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La multiplication des Â« murs payants Â» (paywalls) caractÃ©rise les annÃ©es 2010-2013 pour nombre
dâ€™Ã©diteurs et de producteurs de contenus dâ€™information en ligne. A lâ€™Ã¨re de la gratuitÃ©
pour les sites d’information se substitue celle du consentement Ã  payer, qui se traduit par la dÃ©clinaison
de l’offre en versions destinÃ©es Ã  satisfaire, non pas un, mais des publics. Pourtant, un doute subsiste. La
forte substituabilitÃ© et l’abondance de contenus informationnels gratuits sur lâ€™internet, en particulier
sur les rÃ©seaux sociaux, confÃ¨rent aux Â« murs payants Â» les caractÃ©ristiques d’un modÃ¨le
toujours en phase d’expÃ©rimentation alors que le modÃ¨le gratuit, tirant ses ressources de la publicitÃ©,
domine l’Ã©cosystÃ¨me numÃ©rique. Au-delÃ  d’un monde en Ã©bullition, marquÃ© par la crise et
l’absence de modÃ¨le dâ€™affaires pertinent, il apparaÃ®t qu’existe une multiplicitÃ© de solutions.

En France, les difficultÃ©s Ã©conomiques des sites nÃ©s en ligne (pure players) ont Ã©tÃ©
soulignÃ©es tant par certains chercheurs que par l’actualitÃ©. Le taux de TVA de 19,6 % contre un taux de
2,1 % pour la presse papier, vivement contestÃ© fin 2013 par les acteurs de l’information en ligne, paraÃ®t
anachronique Ã  lâ€™Ã¨re numÃ©rique. Cette polÃ©mique souligne lâ€™extrÃªme fragilitÃ© du
modÃ¨le Ã©conomique qui dÃ©pend de la fidÃ©lisation d’un lectorat par abonnement. L’historien Patrick
Eveno rappelle que les quotidiens nationaux franÃ§ais n’ont pas ratÃ© le virage numÃ©rique, notamment
dans son Histoire de la presse franÃ§aise : dÃ¨s 1997, Le Monde crÃ©a avec LagardÃ¨re une filiale
consacrÃ©e Ã  la migration des contenus papier vers le web. La rÃ©activitÃ© des Ã©diteurs de la presse
imprimÃ©e Â« historique Â» et la crÃ©ativitÃ© des nouveaux acteurs du web en matiÃ¨re de production
et de diffusion de l’information en ligne ont Ã©tÃ© confrontÃ©es dÃ¨s le dÃ©but Ã  la difficultÃ© de
monÃ©tiser auprÃ¨s des annonceurs des biens informationnels dÃ©matÃ©rialisÃ©s.

La migration massive des contenus publicitaires vers des sites spÃ©cialisÃ©s, en particulier pour les petites
annonces, et la captation de nouvelles formes d’insertion publicitaire par les rÃ©seaux sociaux ont
fragilisÃ© l’Ã©cosystÃ¨me des mÃ©dias traditionnels comme la presse mais aussi la tÃ©lÃ©vision. Si
l’on couple la baisse tarifaire de la publicitÃ© en ligne, par rapport aux tarifs imprimÃ©s, et sa migration
vers des plates-formes ou portails offrant d’autres services plus en phase avec les nouveaux usages
numÃ©riques, le recours au modÃ¨le paywall apparaÃ®t avant tout comme l’unique Ã©chappatoire Ã  la
dÃ©croissance de la presse Ã©crite et de la presse d’information quotidienne en particulier. Le lecteur, sur
support papier ou support numÃ©rique, va-t-il consentir Ã  devenir la principale â€“ voire l’unique – source
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de financement des contenus informationnels qui lui sont proposÃ©s ? Et sur la base de quelle
argumentation ? Citoyenne ? Militante ? En janvier 2013, la revue XXI (nÂ°21, hiver 2013) publiait un Â«
Manifeste Â» pour un Â« journalisme utile Â», vÃ©ritable plaidoyer pour une indÃ©pendance Ã 
l’Ã©gard de la publicitÃ© qui serait Ã  l’origine de Â« mÃ©dias marchandises Â». Il est intÃ©ressant
d’observer que l’information journalistique est ici assimilÃ©e Ã  une catÃ©gorie de biens gÃ©nÃ©rant
des externalitÃ©s positives, telles que dÃ©finies par Patrick Le Floch, alors que le message publicitaire,
grÃ¢ce auquel la presse populaire Ã  un sou a bÃ¢ti son modÃ¨le Ã©conomique pendant plus de 150 ans et
assurÃ© la propagation des idÃ©es, porterait Ã  l’Ã¨re de lâ€™internet des externalitÃ©s nÃ©gatives qui,
de toute Ã©vidence, ne sont pas perÃ§ues comme telles par les acteurs majeurs du web (Yahoo!, Google,
Facebook, Twitter, etc.). A la publiphobie bien rÃ©elle des uns sâ€™ajoute aujourdâ€™hui une forme de
contre-culture dont l’idÃ©ologie reflÃ¨te une hostilitÃ© au modÃ¨le marchand de l’internet made in USA
et rÃ©vÃ¨le des faiblesses en termes d’adaptabilitÃ© aux nouvelles formes de marketing et de
rÃ©fÃ©rencement rendues nÃ©cessaires sur un marchÃ© globalisÃ© et mondialisÃ©.

A l’Ã©poque CEO (chief executive officer) du groupe suisse Tamedia, Martin Kall affirmait au
newsmagazine L’Hebdo (avril 2011) : Â« Sans valeur ajoutÃ©e, les sites d’information ne rapportent rien. 
Le passage au payant peut apparaÃ®tre comme un sauvetage. Mais aucun utilisateur ne dÃ©boursera 1 
franc pour lire des dÃ©pÃªches. Â» Le modÃ¨le du Â« mur payant Â» repose essentiellement sur cette
notion de Â« valeur ajoutÃ©e Â», trÃ¨s commentÃ©e en sociologie du journalisme, notamment par
Philippe Couve, Nicolas Kaiser-Bril et Marion Senant, dans un rapport intitulÃ© MÃ©dias-Nouveaux 
modÃ¨les Ã©conomiques et questions de dÃ©ontologie, mais plus difficilement dÃ©montrable
Ã©conomiquement dans un contexte de convergence technologique, comme lâ€™ont soulignÃ© Robert
Picard et Henry Jenkins, et de Â« mainstream Â» pour parler comme FrÃ©dÃ©ric Martel.

Journalisme d’investigation, enquÃªtes ou informations exclusives, Ã©criture originale et adaptÃ©e au
web…, les efforts Ã  consentir pour apporter cette valeur ajoutÃ©e, indispensable au bon fonctionnement
d’un systÃ¨me politique dÃ©mocratique, pluriel et critique, sont aussi coÃ»teux. Ils lÃ©gitiment le
discours d’un recours accru au financement par le lecteur-consommateur, par le mÃ©cÃ©nat ou le
bÃ©nÃ©volat (ainsi les contenus gÃ©nÃ©rÃ©s par les lecteurs alimentent-ils de nombreux sites), voire
par le recours aux aides publiques directes ou indirectes. De telles solutions sont identifiÃ©es et largement
exploitÃ©es mais elles contournent bien plus qu’elles ne rÃ©solvent la crise de l’information sur internet.

A l’inverse de la tendance gÃ©nÃ©rale de recourir au paywall comme Ã  une planche de salut, Guy
Crevier, prÃ©sident et Ã©diteur de La Presse (groupe Gesca, Canada), a lancÃ© en avril 2013 une
application La Presse+ (voir REM nÂ°26-27, p.36), qui se caractÃ©rise par une offre multimÃ©dia (textes,
photos et vidÃ©os) gratuite, via la tablette numÃ©rique, destinÃ©e tant Ã  sÃ©duire un lectorat jeune
qu’Ã  attirer les annonceurs Ã  travers de nouveaux formats. Dans une interview au Huffington Post
(Canada, 21 novembre 2013), Guy Crevier affirmait, pÃ©remptoirement : Â« Le phÃ©nomÃ¨ne de la 
gratuitÃ© est irrÃ©versible. Aujourd’hui, les jeunes consomment une information qui est gratuite. 
Plusieurs mÃ©dias Ã©crits ont fait le choix d’imposer un paywall. Je crois que seuls quelques mÃ©dias 
comme le Wall Street Journal ou le Financial Times rÃ©ussiront avec un paywall. Parce qu’ils ont un 
contenu exclusif et parce que leurs abonnements sont souvent payÃ©s 
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[par les compagnies]. Mais, dans les faits, Ã§a ne fait que ralentir la dÃ©croissance. Â»

La destruction de la valeur des contenus d’information mis en ligne gratuitement s’inscrit dans une
perspective Ã©conomique de l’offre, observÃ©e depuis longtemps. Les sites dâ€™information
gÃ©nÃ©rÃ©s par les Ã©diteurs Â« historiques Â», sÃ©duits par les perspectives de rÃ©duction des
coÃ»ts et lâ€™Ã©largissement de leur lectorat, puis l’Ã©mergence des journaux gratuits, ont participÃ©
dans les annÃ©es 1990 et 2000 Ã  la confusion (voire Ã  Â« lâ€™autocastration Â» selon l’expression de
Kurt W. Zimmerman, Ã©diteur suisse, qui dÃ©nonÃ§ait Â« la destruction dâ€™un modÃ¨le 
Ã©conomique vieux de 400 ans Â») pour tenter, Ã  lâ€™image du magnat australien de la presse, Rupert
Murdoch, de revenir vers les annÃ©es 2010-2012 sur la gratuitÃ© des sites dâ€™information et imposer
un modÃ¨le combinant accÃ¨s gratuit et accÃ¨s payant (freemium) via un Â« mur payant Â». Celui-ci
repose sur une stratÃ©gie de monÃ©tisation de l’offre, elle-mÃªme basÃ©e sur la diffÃ©renciation entre
les contenus dâ€™information Ã  valeur ajoutÃ©e et ceux des flux de type dÃ©pÃªches dâ€™agence,
accessibles gratuitement sur de multiples plates-formes dont celles des moteurs de recherche.

La crise de la demande publicitaire de 2009 a non seulement Ã©branlÃ© les fondements de la presse
Ã©crite imprimÃ©e, tirant encore l’essentiel de ses revenus de la publicitÃ©, mais elle a aussi engendrÃ©
des incertitudes quant au financement de la presse d’information, et en particulier celle dite de Â«
rÃ©fÃ©rence Â» ou de Â« qualitÃ© Â», par la prise en compte des caractÃ©ristiques de la demande des
lectorats Ã  l’Ã¨re numÃ©rique. Car la Â« dÃ©massification Â» des audiences s’accompagne d’une
caractÃ©ristique propre au mÃ©ta-mÃ©dia internet : les effets de rÃ©seau sur lesquels reposent
l’expansion des nouveaux mÃ©dias et la gratuitÃ© de l’accÃ¨s. Olivier Bomsel, dans le prolongement de
Jeremy Rifkin, rappelait que le mÃ©canisme central des effets de rÃ©seau repose, non plus sur la fonction
de la production, mais sur celle de la demande et de sa dynamique : Â« La recherche des effets de rÃ©seau 
inverse le rapport des coÃ»ts et des prix car l’accroissement de l’utilitÃ© Ã©lÃ¨ve la valeur des biens 
indÃ©pendamment de leurs coÃ»ts unitaires, lesquels peuvent, par ailleurs, baisser avec les quantitÃ©s. Le 
gratuit va donc apparaÃ®tre non pas comme un effet de l’abolition des coÃ»ts, mais comme l’outil 
indispensable d’initiation et d’appropriation de ces dynamiques d’utilitÃ© â€“ les effets de rÃ©seau â€“ 
dans la concurrence entre industries de biens et services complÃ©mentaires Â».

C’est donc bien Ã  l’offre, aux producteurs de contenus, de s’adapter aux nouveaux usages et
comportements des consommateurs sur lâ€™internet, dont l’attention est devenue la ressource rare selon
Jeremy Rifkin, et non l’inverse. Or, avec la multiplication des Â« murs payants Â», plus ou moins
fermÃ©s, les Ã©diteurs expÃ©rimentent le degrÃ© de consentement Ã  payer des diverses audiences
sollicitÃ©es. En 2013, l’association mondiale des Ã©diteurs de journaux (WAN) livrait un rapport
intitulÃ© Paid digital content : The journey begins prÃ©sentant quinze annÃ©es (1997-2014) de
tÃ¢tonnements pour aboutir Ã  ce constat : les annÃ©es 2012- 2014 verront un dÃ©ploiement massif des
modÃ¨les d’affaires basÃ©s sur des contenus payants. De fait, les modÃ¨les de paywall vont du paiement
Ã  l’unitÃ© (compteur), au freemium (mixte), Ã  l’abonnement, en passant par le mur Ã  l’accÃ¨s
immÃ©diatement payant (hard paywall, Ã  l’instar du Times, qui exclut d’entrÃ©e toute gratuitÃ©).
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Les multiples versions de paywalls dÃ©clinÃ©es par le New York Times depuis 2010 ont mis en exergue la
dÃ©licate Ã©quation qui consiste Ã  placer le curseur du Â« mur payant Â» au bon endroit. Trop fermÃ©,
il dÃ©truit des audiences et donc de potentielles ressources publicitaires. Trop ouvert, il dÃ©valorise la
marque et donne Ã  penser que la valeur de l’information proposÃ©e est Â« bradÃ©e Â». La bonne
formule, suffisamment ouverte pour attirer de nouveaux lecteurs et positionner le titre Ã  un niveau, non
seulement local, ou national mais mondial, afin de vendre des audiences qualifiÃ©es Ã  des annonceurs
intÃ©ressÃ©s par une Â« marque globale Â», mais aussi fermÃ©e pour ne pas dÃ©monÃ©tiser les
contenus informationnels prÃ©sentÃ©s comme premium (originaux ou, Ã  tout le moins, de Â« qualitÃ©
Â»), semble aujourdâ€™hui introuvable.

La valeur ajoutÃ©e suggÃ¨re l’existence d’un contrat de confiance nouÃ© entre le producteur du bien
informationnel et le lecteur-consommateur qui reconnaÃ®t des valeurs symboliques Ã  la marque
mÃ©diatique, en particulier son savoir-faire journalistique, son intÃ©gritÃ© et son indÃ©pendance,
Ã©lÃ©ments constitutifs de sa rÃ©putation. Mais comment, pour une marque Ã  finalitÃ© commerciale,
vivre de valeurs symboliques qui font le succÃ¨s de sites comme Mediapart en France ? Cette difficultÃ©,
pour les grands groupes mÃ©diatiques, Ã  placer le curseur du paywall explique par exemple la dÃ©cision
de l’Ã©diteur suisse Michael Ringier (Tages Anzeiger du 17 avril 2013) de reporter son projet de Â« mur
payant Â» pour sa marque populaire Â« Blick Â», programmÃ© initialement Ã  l’automne 2013.

Fin 2013, le modÃ¨le freemium, pour le New York Times comme pour Le Monde, et de nombreux titres de
rÃ©fÃ©rence Ã  travers le monde, semblait la formule la plus adÃ©quate pour concilier les exigences
commerciales et journalistiques de marques de presse rÃ©putÃ©es. Mais Ã  un prix de vente relativement
modique (quelques dizaines de dollars ou d’euros pour un accÃ¨s mensuel illimitÃ©), au regard de
l’abondance de l’offre en ligne et de son coÃ»t rÃ©el, coÃ»t longtemps subventionnÃ© par le support
imprimÃ© et ses recettes publicitaires. Ainsi, pour des marques aussi prestigieuses que le New York Times
ou Le Monde, l’importance quantitative des audiences Ã  capter pour ensuite les proposer aux annonceurs
(selon le vieux modÃ¨le du two-sided market ou marchÃ© Ã  deux versants), demeure l’une des clÃ©s de
la pÃ©rennisation du modÃ¨le Ã©conomique Ã  l’Ã¨re numÃ©rique. The Guardian, autre titre de
rÃ©fÃ©rence devenue une marque mondiale sur lâ€™internet (la 3e plus importante diffusion anglophone
au monde sur le web en 2012, aprÃ¨s The Daily Mail et The New York Times, selon l’institut ComScore), a
dÃ©veloppÃ© un modÃ¨le freemium comparable au principe adoptÃ© par La Presse+, soit une version
imprimÃ©e payante (en stagnation fin 2013 Ã  quelque 200 000 exemplaires) et une version numÃ©rique
multisupport gratuite gÃ©nÃ©rant prÃ¨s de 80 millions de visiteurs uniques mensuels. En 2011, The 
Guardian a proposÃ© une formule premium payante, cohabitant avec l’offre numÃ©rique gratuite. Ce
modÃ¨le hybride, trÃ¨s observÃ©, demeurait dÃ©ficitaire en 2013 et met en doute la pÃ©rennisation des
mÃ©dias gÃ©nÃ©ralistes sur internet, en particulier s’ils ne sont pas de langue anglaise.

Parmi les observations de la rÃ©sistance du modÃ¨le Ã©conomique Ã  double financement (publicitÃ© et
vente par abonnement ou Ã  l’unitÃ©), la plus rÃ©vÃ©latrice est sans doute fournie par une enquÃªte du
Pew Institut, aux Etats-Unis, qui soulignait que, sur les quelque 200 sites d’information recensÃ©s aux
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Etats-Unis en 2012, 140 Ã©taient des sites provenant de mÃ©dias Â« classiques Â» ou Â« traditionnels
Â», et que la rÃ©putation ou la confiance en la source dont Ã©manaient les flux informationnels Ã©tait
prise en considÃ©ration par les publics-lecteurs. Ce qui revient Ã  souligner que, loin d’Ãªtre Â« engluÃ©s
Â» dans la surabondance d’informations, les lecteurs sont capables de distinguer l’Ã©metteur crÃ©dible de
celui qui ne l’est pas ou peu. Cette enquÃªte permet de prendre la mesure de l’importance de la qualification
des audiences, trÃ¨s prisÃ©e par les annonceurs de produits haut de gamme, qualification Ã©galement
trÃ¨s discutÃ©e entre les anciens et les nouveaux mÃ©dias.

Or, les capacitÃ©s algorithmiques dÃ©ployÃ©es par Google pour placer des messages publicitaires en
fonction des recherches effectuÃ©es par l’internaute (Adwords et Adsense), en exploitant les effets de
rÃ©seau et en les dÃ©ployant afin dâ€™identifier les diverses communautÃ©s, ont assurÃ©ment
rÃ©volutionnÃ© les mesures d’audience. Ces compÃ©tences technologiques assurent aux nouveaux
acteurs du web, grÃ¢ce Ã  des programmes informatiques et des codages sophistiquÃ©s, les moyens de
capter l’attention des visiteurs, de l’identifier, puis de la monÃ©tiser. La stratÃ©gie de Twitter, rÃ©seau
entrÃ© en Bourse en novembre 2013, et dont les premiers profits sont annoncÃ©s pour 2016, est
exclusivement bÃ¢tie sur une promesse, la mÃªme que Facebook et de nombreux acteurs du web, celle
d’exploiter au maximum les effets de rÃ©seau afin d’offrir aux annonceurs des audiences tout Ã  la fois
abondantes et identifiÃ©es.

En Suisse, l’institut spÃ©cialisÃ© Net-Metrix-Profile (Zurich) Ã©value tous les six mois les donnÃ©es
d’audience numÃ©rique. Sans surprise, les deux sites les plus frÃ©quentÃ©s sont des portails de recherche
(search.ch et local.ch) dont l’utilitÃ© semble Ã©vidente aux quelque deux millions de visiteurs uniques qui
les consultent chaque mois. Le troisiÃ¨me site le plus consultÃ© est celui du titre gratuit 20 Minuten
(diffusÃ© en trois langues avec des Ã©ditions rÃ©gionales) Ã©ditÃ© par le groupe mÃ©dia Tamedia. Il
propose avec ce titre en trois langues le seul quotidien d’envergure nationale (en termes d’audience et de
diffusion). PropriÃ©taire du portail search.ch, en partenariat avec La Poste suisse, Tamedia dÃ©tient ainsi
deux cartes maÃ®tresses du paysage mÃ©diatique suisse en pleine transformation. L’Ã©diteur zurichois,
devenu en quelques annÃ©es l’un des principaux acteurs du web helvÃ©tique, aux cÃ´tÃ©s du service
public (SSR, rts.ch) et de l’opÃ©rateur de tÃ©lÃ©communications Swisscom (Bluewin.ch), concentre
l’essentiel des titres suprarÃ©gionaux et rÃ©gionaux de Suisse. Cette mutation de la presse Ã©crite en
Suisse, sur un territoire restreint mais rÃ©unissant des spÃ©cificitÃ©s trÃ¨s intÃ©ressantes pour
l’expÃ©rimentation, suggÃ¨re que la consolidation du modÃ¨le Ã©conomique passe par une phase de Â«
destruction crÃ©atrice Â» (Schumpeter) engendrÃ©e par la concentration des mÃ©dias, et plus
particuliÃ¨rement la concentration de la propriÃ©tÃ© des mÃ©dias Ã  vocation commerciale.

Le modÃ¨le paywall, par son potentiel de destruction d’audience, dans un premier temps, nÃ©cessite en
effet des capitaux Ã©levÃ©s et favorise la concentration. Ce processus de concentration de la production
de l’information fait l’objet de nombreuses Ã©tudes et recherches. Eli Noam a mis en exergue les effets de
la concentration aux Etats-Unis, imputable aux cycles Ã©conomiques comme aux innovations
technologiques. Il souligne qu’elle dÃ©coule d’un problÃ¨me majeur de l’industrie des mÃ©dias Ã  l’Ã¨re
numÃ©rique : la dÃ©flation du prix de l’information. ConfrontÃ©e Ã  des coÃ»ts fixes Ã©levÃ©s mais
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Ã  des coÃ»ts marginaux qui tendent vers zÃ©ro, l’industrie des mÃ©dias ne peut plus compter sur les
Ã©conomies d’Ã©chelle spÃ©cifiques au bien matÃ©riel mais doit dÃ©velopper de nouvelles
stratÃ©gies basÃ©es sur les Ã©conomies d’envergure (rÃ©duction des coÃ»ts), la diffÃ©renciation des
contenus, produits et services par l’innovation (versioning), la consolidation par le contrÃ´le des prix
(tarification). Cette derniÃ¨re stratÃ©gie, considÃ©rÃ©e par Eli Noam comme la plus aisÃ©e Ã  instituer,
explique la multiplication du modÃ¨le paywall aux Etats-Unis, formule la plus appropriÃ©e pour les titres
locaux en situation de monopole.

La mixitÃ© de l’offre mÃ©diatique (blended media), soit la combinaison de contenus dÃ©clinÃ©s sur
versions matÃ©rielle et numÃ©rique, en de multiples formats pour de multiples supports, apparaÃ®t
comme l’une des rÃ©ponses Ã  la segmentation des contenus et Ã  la fragmentation des audiences, selon
Patrick-Yves Badillo et Dominique Bourgeois. Le dÃ©veloppement des stratÃ©gies de niche, selon une
logique de versioning dÃ©crite par Hal Varian et Carl Shapiro, complÃ¨te et renforce le dÃ©veloppement
de formules paywalls pour les mÃ©dias spÃ©cialisÃ©s ou couvrant un champ territorial et linguistique
plus spÃ©cifique. En revanche, Ã  l’Ã©chelle du mÃ©ta-mÃ©dia et des rÃ©seaux sociaux
mondialisÃ©s, la gratuitÃ© de l’accÃ¨s reste la condition sine qua non des plates-formes web aux contenus
trÃ¨s diversifiÃ©s et proposant de l’information parmi d’autres biens et services. Pour de telles plates-
formes, l’information n’est pas la finalitÃ©, mais un moyen, parmi d’autres, de capter l’attention. Ce
changement de paradigme, liÃ© au modÃ¨le de la gratuitÃ© intrinsÃ¨que Ã  l’Ã©conomie numÃ©rique,
est sans nul doute celui qui explique la dÃ©termination, voire la fÃ©brilitÃ©, des groupes de mÃ©dias, Ã 
imposer le Â« mur payant Â», sachant que comme tout mur le modÃ¨le est destinÃ© Ã  Ãªtre consolidÃ©
ou… Ã  tomber.

Ce panorama reflÃ¨te les inquiÃ©tudes dictÃ©es par le marchÃ© : selon le Digital News Report 2013 de
l’institut Reuters pour l’Ã©tude du journalisme de l’universitÃ© d’Oxford, seuls 14 % des personnes
interrogÃ©es sur leurs usages numÃ©riques en Europe, aux Etats-Unis, au Japon et au BrÃ©sil, se disent
prÃªtes Ã  payer l’information (voir REM nÂ°28, p.36). Ce chiffre est toutefois en progression et
susceptible d’Ã©voluer comme lâ€™indique David Levy, directeur de l’institut Reuters : Â« La bonne 
approche consiste […] Ã  se demander quel genre de service pourrait inciter les lecteurs Ã  payer… Les 
journalistes doivent Ãªtre lucides sur ce point : ce n’est pas parce qu’ils attribuent de la valeur Ã  un 
contenu que les gens vont payer pour celui- ci. Il leur faut discerner les Ã©lÃ©ments qui peuvent Ãªtre 
attractifs. Certains contenus apportent rÃ©ellement une valeur ajoutÃ©e par rapport Ã  l’information de 
Â«Â commoditÃ©Â Â» qu’on trouve partout. Quand l’apport journalistique traditionnel (qui a fait quoi, 
quand et oÃ¹ ?) se dÃ©porte vers Â«Â comment, pourquoi et que va-t-il se passer ?Â«Â , on commence Ã  
avoir de la valeur. Ensuite, chaque mÃ©dia doit se demander dans quel domaine il peut proposer une offre 
unique, qui ne se trouve pas ailleurs. Dernier point : le confort, c’est-Ã -dire la facilitÃ© Ã  accÃ©der au 
contenu et Ã  payer pour celui-ci Â» (Le Monde du 29 dÃ©cembre 2013).

Alors que la presse est dans un contexte de crise, les leÃ§ons des thÃ©ories de l’innovation (de Schumpeter
aux auteurs contemporains) et des thÃ©ories de l’information (Varian et Shapiro) nous conduisent Ã 
apprÃ©hender la question du business model sous un angle nouveau. Certes, le futur business model de la
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presse Ã©crite reste Ã  Ãªtre inventÃ©. Mais, c’est toujours le cas lorsqu’une innovation d’une ampleur
telle que celle du numÃ©rique se dÃ©veloppe. Lorsque le tÃ©lÃ©phone est apparu aux Ã‰tats-Unis, il y
avait 14 000 minirÃ©seaux locaux de tÃ©lÃ©communications, autrement dit la floraison extrÃªme pour
un marchÃ© naissant. De petits opÃ©rateurs de tÃ©lÃ©communications existaient dans chaque quartier.
Puis peu Ã  peu, le marchÃ© s’est organisÃ© et il s’est concentrÃ©. Dans le domaine de la presse et du
numÃ©rique, une Ã©bullition impressionnante prÃ©vaut aussi avec de trÃ¨s fortes incertitudes. Le
marchÃ© commence Ã  se structurer autour de la gratuitÃ© (rappelons pour la Suisse le modÃ¨le de 
20 Minutes) et des modÃ¨les payants. Le versioning, le blended media permettent de rencontrer la demande
dans le sens annoncÃ© par David Levy, Ã  savoir rÃ©pondre aux intÃ©rÃªts des lecteurs. Or, la puissance
exceptionnelle du numÃ©rique est de pouvoir segmenter Ã  l’infini les marchÃ©s, non seulement par
clientÃ¨les, mais aussi dans le temps (faire payer plus cher une information Â« fraÃ®che Â» ou, Ã  l’autre
extrÃªme, valoriser des archives) et dans l’espace (distinguer des clientÃ¨les selon des critÃ¨res
gÃ©ographiques ou autres). En ce sens, la presse Ã©crite peut valoriser l’information Ã  travers une
multiplicitÃ©, si ce n’est une infinitÃ©, de solutions. Cependant, et c’est lÃ  une difficultÃ© particuliÃ¨re,
pour le moment, les solutions Â« anciennes Â» constituent le pivot des stratÃ©gies. Rappelons la
cÃ©lÃ¨bre phrase de Schumpeter : Â« Ce ne sont pas les propriÃ©taires de diligence qui construisent les 
chemins de fer Â». Nous nuancerons le propos. Si les anciens mÃ©dias liÃ©s Ã  la presse Ã©crite veulent
rester durablement dans ce secteur, ils doivent pleinement prendre en compte la rÃ©volution numÃ©rique
et certains de ses atouts que nous avons dÃ©jÃ  indiquÃ©s (versioning, blended media…). Certes, un 
business model unique, idÃ©al, est encore introuvable. Mais les acteurs du numÃ©rique (les anciens
comme les nouveaux) peuvent imaginer de multiples business models qui pourront permettre de financer
l’information ayant de la valeur aux yeux des lecteurs. C’est un leurre de croire qu’il faut trouver LE 
business model. C’est une erreur de ne pas voir germer une multiplicitÃ© de solutions, dont certaines vont
Ã©clore et capter les plus grandes parts du marchÃ©.
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