnement dans la
mesure ouÌ€ la consultation dâ€™articles en acceÌ€s libre est limiteÌ•e aÌ€ 30 par mois.

La nouvelle entreprise de revalorisation de lâ€™information par Rupert Murdoch va plus loin quâ€™un
appel au deÌ•veloppement du payant. Elle entraiÌ‚ne eÌ•galement une remise en cause de lâ€™exploitation
sans contrepartie des informations des sites de presse en ligne par les agreÌ•gateurs dâ€™information, au
premier rang desquels Google News. La publiciteÌ• nâ€™eÌ•tant pas suffisamment rentable pour les eÌ•diteurs
de contenus, les services en ligne comme Google News, qui ne supportent pas des charges de production de
contenus mais deÌ•pendent des contenus eÌ•diteÌ•s par dâ€™autres pour leur activiteÌ• de reÌ•feÌ•rencement, sont
donc deÌ•nonceÌ•s, meÌ‚me si cette deÌ•nonciation souleÌ€ve de nombreuses questions. La premieÌ€re
dâ€™entre elles est la deÌ•pendance des sites de presse aÌ€ lâ€™eÌ•gard de Google Search et de Google
News, qui sont des pourvoyeurs essentiels dâ€™audience, jusquâ€™aÌ€ 50 aÌ€ 70 % de lâ€™audience de
certains sites. Alors que Google propose aux eÌ•diteurs, depuis le 2 deÌ•cembre 2009, une solution logicielle
permettant de sortir de Google News, aucun eÌ•diteur important nâ€™a franchi le pas. DeuxieÌ€me question :
les contenus reÌ•feÌ•renceÌ•s par Google sur ses diffeÌ•rents services sont en acceÌ€s libre sur Internet avec une
adresse URL quâ€™exploite Google quand il creÌ•e un lien vers ces contenus. Autant dire que les journaux
en ligne ne peuvent pas demander aÌ€ Google un traitement similaire aÌ€ celui accordeÌ• aux agences de
presse, qui ont passeÌ• des accords avec Google et sont reÌ•muneÌ•reÌ•es pour la reprise de leurs deÌ•peÌ‚ches. En
effet, les agences de presse ne proposent pas directement depuis leur site lâ€™acceÌ€s libre aÌ€ leurs
deÌ•peÌ‚ches. Le probleÌ€me surgit finalement quand Google News reprend les premieÌ€res lignes des
articles pour en preÌ•ciser le contenu aux utilisateurs de son service, et quand il accole aÌ€ ces articles
reÌ•feÌ•renceÌ•s des liens sponsoriseÌ•s, ce que fait Google aux Etats-Unis depuis mars 2009. Google News
engendre alors un revenu publicitaire quâ€™il ne partage pas avec les eÌ•diteurs de presse.

Pour obliger Google aÌ€ partager ses recettes publicitaires issues du reÌ•feÌ•rencement dâ€™articles de presse,
Rupert Murdoch propose tout simplement de mettre fin aÌ€ lâ€™acceÌ€s libre aux contenus sur Internet.
Rendre lâ€™acceÌ€s payant est en effet une premieÌ€re solution. La seconde consiste aÌ€ monnayer le
reÌ•feÌ•rencement de ses titres de presse aupreÌ€s dâ€™un moteur de recherche, câ€™est-aÌ€-dire lui ceÌ•der
un droit de reÌ•feÌ•rencement exclusif, en eÌ•change dâ€™une participation au financement des contenus. Cette
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strateÌ•gie, qui revient aÌ€ remettre en cause lâ€™approche ouverte du Web, les moteurs de recherche ne
pouvant plus rien reÌ•feÌ•rencer sans autorisation preÌ•alable, a conduit Rupert Murdoch aÌ€ entrer en
neÌ•gociation avec Microsoft pour lui proposer en exclusiviteÌ• sur Bing, le moteur de recherche concurrent
de Google, les articles de ses diffeÌ•rents journaux en ligne. Sans contenus aÌ€ reÌ•feÌ•rencer, un moteur de
recherche perd en effet toute valeur, celle de Bing ou de Google Search devant, dans une telle occurrence
obtenir une reÌ•muneÌ•ration aupreÌ€s des eÌ•diteurs. Lâ€™objectif est dâ€™organiser autrement la
reÌ•partition des recettes publicitaires geÌ•neÌ•reÌ•es par Internet qui, en migrant vers les services du Web,
quittent les meÌ•dias en ligne : alors que les groupes de meÌ•dias ont souffert du repli du marcheÌ• publicitaire
en 2009, Google a au contraire augmenteÌ• son beÌ•neÌ•fice net annuel de 54 % aÌ€ 6,52 milliards de dollars.

Lâ€™approche deÌ•fendue par Rupert Murdoch a pour inteÌ•reÌ‚t de proposer une organisation nouvelle du
Web, qui se construit par ses acteurs, par des reÌ•seaux de partenaires, ouÌ€ les producteurs de contenus
retrouveraient toute leur place. Alors que Rupert Murdoch a proposeÌ• aux journaux britanniques de le
rejoindre dans sa croisade pour neÌ•gocier en position de force face aÌ€ Google et Microsoft, les eÌ•diteurs
francÌ§ais de presse quotidienne ont aÌ€ leur tour adopteÌ• une position commune face au moteur de
recherche, le 1er deÌ•cembre 2009, pour un meilleur et aÌ€ tout le moins diffeÌ•rent partage des revenus sur
Internet. Cette valorisation nouvelle de lâ€™information de presse ne remet pas neÌ•cessairement en
question lâ€™acceÌ€s Â« gratuit Â» sur Internet, admis par les internautes comme allant de soi, mais pose
le probleÌ€me du financement de cet acceÌ€s par tous les acteurs qui en tirent beÌ•neÌ•fice, notamment les
moteurs de recherche et les autres services en ligne qui paieraient aÌ€ la place des internautes pour disposer
dâ€™exclusiviteÌ•s. Cette strateÌ•gie conduit aÌ€ un Internet plus morceleÌ•, accessible depuis les univers
constitueÌ•s entre partenaires commerciaux plutoÌ‚t que de manieÌ€re illimiteÌ•e et sans contrepartie depuis la
page dâ€™accueil dâ€™un moteur de recherche. Elle revient eÌ•galement aÌ€ reÌ•gler par le marcheÌ• et sur la
base dâ€™une nouvelle organisation du Web ce que certains journalistes ou responsables de presse
appellent de leurs vÅ“ux, en Europe comme aux Etats-Unis, aÌ€ savoir une taxe sur les fournisseurs
dâ€™acceÌ€s aÌ€ Internet ou aÌ€ lâ€™achat dâ€™un ordinateur, ou bien sur les eÌ•diteurs de services en
ligne ou leurs reÌ•gies. Cette taxe viendrait alimenter les comptes des entreprises de presse et se substituerait
aÌ€ lâ€™absence de reÌ•ponse strateÌ•gique apporteÌ•e pour un modeÌ€le eÌ•conomique peÌ•renne de la presse en
ligne.

Des offres innovantes

Rendre la presse payante en ligne est risqueÌ•e pour les eÌ•diteurs : le preÌ•ceÌ•dent du New York Times, la
conviction quâ€™une offre alternative gratuite sera toujours disponible, lâ€™assurance de perdre une partie
des audiences importantes apporteÌ•es par les agreÌ•gateurs dâ€™information, qui geÌ•neÌ€rent toujours,
meÌ‚me de manieÌ€re insuffisante, des recettes publicitaires, sont autant dâ€™arguments qui poussent les
eÌ•diteurs aÌ€ lâ€™attentisme. Autant dire que le payant ne sera reÌ•serveÌ• dans un premier temps quâ€™aux
informations les plus pointues, comme les informations financieÌ€res du Wall Street Journal, du Financial 
Times ou des Echos, mais eÌ•galement aux nouveaux services dâ€™acceÌ€s aÌ€ lâ€™information. Sâ€™il
est difficile en effet de faire payer lâ€™information pour elle-meÌ‚me, il semble possible de faire payer les
services qui lâ€™accompagnent. Des solutions diffeÌ•rentes sont testeÌ•es pour habituer les internautes au
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paiement sur Internet. Depuis septembre 2009, le quotidien francÌ§ais LibeÌ•ration propose aÌ€ ses abonneÌ•s
en ligne dâ€™acceÌ•der au journal le soir preÌ•ceÌ•dant sa sortie en kiosque. Mais les eÌ•diteurs
sâ€™inteÌ•ressent surtout au succeÌ€s des applications payantes depuis les nouveaux terminaux mobiles
connecteÌ•s, quâ€™il sâ€™agisse de la Â« liseuse Â» eÌ•lectronique dâ€™Amazon, le Kindle, ou de
lâ€™iPhone dâ€™Apple et demain de lâ€™iPad, lesquels pourraient rendre acceptable pour
lâ€™internaute le paiement dâ€™un droit dâ€™acceÌ€s aÌ€ lâ€™information. Le premier eÌ•diteur allemand
de journaux, le groupe Springer, qui a lanceÌ• en octobre 2009 une application iPhone pour le Bild, a ainsi
deÌ•cideÌ• de la rendre payante, une fois un moyen simple de facturation trouveÌ• et les internautes habitueÌ•s
aÌ€ ce nouveau service. Springer consideÌ€re que les internautes sont en effet preÌ‚ts aÌ€ payer pour une
information enrichie par les services embarqueÌ•s dans son application pour iPhone, comme lâ€™acceÌ€s aÌ€
des informations locales avec la possibiliteÌ• de repeÌ•rer les lieux depuis une carte interactive de Berlin. Aux
Etats-Unis, le New York Times, le Washington Post et le Boston Globe testent depuis aouÌ‚t 2009
lâ€™abonnement aÌ€ leurs quotidiens sur le Kindle dâ€™Amazon. En France, Lâ€™Equipe vend depuis
avril 2009 lâ€™acceÌ€s aÌ€ son quotidien depuis une application iPhone pour 0,79 euro.

Mais le deÌ•veloppement de lâ€™information payante sur iPhone nâ€™est pas garanti : le micro-paiement
sâ€™est deÌ•veloppeÌ• dans la musique et sur lâ€™iPhone pour des contenus que lâ€™on conserve et dont la
dureÌ•e de vie exceÌ€de celle de lâ€™information, limiteÌ•e aÌ€ 24 heures. Un autre type dâ€™offre est
appeleÌ• aÌ€ se deÌ•velopper, qui cherche aÌ€ rompre avec lâ€™approche traditionnelle de la presse en ligne.
Partant du constat que les internautes ne sont plus fideÌ€les aÌ€ un titre en particulier, avec sa ligne
eÌ•ditoriale propre, dans la mesure ouÌ€ nombreux sont ceux qui freÌ•quentent les agreÌ•gateurs
dâ€™information juxtaposant les articles de sources diffeÌ•rentes, certains eÌ•diteurs de services proposent
deÌ•sormais aux internautes de se constituer un journal aÌ€ la carte. Câ€™est le cas en Allemagne du journal 
Niiu (voir supra) ou aux Etats-Unis de la plate-forme Maggwire, une start-up baseÌ•e aÌ€ New York, qui
propose, moyennant un abonnement lâ€™acceÌ€s aÌ€ des articles de magazines diffeÌ•rents autour dâ€™un
theÌ€me seÌ•lectionneÌ• par lâ€™internaute. Comme lâ€™internaute nâ€™est plus preÌ‚t aÌ€ tout payer, parce
quâ€™il consideÌ€re que certaines informations geÌ•neÌ•rales sont gratuites, alors ne lui est proposeÌ•e au
paiement quâ€™une seÌ•lection dâ€™articles en fonction de ses inteÌ•reÌ‚ts, articles dont il percÌ§oit
immeÌ•diatement la valeur dâ€™utiliteÌ•. Le Time (groupe Time Warner) a choisi lâ€™option inverse en
lancÌ§ant, en mars 2009, son magazine aÌ€ la carte, baptiseÌ• Â« Mine Â» : le lecteur pioche parmi les
articles de diffeÌ•rents titres du groupe Time et se constitue un magazine de 36 pages avec 4 pages de
publiciteÌ•, quâ€™il recÌ§oit ensuite gratuitement en ligne ou en version papier.

AlerteÌ•s par lâ€™exemple de la musique en ligne ouÌ€ le payant sâ€™est deÌ•veloppeÌ• sous le controÌ‚le
dâ€™Apple graÌ‚ce notamment aÌ€ une plate-forme universelle, le site iTunes regroupant tous les
catalogues des majors, les eÌ•diteurs de presse misent de plus en plus sur une plate-forme unique en ligne
pour lâ€™acceÌ€s aÌ€ lâ€™information. Ils souhaitent neÌ•anmoins la controÌ‚ler eux-meÌ‚mes plutoÌ‚t que
de laisser dâ€™autres acteurs comme Amazon ou Apple lâ€™imposer graÌ‚ce aÌ€ leurs terminaux mobiles.
TeÌ•moin de cette eÌ•volution, le projet Journalism Online, preÌ•senteÌ• en avril 2009, est une plate-forme qui
permet aux eÌ•diteurs de presse de proposer en ligne, moyennant paiement, une partie ou lâ€™ensemble de
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leurs contenus. Lâ€™objectif de cette plate-forme est de geÌ•rer, pour le compte des eÌ•diteurs et avec un
interlocuteur unique pour lâ€™internaute, lâ€™ensemble des paiements, quâ€™il sâ€™agisse de
lâ€™achat dâ€™articles aÌ€ lâ€™uniteÌ•, de lâ€™acceÌ€s aÌ€ un bouquet dâ€™articles issus dâ€™un ou de
plusieurs journaux, ou encore dâ€™abonnements forfaitaires permettant dâ€™acceÌ•der aÌ€ un ensemble de
titres. Le projet, qui devrait eÌ‚tre lanceÌ• en 2010 et ambitionne dâ€™eÌ‚tre lâ€™iTunes de la presse, est
soutenu par de nombreux eÌ•diteurs, au premier rang desquels Rupert Murdoch.

Les grands eÌ•diteurs de presse magazine aux Etats-Unis, CondeÌ• Nast, Time Inc., Hearst et Meredith
preÌ•parent eÌ•galement une plate-forme similaire qui feÌ•deÌ•rera une cinquantaine de titres. Comme
Journalism Online, qui est un eÌ•diteur de service indeÌ•pendant des groupes de presse, ils misent sur le
deÌ•veloppement du micropaiement graÌ‚ce aÌ€ un service facile dâ€™utilisation et feÌ•deÌ•rateur. Reste aÌ€
savoir si le deÌ•veloppement du micro-paiement sur Internet ne constitue pas une nouvelle eÌ•tape dans la
deÌ•valorisation du produit presse sur Internet. Car les premieÌ€res enqueÌ‚tes sont treÌ€s instructives : une
eÌ•tude reÌ•aliseÌ•e en octobre 2009 par le BCG (voir supra) a reÌ•veÌ•leÌ• que 54 % des FrancÌ§ais sont preÌ‚ts
aÌ€ payer pour de lâ€™information en ligne, mais pas plus de 3 euros par mois.

1. Â« Taking the paper out of news: A case study of Taloussanomat, Europeâ€™s first online-only newspaperâ€•, Neil Thurman and Merja 
Myllylahti, Journalism Studies, Taylor & Francis, 2009. 

2. Chris Anderson, Free! Entrez dans lâ€™eÌ•conomie du gratuit, Pearson, aouÌ‚t 2009.
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