
LagardÃ¨re quitte progressivement la presse

Description

Avec la vente en bloc de 10 titres de presse magazine, le groupe LagardÃ¨re confirme sa stratÃ©gie 
dâ€™optimisation de ses actifs, et son retrait progressif de la presse, insuffisamment rentable. Les 
activitÃ©s de distribution et dâ€™Ã©dition nâ€™en prennent que plus dâ€™importance, seul 
lâ€™audiovisuel tÃ©moignant aujourdâ€™hui dâ€™un vrai dynamisme au sein de LagardÃ¨re Active, la 
division mÃ©dias du groupe.

Un recentrage du groupe dictÃ© par une logique financiÃ¨re

Alors que le groupe LagardÃ¨re comptait parmi les conglomÃ©rats industriels franÃ§ais les plus puissants
dans les annÃ©es 1980, prÃ©sent dans lâ€™aÃ©ronautique, la dÃ©fense, lâ€™automobile et les
mÃ©dias, incontournable mÃªme avec sa participation au capital de La Cinq Ã  la suite de la
libÃ©ralisation de lâ€™audiovisuel en France, il se recentre aujourdâ€™hui sur ses activitÃ©s les plus
rentables et abandonne son statut de gÃ©ant, faisant ainsi prÃ©valoir la logique financiÃ¨re sur la logique
industrielle. OpÃ©rÃ© par Arnaud LagardÃ¨re, ce virage a dâ€™abord consistÃ© Ã  recentrer le groupe
sur les mÃ©dias (voir REM nÂ°16, p.36), la sortie dÃ©finitive des anciennes activitÃ©s industrielles et de
dÃ©fense remontant au 12 avril 2013 avec la vente des 7,4 % de capital que LagardÃ¨re dÃ©tenait dans
EADS. Et le recentrage sâ€™accÃ©lÃ¨re depuis la fin des annÃ©es 2000, concernant Ã©galement,
dÃ©sormais, les mÃ©dias historiques quand ceux-ci voient leur rentabilitÃ© dÃ©cliner, a fortiori quand
ils ne parviennent pas Ã  dÃ©gager des bÃ©nÃ©fices.

Cette logique financiÃ¨re explique la revente par LagardÃ¨re de sa chaÃ®ne TNT Virgin 17 au groupe
BollorÃ©, en 2010, Virgin 17 ne parvenant pas Ã  Ãªtre rentable du fait de ses obligations de
programmation musicale (voir REM nÂ°16, p.36). Elle explique Ã©galement la stratÃ©gie de cession des
participations minoritaires du groupe, lesquelles sont frappÃ©es de dÃ©cote, et parallÃ¨lement la
volontÃ© du groupe de contrÃ´ler la totalitÃ© de ses actifs. LagardÃ¨re sâ€™est ainsi sÃ©parÃ© en
2013, Ã  chaque fois aprÃ¨s de longues nÃ©gociations, de ses 25 % dans le groupe Amaury, puis de ses 20
% dans Canal+ France. LagardÃ¨re cherche par ailleurs Ã  cÃ©der Ã  un prix raisonnable les 42 %
quâ€™il dÃ©tient dans le Groupe Marie Claire. A lâ€™inverse, dans la tÃ©lÃ©vision oÃ¹ le groupe est
positionnÃ© avec ses chaÃ®nes jeunesse CanalJ et Tiji, LagardÃ¨re a entamÃ© des nÃ©gociations avec
France TÃ©lÃ©visions afin de racheter au groupe audiovisuel public les 34 % que celui-ci dÃ©tient dans
leur coentreprise Gulli.

Mais la logique financiÃ¨re qui prÃ©side plus quâ€™auparavant aux destinÃ©es du groupe LagardÃ¨re se
traduit Ã©galement dans le nouveau tracÃ© de son pÃ©rimÃ¨tre, y compris pour ses activitÃ©s mÃ©dias.
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Le groupe compte quatre grandes divisions, dont deux ne cessent de se dÃ©velopper, la distribution et
lâ€™Ã©dition. La premiÃ¨re est LagardÃ¨re Services, le pÃ´le distribution de presse et distribution
spÃ©cialisÃ©e (travel retail), avec un rÃ©seau de points de vente dans les gares et dans les aÃ©roports du
monde entier. Cette activitÃ© internationalisÃ©e, rÃ©alisÃ©e aux trois quarts hors de France,
reprÃ©sentait en 2012 quelque 3,8 milliards dâ€™euros de chiffres dâ€™affaires. Seul le travel retail est
trÃ¨s rentable, ce qui conduit LagardÃ¨re Ã  se retirer progressivement des activitÃ©s de distribution de
presse. Le groupe a ainsi cÃ©dÃ© en 2011 sa participation de 49 % dans la messagerie franÃ§aise
Presstalis pour 1 euro symbolique, et le Wall Street Journal a indiquÃ© le 13 dÃ©cembre 2013 que
LagardÃ¨re cherchait Ã  cÃ©der ses activitÃ©s de distribution de presse en Europe et au Canada.

La deuxiÃ¨me division du groupe est la branche Ã©dition, avec LagardÃ¨re Publishing, qui reprÃ©sente 2
milliards dâ€™euros de chiffre dâ€™affaires en 2012, avec des positions fortes en Europe et aux Etats-
Unis, LagardÃ¨re Ã©tant le numÃ©ro 3 mondial de lâ€™Ã©dition grand public depuis le rachat de Time
Warner Book en 2006. La troisiÃ¨me division du groupe, LagardÃ¨re Active, pÃ¨se 1 milliard dâ€™euros
de chiffre dâ€™affaires en 2012 et fÃ©dÃ¨re les activitÃ©s presse, radio et tÃ©lÃ©vision. Câ€™est elle
qui est dâ€™abord concernÃ©e par le recentrage du groupe sur ses activitÃ©s les plus rentables. Enfin, le
marketing sportif, oÃ¹ le groupe entend se positionner avec LagardÃ¨re Unlimited, compte pour 470
millions dâ€™euros de chiffre dâ€™affaires en 2012. Parmi ces quatre divisions, LagardÃ¨re Active, parce
quâ€™elle fÃ©dÃ¨re des mÃ©dias historiques Â« chahutÃ©s Â» par le dÃ©veloppement du
numÃ©rique, est celle qui voit son importance, en termes de chiffre dâ€™affaires, dÃ©cliner rapidement
Ã  mesure que le groupe poursuit son recentrage sur les activitÃ©s les plus rentables.

Moins de presse, plus dâ€™internet et de tÃ©lÃ©vision pour LagardÃ¨re Active

Autrefois premier Ã©diteur de presse magazine dans le monde, la division qui sâ€™appelle aujourdâ€™hui
LagardÃ¨re Active reste marquÃ©e par cette activitÃ© : sur le milliard dâ€™euros de chiffre dâ€™affaires
rÃ©alisÃ© en 2012, la moitiÃ© dÃ©pend de la presse magazine. Le reste est apportÃ© par la radio,
lâ€™un des mÃ©dias les plus rentables (Europe 1), la tÃ©lÃ©vision (chaÃ®nes jeunesse), enfin la
production audiovisuelle oÃ¹ LagardÃ¨re est leader en France. Le pÃ´le audiovisuel bÃ©nÃ©ficie des
complÃ©mentaritÃ©s entre mÃ©dias historiques et internet, qui finalement parviennent ensemble Ã 
stabiliser, et mÃªme parfois Ã  accroÃ®tre les audiences et les recettes publicitaires sur un marchÃ© tendu.
A lâ€™inverse, la presse, parce quâ€™elle dÃ©pend Ã  la fois des ventes et de la publicitÃ©, est beaucoup
plus fragilisÃ©e. Lâ€™internet, avec le modÃ¨le de gratuitÃ© qui sâ€™y est imposÃ©, a eu pour effet de
faire plonger les ventes, en mÃªme temps que la publicitÃ© papier recule, voire chute depuis le dÃ©but de
la crise du marchÃ© publicitaire fin 2008. DÃ¨s lors, la presse est doublement pÃ©nalisÃ©e et nÃ©cessite
des investissements trÃ¨s Ã©levÃ©s en matiÃ¨re Ã©ditoriale et dans le numÃ©rique afin dâ€™aller
chercher sur lâ€™internet les recettes perdues avec le papier. En lâ€™absence dâ€™investissements, sa
rentabilitÃ© nâ€™est plus garantie Ã  terme. Cette tendance, et le refus du groupe LagardÃ¨re
dâ€™investir massivement dans la relance de la totalitÃ© de ses titres, a finalement conduit Ã  la cession
de la plus grande partie des activitÃ©s presse du groupe, un processus qui se poursuit aujourdâ€™hui.

La revue europÃ©enne des mÃ©dias et du numÃ©rique

Page 2



Dans un premier temps, LagardÃ¨re sâ€™est dÃ©fait de ses titres de presse magazine hors de France,
cÃ©dÃ©s au groupe amÃ©ricain Hearst en 2011, LagardÃ¨re indiquant dÃ©jÃ  Ã  lâ€™Ã©poque ne
pouvoir investir suffisamment dans tous les titres, un ensemble qui reprÃ©sentait alors 40 % du chiffre
dâ€™affaires de LagardÃ¨re Active et 710 millions dâ€™euros de chiffre dâ€™affaires (voir REM nÂ°17,
p.31). Puis ce furent les activitÃ©s franÃ§aises qui ont Ã©tÃ© concernÃ©es par la politique de cession
des titres les moins rÃ©munÃ©rateurs. DÃ¨s juin 2013, le pÃ´le Â« art de vivre Â» a Ã©tÃ© mis en
vente, lequel regroupe les titres Mon jardin & ma maison, Maison & Travaux, Le Journal de la Maison, 
Campagne DÃ©coration. Mais ces titres restaient spÃ©cialisÃ©s et ne concernaient pas le cÅ“ur de
lâ€™activitÃ© presse magazine de LagardÃ¨re Active. En revanche, lâ€™annonce, le 17 octobre 2013, de
la mise en vente de 10 titres sur les 39 que conservait encore le groupe a bien signifiÃ© un
dÃ©sengagement massif de la presse magazine en France pour LagardÃ¨re.

Parmi ces 10 titres, on trouve les 4 du pÃ´le art de vivre et certaines marques fortes, sur lesquelles le groupe
a le plus investi et communiquÃ© ces derniÃ¨res annÃ©es, comme Be, le magazine fÃ©minin et people du
groupe Ã  destination des jeunes femmes actives, concurrent direct de Grazia en France. Sâ€™ajoutent Ã  
Be les titres PremiÃ¨re et Pariscope, pour lesquels LagardÃ¨re souhaite conserver les activitÃ©s
numÃ©riques dÃ©jÃ  intÃ©grÃ©es Ã  son offre de divertissement en ligne. Ces titres, autrefois
Ã©tendards de lâ€™information culturelle dans la presse magazine, sont parmi les plus frappÃ©s par le
dÃ©veloppement de lâ€™information pratique et de divertissement en ligne : entre 2007 et 2012, les ventes
de PremiÃ¨re ont reculÃ© de 20 % et celles de Pariscope de 35,7 %. Enfin, deux autres marques fortes sont
cÃ©dÃ©es, le magazine Auto Moto (ventes en baisse de 17,3 % en cinq ans), lui aussi durement frappÃ©
par le dÃ©veloppement de lâ€™information pratique en ligne sur le segment de marchÃ© oÃ¹ il a
prospÃ©rÃ©, ainsi que le magazine Psychologies, plus grosse diffusion du pÃ´le cÃ©dÃ©, avec 335 900
exemplaires payÃ©s en 2012 selon lâ€™OJD, et une diffusion stable durant les cinq derniÃ¨res annÃ©es,
alors mÃªme que le marchÃ© est partout en repli. Sâ€™ajoute le magazine de charme Union, plus
confidentiel.
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A lâ€™exception de Be et de Psychologies Magazine, titres qui bÃ©nÃ©ficient dâ€™une image moderne
dâ€™un point de vue Ã©ditorial, les titres mis en vente par LagardÃ¨re sont reprÃ©sentatifs du marchÃ©
historique de la presse magazine : segmentÃ©, organisÃ© autour de centres dâ€™intÃ©rÃªt, avec pour
chaque segment et sous-segment, quelques titres prospÃ©rant Ã  lâ€™abri de la concurrence, desbarriÃ¨res
que lâ€™internet a fait sauter. Le groupe a dâ€™ailleurs indiquÃ©, au moment de lâ€™annoncede mise en
vente, que les titres cÃ©dÃ©s Ã©taient en retard dans leur dÃ©veloppement numÃ©rique,faisant certes
une exception pour Be, le seul titre non rentable Ã  Ãªtre cÃ©dÃ©, car en phasedâ€™investissements.
Quant Ã  Psychologies Magazine, celui-ci nâ€™entre pas, malgrÃ© sesperformances, dans la stratÃ©gie
du groupe. Cette derniÃ¨re, en effet, est double. Elle repose dâ€™abordsur une rationalisation des coÃ»ts :
les titres cÃ©dÃ©s reprÃ©sentent 10 % du chiffre dâ€™affaires deLagardÃ¨re Active, mais 240 emplois
(20 % des effectifs) sur les 1 200 que compte LagardÃ¨re Active. Etlâ€™annonce de cession sâ€™est
doublÃ©e dâ€™un plan de rÃ©duction des effectifs sur les titresconservÃ©s : 110 postes seront
supprimÃ©s, notamment Ã  Elle et Paris Match.

Ces magazines, qui restent Ã  lâ€™intÃ©rieur du groupe, sâ€™inscrivent quant Ã  eux dans la nouvelle
stratÃ©gie de lâ€™Ã©diteur, lequel cherche Ã  sâ€™appuyer sur des marques fortes avec un grand
potentiel numÃ©rique, afin de concentrer ses efforts dâ€™investissements sur un nombre limitÃ© de titres.
La branche magazine de LagardÃ¨re Active va ainsi Ãªtre restructurÃ©e en cinq pÃ´les : fÃ©minin haut de
gamme (Elle et ses dÃ©clinaisons), actualitÃ© (Le Journal du Dimanche, Paris Match, Version Femina),
grand public (France Dimanche, Ici Paris, TÃ©lÃ© 7 Jours, TÃ©lÃ© 7 Jeux), divertissement (Public, les
versions numÃ©riques de PremiÃ¨re et Pariscope), enfin le pÃ´le familial (Doctissimo, InfobÃ©bÃ©s et 
Parents), renforcÃ© en dÃ©cembre 2013 avec le rachat du site de prise de rendez-vous mÃ©dicaux
mondocteur.fr. Il reste que ces marques, comme les titres mis en vente, nâ€™Ã©chapperont pas aux
turbulences du marchÃ© publicitaire franÃ§ais et Ã  la baisse tendancielle des exemplaires vendus, ce qui
conduira immanquablement le groupe LagardÃ¨re Ã  reconsidÃ©rer lâ€™intÃ©rÃªt quâ€™il y a Ã  rester
aujourdâ€™hui un Ã©diteur de presse. Dâ€™autres avant lui ont eu cette dÃ©marche, oÃ¹ la logique
financiÃ¨re lâ€™emporte, tel Time Warner qui sâ€™est sÃ©parÃ© de lâ€™essentiel de Time Inc. pour se
concentrer sur lâ€™audiovisuel et le cinÃ©ma (voir REM nÂ°26-27, p.34), ou le groupe allemand Springer
qui mise sur le numÃ©rique au dÃ©triment de ses activitÃ©s historiques de presse.
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Pour le groupe LagardÃ¨re, une stratÃ©gie du type Time Warner nâ€™est pas Ã  exclure, car câ€™est bien
cette logique qui semble dominer. Les activitÃ©s internationalisÃ©es sont conservÃ©es et
dÃ©veloppÃ©es, comme LagardÃ¨re Services et LagardÃ¨re Publishing. Quant Ã  LagardÃ¨re Active, le
pÃ´le mÃ©dias stricto sensu, les activitÃ©s audiovisuelles et de production y prennent une place de plus en
plus importante. A cÃ´tÃ© de son vaisseau amiral, Europe 1, LagardÃ¨re Active se dÃ©veloppenotamment
dans la production audiovisuelle oÃ¹ le groupe, numÃ©ro 1 en France, joue la carte de
lâ€™internationalisation Ã  lâ€™occasion du dÃ©veloppement des coproductions europÃ©ennes. En
lâ€™occurrence, câ€™est LagardÃ¨re Entertainment qui a cofinancÃ© la sÃ©rie Les Borgia. En mÃªme
temps, LagardÃ¨re Entertainment continue de se renforcer en France avec le rachat, en novembre 2013, de
RÃ©servoir Prod, la sociÃ©tÃ© de production fondÃ©e par Jean-Luc Delarue.
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