PRESSE, TRANSITION NUMERIQUE ET
PETITS MARCHES
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Vers quels modéles socio-économiques évoluera la presse
écrite en transition numérique dans les petits marchés, pays ou
régions ? La population y est moins nombreuse, le marché plus
étroit, tant du coté des ventes que de la publicité. Les solutions
des médias implantés sur de grands territoires, destinés a de

larges audiences, sont difficiles a y transposer.

Le présent dossier de Recherches en Communication cherche
a apporter un regard spécifique aux enjeux particuliers liés au
passage des médias écrits vers le digital dans les petits marchés.
La littérature qui s’est développée sur les petits Etats, les petits
pays ou les petits marchés s’est principalement concentrée sur
1’audiovisuel et sur les politiques médiatiques des Etats. La presse
écrite, et plus encore la transition numérique, n’a été étudiée
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qu’a de rares occasions (Grisold, 1996, 1998 ; Schlesinger &
Benchimol, 2015).

De nombreuses questions se posent sur le passage de la presse
vers le digital dans ce contexte de taille restreinte du marché. Les
désavantages observés pour les médias en général s’appliquent-
ils a la presse écrite et a I’information en ligne ? Dans quelle
mesure Internet soulage-t-il certaines difficultés liées a la petite
taille du marché ? Comment mieux monétiser 1’audience digitale
qui ne paie pas pour les contenus qu’elle consomme ? La situation
est-elle plus favorable dans les marchés protégés par une langue
propre ? Les stratégies des journaux actifs dans les petits pays
sont-elles différentes de celles des entreprises de presse actives
dans les grands pays? L’action de I’Etat est-clle indispensable
pour compenser le manque de ressources ? Quelle place reste-t-il
aux pure-players sur ces marchés étroits ? Quelle est la capacité
d’innovation des acteurs traditionnels ?

Si I’avenir de I’industrie de I’information est incertain, la
situation de la presse écrite est particulierement préoccupante.
En Europe, la diffusion imprimée de la presse quotidienne a
diminué de prés de 20 % en cinq ans. La baisse est de 11 % en
Amérique du Nord. Or, plus de 92 % de la totalité¢ des revenus
des journaux dans le monde émanent du papier. Si elle croit, la
publicité en ligne ne représente que 6 % des recettes des journaux
en 2015, tandis que la portion des revenus de la diffusion payante
numérique reste encore plus faible (WAN-IFRA, 2016). La
part de consommateurs d’actualité disposés a payer un contenu
d’information générale en ligne ne se situe qu’autour de 12 % en
moyenne (Newman, 2016).

La presse subit une période de transition profonde. Les médias
numériques attirent de plus en plus I’attention des usagers, mais
aussi les dépenses des annonceurs et des consommateurs. De
nouveaux concurrents issus du monde d’Internet, comme Google
ou Facebook, captent les investissements publicitaires alors
qu’ils ne produisent pas d’information. Le numérique exacerbe
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la concurrence : s’étendre sur de nouveaux marchés ou lancer
une nouvelle activité est moins coliteux. Avec la convergence des
supports, des acteurs opérant autrefois sur des marchés distincts
rivalisent désormais. Résultat : les audiences se fragmentent, les
investissements des annonceurs fuient vers d’autres supports et
les prix de la publicité diminuent.

La spécificit¢é des petits marchés dans ce contexte de
transition est peu étudiée. Les structures de marchés et les
types d’environnement n’étant pas homogenes, ces évolutions
ne génerent pas les mémes résultats partout. Les exemples les
plus cités, comme le New York Times, sont a I’ceuvre sur de
grands marchés. L’ancien directeur du Guardian Media Group,
Andrew Miller, estimait en 2013 que le Guardian ne pourrait
pas survivre au Royaume-Uni et n’aurait d’autre choix que de
s’é¢tendre mondialement (Auletta, 2013). Pour Rasmus Kleis
Nielsen, « ['implication qu’un pays d’une population de plus de
60 millions d’habitants pourrait ne pas offrir un volume suffisant
pour maintenir une marque populaire souligne a quel point la
situation est difficile sur de plus petits marchés, sans parler du
niveau local ». (Nielsen, 2015, p. 61)

Des difficultés propres aux effets méconnus sur le numérique

La situation des entreprises de presse écrite en transition
numérique dans les petits marchés est méconnue. Si différentes
recherches ont mis en évidence certaines difficultés communes
aux médias des petits pays, peu d’¢léments clarifient la situation
spécifique de la presse écrite ou des médias en ligne dans ce type
de marché. Plusieurs études montrent que la taille et la richesse
du marché limitent les ressources disponibles pour les médias de
manicre générale (Burgelman & Pauwels, 1992 ; Puppis, 2009 ;
Siegert, 2006 ; Trappel, 1991). Une demande plus faible réduit
leur financement, qui dépend directement des recettes issues des
lecteurs et des annonceurs. La petite taille de I’audience limite les
revenus publicitaires (Siegert, 2006). Ce manque de ressources
s’applique sur les plans de la production et du capital, mais aussi
du savoir-faire, de la créativité et des technologies (Puppis, 2009).
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Alors que les cotits de production sont équivalents a ceux
des médias présents dans les plus grands marchés, les médias
actifs dans les petits Etats ne peuvent bénéficier pleinement
d’économies d’échelle. Toutes choses égales par ailleurs, un
contenu produit dans un petit marché sera donc plus difficile a
rentabiliser que dans un grand pays (Siegert, 2006). L’exportation
ne représente pas toujours une solution, car la production peut
se révéler trop spécifique sur le plan culturel (Burgelman &
Pauwels, 1992). Cependant, les opportunités liées aux nouvelles
possibilités de diffusion en ligne sont peu étudiées sous I’angle
des petits marchés.

Internet ayant permis I’émergence d’acteurs internationaux
forts, le numérique pourrait au contraire affaiblir les médias
des petits marchés. La littérature a montré que le manque de
ressources des entreprises de médias des petits marchés les rend
vulnérables a la concurrence internationale, notamment a une
prise de contréle par des capitaux étrangers (Lowe & Nissen,
2011 ; Puppis, 2009). Cela implique une perte d’influence
domestique sur les médias, les entreprises étrangeres prétant
potentiellement moins d’attention aux préférences du marché
ou aux spécificités culturelles locales (Burgelman & Pauwels,
1992). Les petits pays sont plus exposés a la commercialisation
et a ’internationalisation (Burgelman & Pauwels, 1992 ; Siegert,
2006). La commercialisation se manifeste notamment par un
rapprochement progressif entre le contenu éditorial et publicitaire
ou la primauté du divertissement sur I’information (Siegert, 2006).
D’autre part, en raison de leurs ressources financiéres limitées, les
médias des petits pays dépendent plus souvent de I’importation
de contenus médiatiques, menagant leur potentiel économique et
leur identité nationale (Puppis, 2009 ; Trappel, 1991).

Sur le plan politique, les médias des petits pays sont plus
influencés par les tendances extérieures qu’ils ne sont capables de
les infléchir, et sont contraints de s’adapter a des décisions qui ne
prennent pas forcément leurs particularités en compte (Grisold,
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1998; Puppis, 2009; Trappel, 1991). Cette dépendance existe a la
fois sur les plans politique, technologique et économique.

Les pays qui partagent une langue avec un plus grand marché
sont encore plus touchés. Différentes recherches ont mis en
lumiére I’importance du facteur linguistique dans la vulnérabilité
des entreprises médiatiques (Grisold, 1996, 1998 ; Lowe & Nissen,
2011 ; Puppis, 2009 ; Trappel, 1991). Les auteurs soulignent son
role a « double tranchant ». Ainsi, la vulnérabilité semble renforcée
dans les petits pays qui partagent la méme langue qu’un grand
voisin, comme la Belgique, 1’Autriche ou la Suisse. Pour ceux
qui possedent une langue exclusive a leur marché domestique,
la barriere de la langue agit a la fois comme protection contre
la concurrence étrangere et comme frein a 1’expansion, ce qui
augmente encore les cotts de la production (Berg & Lund, 2012 ;
Carbasse, 2017 ; Lowe & Nissen, 2011 ; Siegert, 2006).

Ces difficultés structurelles affectent le paysage médiatique
des petits pays. Plusieurs auteurs y observent une plus forte
concentration de la propriété des médias (Badillo & Bourgeois,
2015 ; Tremblay, 2015). Picard (1988) a montré que la propriété
des journaux se concentre a mesure que la taille du marché
diminue. Chambers (2003) suggere que, dans un contexte de
dérégulation, certains petits marchés locaux connaissent un
impact négatif sur la diversit¢ des propriétaires de médias.
Les petits marchés ne peuvent faire vivre qu’un nombre limité
d’entreprises médiatiques. Leur production domestique est
inférieure. Cela s’explique par les caractéristiques économiques
propres aux entreprises médiatiques, dont I’activité comporte une
part de cotts fixes importante (Picard, 2011).

Malgré certaines similarités, les petits pays ne réagissent
pas tous de la méme maniére a leur environnement (Puppis,
d’Haenens, Steinmaurer, & Kiinzler, 2009). Les effets de la taille
du marché ne se traduisent pas de maniere identique dans tous
les petits systéemes médiatiques (Hallin, 2009, p. 101). Tenir
compte des contextes locaux est des lors indispensable, ce qui
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peut compliquer la mise en place d’une approche comparative
internationale.

Axes de recherche

Ces difficultés évoquées par la littérature concernent la
situation générale des médias dans les petits pays, mais peu les
enjeux de la transition numérique des médias écrits. Le présent
dossier de la revue Recherches en communication entend mieux
comprendre la situation des entreprises de presse écrite en
transition numérique dans les petits marchés, pays ou régions.

Comment développer un cadre d’analyse commun ? Tous
les petits marchés font-ils face aux mémes handicaps ? Y a-t-
il des caractéristiques systématiques de la presse écrite et de
I’information en ligne dans les petits marchés ? Lesquelles ? Quels
sont les avantages ou inconvénients liés a ce type de marchés ?
Quelles sont les solutions spécifiques a mettre en place ?

Les articles publiés dans le cadre de ce dossier se concentrent
des lors sur un ou plusieurs des axes suivants :

- La mobilisation de concepts développés par 1’économie
des médias dans I’analyse : le marché biface, le principe
de (non)-¢lasticité de la demande d’information, le statut
de I’information comme bien de consommation public (la
matrice de Samuelson), ...

- L’analyse des modé¢les socio-économiques développés
par les entreprises de presse écrite, en les resituant dans
leur écosysteme médiatique national respectif.

- L’analyse comparative de différents marchés, pays ou
régions, et 1’élaboration d’un cadre d’analyse commun
tenant compte des différences liées a I’environnement des
entreprises de presse écrite.
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- L’identification des caractéristiques communes des
petits marchés, des avantages et des inconvénients des
entreprises de presse actives dans ce type de marché.

- L’analyse de 1’adéquation des stratégies des acteurs de
presse écrite au contexte de petit marché.

- Le positionnement de I’Etat dans la transition numérique
de la presse écrite des petits marchés.

- L’analyse de la capacité a innover des éditeurs et des
nouveaux entrants opérant sur de petits marchés.
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