INTERVENTION DE MADAME M ARIE-ODILE AMAURY
Président du Groupe Amaury

21EME OBSERVATOIRE DE LA PRESSE
Jeudi 24 mars 2011

Pavillon Gabriel a Paris

Monsieur le Président, Cher Stéphane BODIER
Monsieur le Directeur général, Cher Patrick BARTEVIE
Mes Chers Confréres,

Mesdames, Messieurs,

Permettez-moi avant tout de vous remercier StépBO®IER et Patrick
BARTEMENT. En me choisissant comme invitée poul2teme Observatoire de

la Presse, vous me faites grand honneur et jeetousmercie profondément.

II'y a 80 ans environ, en 1933, les annonceursad&ent vouloir désormais
«acheter la publicité, comme une marchandise augpeidc la mesure, suivant sa
gualité et saquantité »(1). De ce jour, fut créé I'Office detiisation des tirages
des organes quotidiens et périodiques (OJT), ftemake I'OJD. La plupart des
patrons de presse parlérent alors d'inquisitiansdutinrent que I'évaluation des
tirages devait étre étudiée par les journaux eum@sé Mille excellents arguments
furent brandis par nos grands ainés pour éviteedmumettre au salubre exercice

de la transparence.

Pourtant, avec I'OJD, bon gré, mal gré, la pre'est Bnposée avant I'heure, des
procédures et une discipline inusitées dans I'lene&g
1



= un contrdle extérieur et indépendant

= une forme de séparation des pouvoirs et des iatérét

Qu'on songe au rapport HADAS-LEBEL sur la représtrité syndicale de 2006,
au rapport MORANGE sur la représentativité des @asons en 2008 ... On
comprendra que définir, dénombrer, évaluer et eermdmpte, n'est pas évident
dans le contexte francais.

Notre profession peut étre fiere de I'effort cartsdés le début du siécle passé en
matiere de transparence et de certification, mlaiseifaut rien idolatrer, les

meilleures procédures sont toutes et toujoursaméfr -semper reformandale.

Comme mes éminents prédécesseurs, je souhaitesenprdus parler des défis
auxquels les médias en général et la Presse anufiartfont face actuellement,

ainsi gue des nouvelles possibilités qui s’offr@mious.

A) D’ ABORD LE CONSTAT : LA PRESSE VIT UNE PERIODE PARADOXALE .

Les audiences de nos marques n’ont jamais été fauss, tandis que les ventes *
papier ‘ des journaux et magazines continuent @é@der, méme si certains

segments, certains titres vont a rebours de attiance.
Pourquoi cette dichotomie ?
Nous étions habitués depuis toujours a un schésmaple:

une marque, un contenu éditorial, un journal ouamang, un acheteur.

Internet a balayé ces certitudes en dissocianteEeents, en déstructurant la



consommation des médias dans le temps et I'espdai@tenant, nos contenus
peuvent étre consultés ailleurs et autrement, suvdb, en mobilité dans les
transports, bientdt sur les Teélés connectées. Voage dehors de nos
environnements, par exemple sur des portails commewx d'Orange ou de

Microsoft au travers de partenariats, ou encoréesureseaux sociaux.

Notre métier a donc changé de nature et de dimensio

Hier, nous étions producteurs et distributeurs @@enus, sur papier puis sur le
web, aujourd’hui nous sommes devenu des éditeupsoellicteurs de marques
média. Car, c'est bien sous la banniere de nosuasrque se déploient et se
féderent désormais nos communautés de lecteursphis, nos consommateurs,
eparpillés entre de nombreux supports et servi€sst I'attrait des valeurs que
les marques véhiculent, I'attachement dont ellegsgent qui nous permet de
distribuer a ces lecteurs, sur un méme sujet, deteus variés : textes, images,
vidéos et ce, tout au long de la journée . Comraentiles américains « Atawad :

anytime, anywhere, any device»...

Ces mutations nous posent des défis multiples

Comment organiser nos rédactions et leurs direcipmur assumer ces nouveaux
enjeux ?

Comment aménager la circulation de l'informatiomsane seule marque mais
sous des formes et sur des supports disparates ?

Comment satisfaire les nouvelles attentes de masts|?

Comment enfin expliquer et faire admettre ces caarants a nos equipes, et plus
largement a 'ensemble des collaborateurs deitadipresse, des imprimeries a la
distribution ; le tout, dans un contexte ou laiggr de gestion est plus que jamais

a l'ordre du jour ?



Autre gageure: comment récréer de la valeur dans monde ou la culture de
la gratuité tire perpétuellement nos prix de venters le bas? Nos modéles de
rentabilité sont mis a mal par la culture du wal,rmnobstant les conséquences a

court et long terme, la propriété intellectuellesh pas toujours valorisée.

La valeur de linformation de qualité, notamment,se mise en péril.La
surabondance des sources dans le grand péle-méteriqgue a ravalé
I'information au rang d'un « bien public » qui davtendre vers la gratuité.
Comment faire comprendre a nos lecteurs, et ericpber aux plus jeunes
gu’une information indépendante, de qualité, a airt et donc un prix ? Ce que
certains appellent notre « lourdeur rédactionnelleous la considérons comme
notre fierté et le gage de la qualité de nos prioiog journalistiques. C’est notre

spécificité et nous continuerons a la revendiquer.

Vous l'aurez compris, Mesdames, Messieurs, si comh#@mnard de Vinci
I'affirmait, « toute contrainte est une grace »,@bk nous sommes serviblous
ne sommes pas les seuls d'ailleurs ! Partout damadnde, chaque groupe de
presse s’interroge, doute parfois, et nous n'yofas pas exception. Si de
multiples voies sont explorées, nul a ce jour ngt peétendre avoir trouvé LA

solution.

Une seule certitude :La presse ne sera plus jam@snme avant, le métier de

journaliste non plus Tout est a réinventer.

L'ébranlement que nous traversons est tout ddaiforisque et une chance :



= Le risque, c'est derriere cet enchainement de ionsatde voir se propager
une mentalité frileuse et réfractaire au moindr@ngfement. Aux tenants de
I'immobilisme, je veux rappeler que les organisasicobsoletes, ne se
réforment jamais de bonne grace. Mais faute d’'&afjes se condamnent a

mort.

= La chance, c’est de comprendre que cette période¢c aon lot de
bouleversements, est une opportunité pour nouvewiar, conquérir de
nouveaux lecteurs, de nouveaux marchés. Il faudaaidoup de créativite,

d’'innovations et de lourds investissements. C'edan...

Mais nos entreprises doiveriaire entrer nos marques dans une nouvelle ere

de prospérité.

B) AU GROUPEAMAURY, NOUSY TRAVAILLONS

Préparer l'avenir, c’est avant tout identifier ldemaines stratégiques dans
lesquels nous voulons investir.

Pour 2011-2012, nous nous sommes fixés plusieiostps:

1. D'abord, affirmer nos valeurs de marque®ans cette perspective, nous
restons fidéles a ce que nous sommes. Indépendangdité de
I'information, partage avec nos lecteurs sont ddswrs communes a tout le
groupe, auxquelles « Le Parisien/Aujourd’hui ennEea » ajoute les
notions de proximité et de service. Nos lecteurssent pleinement
conscients. Reste a présent a porter plus hautreeras couleurs pour

élargir notre audience.



2. Seconde priorité: aller vers les nouveaux suppomdns initiatives pour

développer nos marques portent a la fois sur lankyp et le « digital ».
Pour le print, a l'instar de nombre de nos confgrmus développons des
suppléments magazines pour compléter notre offrepes passons cette
année les deux suppléments magazines « La Pagsiean« Sport & Style
» a un rythme de parution mensuel. Nos éxpugnnt par ailleurs
fortement mobilisées sur ce qui constitue notneowvelle frontiére », c'est
a dire tout ce qui releve des Smartphones, desttabl et des TV
connectées, sans oublier les autres formes d’'éeksaay de commerce.
Nous comptons d'ores et déja 5 applications padeRarisien », 6 pour les
marques du groupe « L'Equipe/France Football >ndtis ne comptons pas
nous arréter en si bon chemin !
La vocation commune de tous ces développementsdiips » ? S’adapter
a la nouvelle demande, c'est a dire aux nouveadinngs de lecture et de
consommation des médias dans le respect de latégdabk contenus et de
linformation qui reste et demeurera la vocationl'ambition de notre

groupe.

3. 3*™ objectif : adapter nos structures et nos moyensalifativement et
guantitativement, a cette nouvelle donnas plus qu'on ne change la
société par décret, on ne la change sans les aaaufa composent. Les
mutations actuelles nous imposent de sortir duacades habitudes. Je ne
meésestime pas que le changement fait peur etigquiiete. Mais gardons-
nous des illusions. Il n’'y a de solution, ni deusadans I'effort de tous.
Qu'on le veuille ou non, 'avenement du numérigaduit le role de
certains corps de métier, tandis qu'il réclame iaws nouvelles

compétences. Effectifs et modes de travail doig&dapter a cette nouvelle



donne. Refuser de I'admettre serait refuser I'avelajoute que le propre

du déni, c’est toujours d’aggraver les problemesatardant les solutions.

Enfin, nous souhaitons développer nos partenasiscavec nos amis et
confreres de la PresséA nos yeux en effet, les éditeurs de presse sont
certes concurrents mais doivent étre solidaires psier leaders du marché
de linformation. C’est en unissant nos forces aquels restaurerons la

|égitimité pleine et entiere d'une presse quidrag des turbulences.

Avec la formidable machine a « désintermédier » curestitue le net, nous
autres professionnels avons perdu le monopole dé&alasmission de
I'information: la multiplication des blogs, la stihgion des « citoyens-
internautes » aux journalistes, les réseaux soaigttent notre qualité et

notre crédibilité de corps intermédiaire en jeu.

Dans le respect des différences de chacun, le graogaury veut dialoguer
et se rapprocher de ses confreres pour consteuftgur. Le terrain le plus
propice et le plus urgent pour ce faire est samsteste celui de la

distribution de nos produits, « print » et numéesju

Un exemple : la toute récente création du « GlE&s$e ». le Figaro, les
Echos, Libération, L'Equipe et le Parisien: 5 gd@ns nationaux
mutualisent désormais leurs moyens au service dnedeure capacité a
diffuser et monétiser leurs contenus et leurs oesgsur Internet. Cette
alliance, a laquelle jaccorde la plus grande ingnaee, est la conditiosine

qua non pour dialoguer sur un pied d'égalité avec les dgaacteurs

d’Internet. Notre groupe a joué un rdle moteur degtte union et c'est pour

nous un grand motif de satisfaction.



Mais revenons a I'OJD. Son rdle est plus que janmadispensable dans l'activité

croissante et foisonnante des marques medias.

L'OJD a d’'ores et déja pris le tournant du numériguen intégrant les nouveaux
supports de diffusion de la presslous nous réjouissons, a ce titre, de I'avancée
des travaux sur un OJD de marque. Cette nouveltdicaion va nous permettre
de trouver une hauteur et une unité de vue quiobegla gamme de nos produits.
J'en profite pour formuler le voeu que cette évolutambitieuse puisse étre mise

en oceuvre des cette année.

Demain plus encore qu’hier, 'OJD va nous permeattévaluer les choix que nous

mettons en ceuvre. Va nous aider a déterminer tres prosaiquementicaanghe

et ce qui ne marche pas. Pour nous, comme pouamusnceurs, 'OJD est un

outil irremplacable au regard de I'exigence deeigyde vérité et de transparence

gu’'appelle la période actuelle.

Pour finir et en conclusion, je voudrais vous dirdflesdames et Messieurs,
gu’avec nos confreres, nous défendons une idéa Bépublique, dans laquelle la
presse et le journalisme doivent tenir une plaéegssairement importante. Leur
appauvrissement laisserait place, a coup sdr, a infoemation brouillonne,

Impulsive et sans mise en perspective, avec deutadles risques pour la

démocratie. C’est pourquoi aujourd’hui, unissons efforts vers I'avenir.
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Pour ma part, jen suis convaincue, la presse #iancrecele de multiples
potentialités pour relever tous les défis présdhtsi’'y a aucune impossibilité de
principe, pour peu que toutes les parties prenatgasos activités regardent dans
la méme direction.

Encore une foig| ne tient qu’a nous

Je vous remercie.

(1) La publicité n° 301, Mars 1933, page 207
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