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Objet : mission d*&ude sur ke soutien au développerent de la presse frangaise & 'éranger,

La presse frangaise fait 'objet, depuis I'aprés-guerre ef jusqu's aujourd i, de dews
dispositifs de sowtien de sa dilfusion & I'éranger.

Le premier prend le forme d'une prise en charge d'une partic du manque & gagoer
résultant, pour les titres de presse, de I'acheminement d'exemplaires en vue de leur vente i
simére ou gor shonnement 4 'éranger, assée par le fonds stratégique pour le
développement de la presse (FSDPY, nstitué en 2002, ainsi que par fe fonds d'alde & la
distrbution de la presse quotidienne nationale d'information politique ¢l pénérale (pour la
partie « vente an muméro »), Le déeret de 2004 va restreindre dés cette année le soutien &
Iexport du FSDP, en le recentrant sur le développement de la lecture numérque, dans les
« seuls pays francophones ofi Paceés 4 la presse frangaise est limité par le niveau de vie.,,
lorsque Maceés aux technologies numériques est limitd ».

Lz second disposiial souleni par 1*Etat cst une association, UNL-Presse, qui regroupe,
selon les principes coopératifs en vigueur dans la presse, 'ensemble des dditeurs de presse
pour leurs sctions de promotion & 1'émnger ¢ abonnements & tarifs préférenticls, purlicipation
aux foires, safons el plus récemment promeotion des abornements numériques,

Dhans wn contexie de recul acensé de ln diffusion papier — laguelle a d'ailleurs subi,
de tout temps, des limites logistiques i son développement & 1"étranger — et de déploiement de
ta diffusion en ligne, la sowtenabilité ot la perlinence des owtils de ce soutien interrogent. Les
dispositifs existants d"aide comportent d'aillevrs des dsgues parfols avéeds d'effels d'aubaine,
avee la prise en charge du mangue & pagner pour des lectenrs ayant les capacités financiéres
de g'abonner par eux-mémes, Inversement, 5 la presse numdrique apparail comme une
apportunild de péndtrer de nouvenuy narchdés ou de Tidétiser les lecteurs de presse les plus
Eloignés, elle comporte un certain nombre de limites (fracture numérique globale) et de
risques (concurrence agorug des médias d antres pays francophones dans les marchdés ters),
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Lrétude qui vous est demandée ponmail ainsi s'attacher i &tablir fo petincnee des
dizpositifz existants.

Stagissant d'"UNI-Presse, vous wveillerez, dans voire mission drandit, & analyser
I"efficacité de Iaction de cette association au regard des objectifs de la politique publigue de
soutien & ln presse tout en veillant & assurer un équilibre des fnancements entre I'Ftat et les
delitenrs,

L'étude pourrall examiner, & titre de comparaison, les modalités du fonctionnement
d'une structure de soutien & Pexport dans le domaine du livre, le Burcay international de
I"édition frangaise, of le cas dehiéunt dentifier des bonnes prutiques cf les éventuelles
convergences qu'il pourrait y avoir entre les modes opératoires de ces deux structures, Fus
largerment, |"éude pourrait s"appuyer sur les éflexions setuelles sur la pedinence des aides au
tranaport < Hvre & | "étranger.

Enfin, une réflexion poure &re mende pur 'inspeciion générale des offiives
culturelles sur les outils éventucllement nécessaives pour confinuer & soulenir le
développement de bn lecture de la presse frangaise & U'éiranger, ool particali¢rement la presse
numdérique (outils, Auancements, séeurisation des soeés), Les dispositifs qui poursaient Ere
proposés devront respecter la contrainte globale de finances publiques pinsi que le droit
ettropden de la coneurrence.,

La direction géntérale des mddins el des industries eulturclles est i votre disposition
pour vous apperier son concours dans volre mission,
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Synthése

L’Etat soutient, depuis [’aprés-guerre, la diffusion de la presse francaise a
'étranger : cette politique s’inscrit évidemment dans la problématique
globale des aides a la presse. Ces dernieres ont fait l'objet, depuis
plusieurs années, de nombreux rapports et de plusieurs réformes, sans
que l'exportation soit jamais considérée comme un sujet majeur, dans un
contexte, il est vrai, dominé par limpact des mutations technologiques,
'émergence du numérique ayant fortement perturbé |’économie globale
d’un secteur en constante évolution.

Cette marginalisation des problématiques liées a l'exportation s’est
notamment manifestée par une baisse forte et continue des crédits qui
sont affectés a son soutien, ce qui amene aujourd’hui a s’interroger sur
les fondements méme de cette politique, et sur U'efficacité des moyens
mis en ceuvre pour la poursuivre.

Il importait d’abord de dresser un état des lieux de la diffusion de la
presse francaise a ’étranger, qui n'a pas été jusqu' a présent vraiment
entrepris. L’export représente aujourd’hui 4,4% du chiffre daffaires
global des éditeurs, soit un marché somme toute significatif, et plus de
117 millions d’exemplaires vendus dans le monde. Pour Presstalis, il
atteint plus de 10% de son volume d’affaires, et 43 millions
d’exemplaires, I’Europe concentrant 70% de ses ventes, et U’Afrique 15%.

Cependant, la baisse de la diffusion papier des journaux francais a
'étranger est constante depuis 15 ans (1999-2014), et plus marquée pour
les quotidiens (-50%) que pour les magazines (30%), méme si elle semble
décélérer en 2014 (-7,2% par rapport a l'année précédente). Ce recul est
nettement plus important que celui observé dans 'hexagone sur la méme
période.

En revanche, la progression, aux alentours de 100% sur quatre ans (2010-
2014), du nombre de visites des sites de presse francais de toutes familles
est identique pour les lecteurs francais et étrangers, ce qui ouvre de
belles perspectives de développement.

Sans doute l'absence de stratégie a linternational pénalise les éditeurs
francais, quand la presse anglo-saxonne, favorisée il est vrai par l’usage
international de la langue (qui entraine une meilleure pénétration de
marchés dans des régions du monde a fort potentiel de lectorat, comme
'Asie), a su développer une palette de titres dont la diffusion a |’étranger
excéde parfois les ventes sur leur territoire national.

La mission a également analysé, succinctement, les lectorats de la presse
francaise a l'étranger et tenté de sonder, pour certains d'entre eux, leurs
attentes.

L’évolution du dispositif d’aide a 'exportation, dans ses objectifs comme
dans ses moyens, a également été retracée par la mission : il est
symbolique qu’il n’existe plus aujourd’hui de fonds spécifique dédié a



l'exportation comme ce fut le cas jusqua fin 2011. Le dispositif actuel
repose sur trois axes :

« les aides fléchées vers Presstalis pour ’aide a la distribution de la
presse papier, qui peine a freiner le recul de la diffusion sur
certains territoires, du fait de la faiblesse des moyens qui lui sont
dévolus (850 000 € annuels) ;

« le soutien aux projets des éditeurs: essentiellement la
compensation du « manque a gagner » pour la diffusion papier sur
certains territoires, inclus dans le Fonds stratégique pour le
développement de la presse (FSDP) dont la vocation est plus
générale ;

« enfin, la subvention annuelle a lassociation UNI-Presse, assise
également sur les crédits du FSDP. La mission d'UNI-Presse consiste
essentiellement a recruter des abonnés dans le monde entier,
principalement pour la presse magazine.

Les budgets du soutien a l'export sous ces trois formes ont baissé de plus
de 50% depuis 2006. Les zones géographiques prioritaires pour la diffusion
papier ont été progressivement réduites, et les aides aux projets des
éditeurs sont aujourd’hui gérées comme un reliquat. Enfin, la subvention
accordée a UNI-Presse a été réduite de 60% depuis 2007.

L’appréciation de l’action d'UNI-Presse, a laquelle la mission a procédé en
estimant que l'association doit désormais trouver un nouveau souffle et se
moderniser (notamment en effectuant son virage numérique) doit étre
pondérée par cette réduction drastique de ses moyens qui bride ses
ambitions et sa marge de développement.

Le bilan de ces réformes successives a donc amené la mission a
s’interroger sur I’hypothese d'une mise en extinction progressive de ’aide
a l'export, au moins pour la diffusion papier, idée qui ne serait cependant
pas sans conséquences facheuses en termes de rayonnement.

Au moins importe-il de prendre aujourd’hui un parti clair entre deux
options : la poursuite du dispositif actuel, ou le choix de donner un élan
nouveau aux aides a l’export de la presse, moins bien accompagnée en ce
domaine que d’autres biens culturels comme le livre ou le cinéma.

Comment soutenir plus efficacement le développement de la presse
francaise a l'étranger ?

Pour répondre a cette question, la mission s’est attachée a 'examen des
enjeux technologiques, aujourd’hui déterminants pour dépasser les
obstacles du colt de lexportation pour les éditeurs. Ainsi, le
développement de limpression numérique tout comme ['émergence de
kiosques numériques pour promouvoir les abonnements, et quelques
expériences menées avec succes dans ces domaines, sont autant
d’éléments a prendre en compte pour fonder une politique de soutien
nouvelle.



Elle a également rencontré de nombreux éditeurs, dont les projets
éditoriaux en direction de zones géographiques particulieres ou de
marchés spécifiques sont révélateurs des capacités de la presse francaise
a faire preuve d’initiative pour toucher de nouveaux publics.

Si I’Etat s'engage dans un renforcement de sa politique de soutien a
lexport de la presse, il devra d’abord en définir la justification et les
objectifs, pour que ces aides ne soient plus la survivance d’une tradition
qui ne fait plus sens, mais un des éléments forts d’un dispositif global de
promotion des biens culturels a l'étranger, qui engage aussi d’autres
ministeres.

Il devra ensuite mettre en place un dispositif d’aide réactualisé qui
prenne en compte les besoins des éditeurs de presse en matiere de
marketing et de promotion, ce qui suppose de réorganiser le dispositif et
de mieux le doter financiérement, en examinant en particulier
U'hypothése d’un crédit d’impot pour toutes les dépenses des éditeurs en
faveur de lexportation (distribution, manque a gagner, investissement
dans les technologies numérique, marketing et projets éditoriaux
spécifiques), et en élargissant les criteres d’acces (familles de presse) et
de ciblage géographique (zones prioritaires pour la diffusion papier). Il
devra enfin mobiliser les éditeurs autour d’actions collectives et d’une
structure efficace, ce qui suppose de créer une instance de dialogue et
de réflexion, un « club de Uexport de la presse », animé soit par la
DGMIC, soit par UNI-Presse, dont ce pourrait étre 'une des missions dans
le cadre de la convention qui lie cette association aux pouvoirs publics.






Recommandations

A- Recommandations générales portant sur le soutien a ’export de la
presse francaises

1- Réaffirmer les objectifs spécifiques d’une aide a [’exportation de la
presse francaise a l’étranger en soulignant le réle de la presse, dans
toute sa diversité et ses familles, pour la diffusion internationale de la
pensée et de la culture francaises, dans le cercle de la francophonie et
au-dela. Les textes réglementaires définissant les aides a la presse
doivent rappeler ces objectifs en cohérence avec les autres actions
menées par le ministére de la culture et de la communication et d’autres
départements ministériels en faveur de [’exportation de bien culturels a
[’étranger.

2- Réinsérer la presse, qui en est exclue, dans les réflexions en cours sur
[’exportation des biens culturels et sur la francophonie comme moteur
de croissance.

3- Encourager une coopération étroite de la presse a ’offre éditoriale
des programmes audiovisuels de France Média Monde et de TV5 (revues
de presse, campagnes collectives de promotion, opérations croisées en
partenariat).

4- Constituer un groupe de travail permanent de réflexion sur [’export
de la presse associant le MCC, le MAEDI, le MEIN et les professionnels du
secteur de la presse, sous la forme d'un « club de l'export de la presse ».
Cette structure pourrait étre pilotée soit par la DGMIC soit par UNI-
Presse dans le cadre de son nouveau contrat d'objectifs et de moyens
renforcés.

5- Mobiliser les réseaux francais de la francophonie pour en faire des
relais de promotion actifs : alliances francaises, lycées francais a
[’étranger, universités ayant des départements de Francais, réseaux de
librairies francophones ou internationales, associations de francais de
[’étranger, ce qui suppose une coopération interministérielle plus forte
et plus structurée pour mettre en contact les professionnels avec ces
réseaux, voire programmer des actions.

B- De nouvelles orientations pour le dispositif d’aide :

6- Donner une nouvelle impulsion aux aides a l'export. Deux options sont
envisageables afin de renforcer leur efficacité et de leur permettre de
soutenir plus particulierement la transition numérique: la premiére
consiste a renforcer et rationaliser le dispositif actuel de soutien, assorti
d'une réévaluation de ses crédits par redéploiement, la seconde a créer
un nouveau dispositif d'aide fiscale qui se substituerait aux aides du MCC
(sauf pour la subvention a UNI-Presse).



La premiere option consisterait :

* a regrouper les aides a lexport de la presse papier : la
compensation du manque a gagner serait regroupée avec les aides
a la distribution (2é section). Leur pilotage conjoint permettrait
notamment de mieux évaluer les besoins et [’intensité du soutien
ainsi que les zones géographiques-cibles. Pour la compensation du
manque a gagner qui nécessite une expertise que n'appelle pas
l'aide a la distribution, la DGMIC pourrait avoir recours a un
comité d'experts pour analyser le dossier de demande.

* a augmenter la subvention a UNI-Presse si une nouvelle
convention définissant des objectifs plus ambitieux est négociée
avec l’association et si parallelement les éditeurs augmentent
leur contribution a l'association ;

* a soutenir, dans le cadre du FSDP des projets numeériques
exclusivement tournés vers [’export, notamment collectifs, qui,
comme dans le mécanisme du fonds Google pourraient étre
soutenus lors de leur lancement, sur un périmetre de dépenses
assez large incluant les dépenses éditoriales spécifiques pour
l'étranger ; ces projets pourraient étre présentés par des éditeurs
ne relevant pas de lIPG ;

* asoutenir des projets qui ont une portée plus générale, présentés
au FSDP et relevant de ses criteres (presse IPG), mais comportant
un volet export qui pourrait faire [’objet d’un bonus d’aide, pour
mieux inciter les éditeurs a inclure l'export dans leur stratégie de
modernisation.

L'enveloppe globale de ces aides serait réévalué a hauteur de 3 M€
environ.

La seconde option consisterait a créer un crédit d'impot pour les
dépenses annuelles de promotion de l'export de la presse francaise,
incluant les dépenses de distribution et la compensation du manque a
gagner (pour des zones géographiques déterminées) ainsi que le
financement de projets numériques spécifiquement concus pour
l'étranger (ouverts a tout titre de presse). Les dépenses éligibles,
incluraient, outre les dépenses d'investissement et celles liées aux
actions de promotion, des dépenses liées a des projets éditoriaux
spécifiques pour la vente a l'étranger. Le montant du crédit dimpét
pourrait atteindre 40 % des dépenses éligibles.

C- Actions collectives :

7- Renforcer la subvention a UNI-Presse sous condition d’un réel
développement de la structure lui permettant d’étre un lieu
d’élaboration de projets interprofessionnels et d’actions collectives.
L’augmentation du budget se ferait a parité par une hausse de la
subvention et des cotisations des éditeurs.



8 - Encourager la création d’un groupe de travail associant pouvoirs
publics et professionnels sur la collecte de data et bases de données
permettant une promotion de la presse francaise aupres des publics
francophones a [’étranger, et wune tarification spécifique de
[’abonnement selon la localisation (adresse IP) du souscripteur.

9- Encourager (en rendant ces dépenses éligibles aux aides) la traduction
d’articles en langue étrangere sur les sites de presse (qu’il s’agisse des
acces gratuits ou des abonnements).

10- Encourager et accompagner la collaboration des éditeurs de presse
et des opérateurs francais de réseaux de télécommunications implantés
a l’étranger pour favoriser la promotion et ’intégration des applications
de la presse écrite aux offres et prestations proposées aux abonnés.

11- Favoriser, par [’octroi de bourses aux meilleurs éléments des écoles
de journalisme, les échanges internationaux, en permettant aux
étudiants francais d’intégrer pour un temps donné des médias hors-
métropole a ’issue de leur formation, et a [’inverse, en accueillant dans
des médias partenaires des jeunes issus des écoles étrangéres de
formation. Ces échanges seraient de nature a mieux cibler les attentes
d’un public étranger vis-a-vis des médias nationaux, et des
enseignements utiles pourraient étre tirés de ces expériences, et
alimenter la réflexion des éditeurs.

12- Valoriser, par [’organisation d’un prix prestigieux remis chaque
année, les initiatives éditoriales ou techniques assurant la présence de la
presse francaise dans le monde. Le grand prix de la presse internationale
remis par ’APE aux journalistes brillant par leur travail de couverture
de [’actualité internationale pourrait servir de base de réflexion pour
inventer une manifestation ouverte sur les médias du monde entier et
sur le grand public. Les médias dans leur ensemble seraient @ méme de
donner une forte visibilité a [’événement, étant par nature mobilisés sur
un sujet qui les concerne au premier chef, et d’assurer la promotion des
plus créatifs d’entre eux.
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INTRODUCTION

La problématique de la diffusion de la presse francaise a l'‘étranger
s’inscrit a lintersection de deux questions largement débattues ces
derniéres années et porteuses d'enjeux forts : celle de la réforme du
systeme d'aide a la presse d'une part - la diffusion de la presse francaise a
'étranger ayant toujours été soutenue (fUt-ce dans des proportions
modestes) par les pouvoirs publics - et celle de la promotion des biens
culturels francais, vecteurs privilégiés du rayonnement de la France dans
le monde, qu'il soit francophone ou autre, dautre part. Avec, en
perspective, les horizons nouveaux offerts par le passage a l'édition
numérique.

Le récent rapport de Jacques Attali sur limportance du marché
francophone et de la francophonie comme moteur de croissance a
souligné avec raison les enjeux a la fois politiques, culturels et
économiques liés a la circulation, dans l'espace francophone, des biens
culturels francais a 'heure ou cet espace, qui représentera 770 millions
de locuteurs a U’horizon 2050, est particulierement convoité et menacé
par d'autres expressions linguistiques.

Or, étrangement, la question spécifique de la diffusion de la presse
francaise est absente de ces débats: les trées nombreux rapports
consacrés depuis moins d'une dizaine d'années au chantier de réforme des
aides a la presse, a ce jour toujours en mouvement, n'y ont, dans le
meilleur des cas, consacré que quelques lignes et, en tout état de cause,
aucune analyse et moins encore d'évaluation, alors que tous les autres
dispositifs sont soigneusement et longuement examinés et évalués'. Cette
incuriosité répond sans doute aussi au défaut d’ambition en termes de
stratégie internationale qui caractérise les entreprises de presse francaise
(@ quelques rares exceptions pres) depuis toujours, quoique,
paradoxalement, beaucoup d’entre elles soient résolument engagées dans
la diffusion de leurs titres a l’étranger.

Quant au débat, indispensable, autour de la promotion des biens culturels
francais a l'étranger, la presse en est généralement exclue : si le cinéma,
la production audiovisuelle, le livre et la musique enregistrée font l'objet
de politiques intenses d'aides a l'export, au demeurant assez cloisonnées
et peu coordonnées, pour des motifs divers, toute lattention est
concentrée sur ces secteurs, sans que la presse figure au titre des
ambassadeurs de la culture francaise a l'étranger?.

Il est vrai que les pouvoirs publics ont, de longue date, privilégié a la fois
laudiovisuel extérieur (et aussi le positionnement international de
’Agence France Presse) comme vecteurs d'information et de rayonnement
de la pensée francaise a l'étranger, tant dans l'objectif d'offrir une source

1 Cl'est le cas des rapports d'Aldo Cardoso (2008), de la Cour des comptes
(2013), du groupe de travail conduit par Roch-Olivier Maistre (2013)

2 Ainsi il est frappant de constater que le rapport de Jacques Attali « La
francophonie et la francophilie, moteurs de croissance durable » (2014) ne
mentionne & aucun moment les enjeux de la diffusion de la presse francaise
dans l'espace francophone, alors méme que cette problématique est
intimement liées aux analyses développées par le rapport.



d'information aux Francais de l'étranger qu'aux populations francophones.
En témoignent limportance des crédits qui leur sont consacrés (plus de
150 M€ de crédits annuels pour ’audiovisuel extérieur et au moins autant
pour U'AFP) et lampleur des réformes et modernisations de structure qui
les ont affectés ces dernieres années. Il est a cet égard significatif que le
site Internet du Ministere des affaires étrangeres et du développement
international a l'onglet « médias » ne fasse référence qu'aux seuls médias
audiovisuels.

Pourtant, le monde anglophone peut se targuer davoir a la fois une
puissance de distribution et de diffusion de ses médias audiovisuels
(privés ou publics) importante mais aussi des titres de presse dont la
notoriété est forte sur l'ensemble de la planete (BBC World Service/ The
Guardian, The Financial Times/The Economist pour les médias
britanniques, CNN et New York Times International, Time et Newsweek
pour les Etats-Unis) sans méme parler des services d'information
développés sur Internet.

Dans ces conditions, le numérique peut apparaitre comme une nouvelle
chance pour la presse francaise de développer sa visibilité et son
accessibilité, et partant, son influence et son rayonnement, en éliminant
les principaux obstacles a sa diffusion : colt de la distribution a
l'étranger, temps d'acheminement, rareté des points de vente. Les
avantages spécifiques qu 'apporte la dématérialisation de la presse écrite
méritent donc d'étre analysés et approfondis au regard des modalités
actuelles du soutien apporté aux entreprises de presse pour l'exportation.

Dans un contexte de contrainte budgétaire n’épargnant pas le dispositif
des aides a la presse, la mission s’est donc donné pour objectif de
combler a la fois le déficit d’information sur la place et les enjeux de la
diffusion de la presse francaise a l’étranger (marché, publics, conditions
de développement) ; d’évaluer la pertinence des dispositifs d’aide actuels
(en prétant une attention particuliere au role d’UNI-Presse comme |’y
invitait la lettre de mission) et, enfin, de tenter de redéfinir, a ’aune des
analyses conduites et des constats dressés, des orientations pour [’action
de UEtat - & débattre avec tous les professionnels concernés- en faveur
du développement de la presse francaise a |’étranger.



PREMIERE PARTIE- ETAT DES LIEUX DE LA DIFFUSION DE LA PRESSE
FRANCAISE A L'ETRANGER :

La mission n' a pas bénéficié, comme socle de sa réflexion, d'un état des
lieux de la diffusion de la presse francaise a |’étranger.

Sa premiére tache a donc été de tenter de réaliser cet état des lieux.

Il est d’ailleurs remarquable qu’aucune synthéese des données susceptibles
d’étre recueillies sur ce sujet n’ait été réellement entreprise jusque-la,
car ce défaut d’information explique la difficulté a se forger une vision
claire des caractéristiques - d'ailleurs assez complexes parce que peu
uniformes - du marché de l'export pour la presse francaise.

Or, le premier constat que l’on peut faire en tentant de rassembler les
données disponibles sur l’exportation est que la diffusion de la presse
francaise a l'étranger se révéle non négligeable. Mais elle est trés variable
selon les catégories de titres (quotidiens, magazines, presse
professionnelle) et selon les territoires , en fonction a la fois de criteres
culturels (aires linguistiques) et géographiques (éloignement), ce qui rend
assez problématique la reconstitution d’une vue densemble alors
qu'existent des situations trés différenciées qui appellent elles-mémes
des stratégies différentes pour assurer la présence de la presse francaise
hors des frontieres de |’hexagone.

De méme, les publics réels ou potentiels de la presse relevent de
plusieurs catégories (expatriés, touristes, publics étrangers francophones
ou francophiles etc..) qui rendent difficile la connaissance du lectorat et,
partant, de ses attentes vis-a-vis de contenus qui sont, la plupart du
temps, concus pour un lectorat hexagonal.

1-1-Le poids de I’exportation dans le marché de la presse

1-1-1 - Une diffusion substantielle :

La part de lexport dans le chiffre d'affaires ou dans le volume de
diffusion de la presse francaise est variable selon le périmétre statistique
auquel on se réfere, et selon que lon prend en compte le chiffre
d'affaires ou le volume de diffusion.

Le chiffre d'affaires annuel total de la presse a été estimé a 8,26 Mds
d'euros en 2013 et celui des exportations a 367 M€ soit 4,4 % du C.A. du
secteur. Pour comparer avec deux autres secteurs des industries
culturelles qui font l'objet d'aides substantielles de ’Etat, directes ou
indirectes, dont des aides a l'exportation, c'est moins que le livre (628 M€
en 2013 soit 23 % du C.A. global de l'édition) mais plus que le cinéma (165
ME).



En termes de mesure de la diffusion, pour 'OJD, qui couvre un spectre
tres large de titres relevant de l'ensemble des catégories de titres de la
presse francaise’, la diffusion payée a l'étranger, représente, en 2014,
3,12% de la diffusion payée chaque année, soit 117,7 millions
d'exemplaires sur un total de 3659 millions d'exemplaires®.

Si, en valeur absolue, ce volume annuel d'exemplaires diffusés et payés
n'est pas négligeable, il demeure évidemment plus modeste en valeur
relative. Cela tient principalement au fait que la diffusion de la presse
francaise a l'étranger - c'est un point important - répond a des critéres
objectifs d'exportabilité qui privilégient certaines familles de presse ou
catégories de titres par rapport a d'autres : par exemple, hormis les zones
frontalieres, on voit mal ce qui pourrait justifier, la vente a l'étranger des
hebdomadaires de presse TV, qui réalisent en France une part importante
des ventes de la presse magazine.

De méme, la notoriété d'un titre est sans doute une condition nécessaire
a sa diffusion a l'étranger. Ainsi, on peut raisonnablement considérer
qu’une trentaine de titres au maximum a une diffusion vraiment
significative (c’est-a-dire touchant plusieurs catégories de publics et pas
seulement une petite fraction de professionnels ou d'institutionnels) a
l'étranger.

Toutefois, si l'on observe le périmetre plus restreint des titres diffusés par
les messageries de presse, il est intéressant de noter que la diffusion a
l’étranger atteint 10,6% du volume d’affaires de Presstalis en 2014. Soit
un volume commercialement et économiquement significatif pour un
périmétre comprenant 2750 titres (toutes catégories confondues, dont
une vingtaine de quotidiens) sur plus de 4700 titres recensés pour
l'ensemble de la presse francaise.

La diffusion hors métropole (incluant les DOM®) a ainsi représenté en
2014, 43 millions d’exemplaires pour un volume d’affaires de 147
millions d’euros dont 123 millions d’euros en montant fort. Le taux
d'invendus est de 55 %, soit plus élevé que sur le marché national (43,1%)
mais pas considérablement. On peut donc estimer, notamment en période
de recul continu de la diffusion payée de la presse depuis des années, que
le maintien d’un marché de ’export constitue un enjeu économique. Il
pourrait méme étre, certains éditeurs en font le pari, on y reviendra, un
levier de croissance face au lent déclin du marché domestique.

D’aprés les chiffres de ’association internationale Distripress ¢(qui
regroupe des éditeurs et des distributeurs de toutes nationalités engagés
dans le commerce international de la presse), le marché de l’export

3 Al'exception du Canard Enchainé, ce qui, en I'espéce, n'a rien d'anecdotique
au vu des chiffres (conséquents) de diffusion a I'export de I'hebdomadaire
satirique.

Source : 25° observatoire de la presse OJD, avril 2015.

Comme c’est aussi le cas pour les chiffres d’exportation du livre, les DOM sont
curieusement considérés comme des territoires d’exportation).
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représente en moyenne 6 % du marché des 47 pays analysés. La France
tient donc son rang par rapport a cette moyenne.

1-1-2 - Des problemes spécifiques de diffusion selon les territoires visés

Comme c'est aussi le cas pour dautres biens culturels (livres, cinéma),
certains territoires sont évidemment plus fertiles que d'autres pour la
diffusion des titres francais.

Ainsi, UEurope concentre 70 % des ventes a l’exportation par Presstalis
et, en son sein, les territoires francophones frontaliers (Belgique,
Luxembourg, Suisse, qu’on peut pratiquement assimiler a un marché
quasi-domestique) regroupent plus de 75 % de ces ventes. C’est dans ce
périmetre aussi que ’on trouve la plus grande diversité de titres de la
presse francaise. S’agissant en particulier des pays frontaliers la facilité
d’acheminement et les bassins de population francophone sont des
facteurs plus que favorables a la distribution des titres francais (y compris
les magazines de télévision).

Le second grand territoire pour Uexport, d’apres les statistiques de
Presstalis est U'Afrique (Maghreb+ Afrique subsaharienne), qui représente
15,2% des ventes. Et au troisieme rang, le marché nord-américain avec
7,2% des ventes. Ces trois zones géographiques concentrent donc plus de
90% des ventes, et UAmérique du Sud ainsi que U’Asie-Océanie
demeurent, a la fois pour des motifs linguistiques et d’éloignement, de
tres petits marchés.

Au-dela de ces masses, on reléve que U’essentiel du marché de la presse
francaise a ’étranger concerne principalement les territoires
francophones, et, d’une maniere beaucoup plus marginale, les autres
aires linguistiques.

Toutefois, au sein de U’aire francophone elle-méme, la pénétration de la
presse francaise doit jouer avec des facteurs plus ou moins favorables a
sa diffusion: le colt d’acheminement et le niveau de vie des populations.
Les volumes d’export sont donc déterminés par ces criteres. C’est sans
doute pour lisser ces différences que les aides a lU'export ont été
principalement définies, on le verra, comme une compensation du
«manque a gagner» a la distribution sur certains territoires
commercialement peu porteurs.

Il n’en demeure pas moins que si, statistiquement, c’est l’espace
francophone qui est le territoire naturel de diffusion de la presse
francaise a l’étranger, le potentiel de développement de celle-ci n’est
pas a négliger, notamment sur le territoire africain, pour lequel les
évolutions sociales, économiques et démographiques (et notamment les
taux de croissance constatés dans certains pays africains) constituent
autant de facteurs favorables.

Ainsi, dans le palmares des trente premiers pays importateurs de la
presse francaise dressé par Presstalis, on compte pres de 18 pays ou



territoires’ de laire linguistique francophone, qui rassemblent a eux seuls
79,5% des ventes.

Cette concentration, soit sur les zones géographiques les plus aisément
desservies (Europe), soit sur les plus favorables en termes de marché
potentiel (francophonie) explique aussi que la diffusion par Presstalis de
la presse francaise aux Etats-Unis soit, en valeur (0,7% du marché),
inférieure a celle réalisée au Sénégal (0,9 % du marché) en 2013, si l'on
s'en tient a la diffusion des exemplaires papier.

En termes de familles de presse, c'est incontestablement la presse
magazine qui domine le marché de l'exportation avec, en 2013, 72,6%
des ventes de la diffusion opérée par Presstalis contre 27,4% seulement
aux quotidiens, alors que la presse magazine ne représente que 42,5% de
la diffusion payée au plan national en 2014. Cette prédominance du
magazine dans les résultats de lexportation tient évidemment aux
caractéristiques spécifiques de ce marché: la presse quotidienne soumise
a des délais d'acheminement parfois longs (j+1 ou +2, voire +3 dans
certains cas) est naturellement victime d'une obsolescence plus grande
(phénomeéne aggravé par l'accessibilité a l'information en temps quasi-réel
par Internet) que le magazine qui joue sur un autre registre temporel,
cette famille couvrant aussi un champ éditorial plus diversifié, ce qui la
favorise.

Pour autant, la tendance constatée sur la diffusion de la presse papier (le
«print» dans le langage professionnel) demeure a la baisse, baisse qui
peut s'expliquer, en partie au moins, par le transfert des lecteurs vers le
numérique, gratuit ou payant.

1-1-3 - Une tendance a la baisse de la diffusion, plus accentuée qu'au
plan national.

D’aprés les données communiquées par les messageries (Presstalis et
MLP), on constate un recul en 2013 de -10,3% des ventes en valeur,
ramené a - 7,2% en 2014 soit une légere amélioration, mais au sein d’une
tendance toujours orientée a la baisse.

Cette baisse semble plus accentuée que celle constatée au plan
hexagonal, les données de ’OJD faisant état d’un recul de -4,02% en
2014 par rapport a l'année précédente.

L’analyse (sur la base des données OJD fournies a la mission a sa
demande) de séries statistiques plus longues (sur 15 années) est plus
inquiétante encore (cf. infra -Tableau n°1).

Elle révele notamment une baisse tres importante de la diffusion des
quotidiens entre 1999 et 2014 (allant de -50 a - 60%), celle-ci diminuant
de moitié sur cette durée pour certains titres dont la notoriété demeure
forte. Ainsi Le Monde passe d’une diffusion moyenne payée a l’export de
pres de 45 000 exemplaires en 1999 a moins de 25 000 exemplaires en
2014 soit un recul de plus de 50%. Pour mémoire, sur la méme période, la

7 La Polynésie francaise et La Nouvelle-Calédonie sont inclus dans ce palmarés
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baisse de la diffusion sur le territoire métropolitain a avoisiné 20 % en
moyenne.

Pour les magazines, la baisse est moins sensible mais néanmoins réelle:
L’Express et Paris-Match, en téte des ventes de magazines avec 123 546
exemplaires en diffusion payée en moyenne en 1999 pour [’Express et 142
833 pour Paris-Match sont tombées a 75 533 exemplaires pour le premier
(- 38,6%) et 91 000 pour le second (- 36,2%). D’autres magazines dont les
ventes n’atteignent pas le méme niveau, mais font toutefois partie du
peloton de téte des meilleures ventes a l'étranger ont connu une érosion
plus contenue de leur diffusion (Le Point et Jeune Afrique autour de -25%
sur 15 ans). Le Monde diplomatique dont la vocation est pourtant d’étre
tres largement diffusé a U’étranger, n’a pas non plus échappé a cette
tendance (-53,2%).

En termes de territoires, les données des messageries de presse indiquent
assez clairement les contrastes qui affectent les zones géographiques.

Ainsi, c'est au Maghreb (-8,2%) et surtout en Afrique (-5,3%) qu'on observe
la meilleure tenue du marché en 2013 alors que la baisse va jusqu’a
-29,3% pour l'Asie-Océanie, -18,2% pour Amérique du Sud, -17% pour
’Europe hors Union européenne et -12,7% pour |’Amérique du Nord.

On peut voir ici sans doute leffet des aides de I’Etat d’une part, qui
permettent de contenir la baisse de la diffusion pour les zones Afrique et
Maghreb, et de l'abandon de certains marchés par les éditeurs d’autre
part, pour des problemes de rentabilité ou de fiabilité des réseaux de
distribution locaux comme en Amérique du Nord, en Asie-Océanie et en
Amérique du sud.

En effet, la plupart des éditeurs ont indiqué a la mission qu’ils
renoncaient de plus en plus a la diffusion de leurs titres sur certains
marchés étrangers, des lors que celle-ci s’avérait clairement déficitaire.

D’autres facteurs entrent évidemment en ligne de compte, comme la
baisse du nombre de points de vente, constatée dans la plupart des pays
importateurs.

La baisse de la diffusion de la presse francaise a |’étranger sur ces quinze
dernieres années est donc une donnée a la fois incontestable et
inquiétante par son intensité, qui souléve une remarque de fond:
existence des aides a U’export n’a pas permis d’enrayer ou de contenir
dans des proportions plus réduites- a l'exception de certains territoires -
cette baisse de la diffusion des titres francais de presse trés nettement
supérieure a celle constatée dans [’hexagone.

La réduction du montant de ces aides, au cours des cinq derniéres
années, ne saurait étre un élément pertinent d’explication, car la
tendance a la baisse s’est déclarée de maniére tres nette avant méme le
recul des subventions (des 2010 Le Monde voit sa diffusion baisser de 37%
par rapport a 1999, sur une période ou les aides demeurent a un niveau
élevé).



Dés lors, doit-on considérer que les éditeurs ont affronté cette évolution
avec fatalisme, sans tentative réelle pour 'enrayer et que le dispositif
d’aide dans sa configuration passée et présente n’est pas en mesure
d’inverser la tendance ? La question mérite d’étre posée.

1-1-4 - Une nouvelle donne : la visibilité numérique de la presse
francaise a l’étranger

Malgré le développement important, depuis quelques années déja, des
éditions numériques dans toutes les familles de presse, la question du
marché numérique a Uexport demeure difficile a appréhender. Les
éditeurs, bien qu’ayant les moyens d’identifier la nationalité de leurs
abonnés numériques n’en font pas toujours la comptabilité. Le marché
demeure toutefois encore embryonnaire, bien que porteur d’avenir.

Si la coexistence d’une offre gratuite (la consultation des sites des grands
titres de presse, offrant un fil d’actualité ou une sélection d’articles en
acces gratuit) et d’une offre par abonnement ou par achat au numéro a
soulevé nombre de débats quant au modele économique de migration de
la presse vers 'univers numérique, la mesure de fréquentation des sites
des éditeurs a l'étranger fournit cependant un indicateur intéressant de la
visibilité de la presse francaise hors de nos frontieres.

Ainsi, les chiffres fournis a la mission, a sa demande, par 'OJD, sur la
mesure des visites des sites de presse effectuées depuis ’étranger,
permet - en les rapportant au total des visites de chaque site -
d’apprécier la proportion de lecteurs étrangers de la presse numérique, a
défaut d’avoir un décompte des abonnements numériques contractés
depuis l’étranger.

Ces données collectées depuis 2010 permettent également d’apprécier la
croissance de la fréquentation des sites de presse sur quatre années (cf.
Tableau n°1, deux derniéres colonnes).

Ainsi, la plupart des sites de presse francais de toutes familles ont-ils un
nombre de visites en provenance de lecteurs étrangers qui est sans
commune mesure avec les chiffres de diffusion payée, méme si les deux
types de données sont évidemment difficilement comparables.

Ces chiffres (qui s’échelonnent d’une vingtaine de millions de visites a
plus de 150 millions pour les quotidiens et entre 10 et 80 millions pour les
magazines, selon les titres) révélent néanmoins U'intérét que suscitent les
sites de presse auprés des lecteurs étrangers. Il est en particulier
intéressant de noter que la progression forte du nombre de visites entre
2010 et 2014 est a peu pres identique qu’il s’agisse de lecteurs étrangers
ou nationaux, la moyenne de progression se situant aux alentours de
+100%.

La part de lecteurs étrangers est variable d’un titre a ’autre (cf. tableau
n°1) mais oscille entre 14 et 28% du nombre total de visites, soit une
proportion largement supérieure a la part des lecteurs étrangers pour la



presse papier, évidemment facilitée par la gratuité de ’accés. On ne peut
cependant pas en déduire que tous ces lecteurs numériques étrangers
sont des clients futurs de Uoffre de presse dématérialisée payante, mais
ces chiffres, et leur progression constante, sont néanmoins porteurs
d’indications positives sur les marges d’évolution de la presse francaise a
’étranger dans le marché numérique lorsque celui-ci parviendra a

maturité avec un modele économique stabilisé.

Tableau n°1 - Diffusion papier payée a l'étranger de 1999 a 2014 et
rapport visites étranger/ total visites sur internet en 2010 et 2014.

Les colonnes marquées d'une * sont celles dont les chiffres n’ont pas été communiqués.
Les chiffres du Canard Enchainé ont été ajoutés, car ils ne sont pas publiés par 1’OJD,
mais par ’éditeur lui-méme.

Source: OJD/ traitement IGAC

Titre et Diffusion | Diffusion | Diffusion | Diffusion Visites Visites
nombre de payée payée payée payée étranger/ étranger/
parutions | étranger | étranger | étranger | étranger | total visites | total visites
en 2014 en en en en 2010 2014
moyenne |moyenne| moyenne | moyenne
1999 2005 2010 2014 et
évolution
1999/2014
Le Monde 44792 39 874 28 276 21 526 141 867 535/ 187 754 347/
305 -51% 542 834 795 800 529 604
Le Figaro 13 407 11 839 8657 6420 81084 177/ 156 551 633/
307 -52 % 367 870 086 726 613 084
Les Echos 3024 2264 2311 1640 12 087 117/ 23 641 692/
249 -45 % 80 545 700 165 812 287
Libération 8883 5687 3686 2336 37 239 906/ 49 909 442/
305 -73 % 196 380 379 205 905 181
La Croix 1386 1409 1089 551 2 565 246/ 3525075/
301 -60 % 12 606 803 18 987 916
L'Humanité 240 144 115 99
250 -58 % * *
Le Parisien 975 1543 3068 2522 23 521 133/ 48 488 960/
+158 % 208 421 725 391 249 672
L’Equipe 12 068 10 647 8355 4817 104 295 827/ 109 016 696/
309 -60 % 861 298 087 769 993 118
Le Canard 20 243 18 421 23 821 18 272
enchainé -9,7%
en 2013
L'Express 123 546 105 024 90 407 75 533 16 324 481/ 38 777 406/
51 -38,6 % 99 184 078 271 906 133
L'Obs 26 078 24 415 21798 15 758 17 557 671/ 83728 022/
52 -38,5 % 123 542 062 397 552 988
Paris-Match 142 833 80 213 64 465 45 902 5312 650/ 11 367 966/
52 -36,2 % 22 584 267* 39 988 049
Paris-Match * 33277 45 109 42 161
Belgique -36,2 % * %
52




Le Figaro 23233 15 537 11 831 9211 * *
magazine - 60 %
52
Le Point 20 096 18 844 19 044 14 907 18 447 095/ 35 579 868/
51 -25,8 % 109 007 147 212 428 478
Point de Vue 80 540 75 403 59 723 49 908 * *
53 -38 %
Jeune Afrique 54 483 39 891 44 582 39 236
49 -27,9 % * *
Le Monde 59 171 52272 34298 27 672 3791989/ 4403 969/
Diplomatique -53,2 % 8 550 894 10 819 518
12
Cosmopolitan 22 728 33113 39 475 27 208 10 450 616/
12 +19,7 * 49 356 265
Elle 28 479 20 541 21 161 13 387 7 734 694/ 19 312 399/
52 -52,9 % 44 615 167 98 403 368
Marie-Claire 67 847 59 608 51 971 20932 * 8 045 287/
12 -69,1 % 42 475 862
Vogue Paris 29 741 33 881 39 680 27 454 * *
10 -7,6%
Art et 94 132 94 089 70 810 40 254
Décoration 57,2 % * *
9
Sciences et 53 438 56 808 50 583 39 559
Vie -25,9 % * *
12
Top santé 96 394 70 996 59 190 52 795 2 017 375/ 9 584 454/
12 -42,22 % 8914137 39931 679

1-1-5 - ’absence de stratégie de développement a l’international: une
particularité de la presse francaise

Plusieurs observateurs et experts consultés par la mission ont souligné un
trait caractéristique de la presse francaise qui est son absence de
stratégie a l’international.

Les groupes francais de presse - a l'exception de Lagardére Media (pour
des titres de presse magazine comme Elle et ses dérivés, et l'achat
d’éditeurs ou de titres étrangers dans le passé) qui a cédé récemment
une part importante de ses titres magazines au groupe belge Rossel,
éditeur du « Soir », ou le groupe Marie-Claire, qui exploite mondialement
son titre sous licence - n’ont jamais vraiment développé de stratégie
internationale.

De méme l'adaptation de l'offre éditoriale au public étranger n'est pas non
plus un souci ni une préoccupation pour la plupart des éditeurs, méme si
l'on percoit depuis peu de nouvelles initiatives en ce sens (cf. infra,
troisieme partie).

Les causes en sont diverses, mais plusieurs observateurs notent avec
raison que les groupes de presse francais ont rarement (a la différence de
grands groupes européens comme Pearson, Griiner und Jaht, Springer ou
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Ringier) eu la capacité de dégager des marges d’investissement a long
terme sur des projets a l’international, que ce soit en langue francaise ou
dans des versions étrangeres de titres francais, ou enfin dans le rachat de
titres étrangers.

La presse ne fait en cela pas exception au sein du secteur des médias et
des industries culturelles francaises en général, car on pourrait étendre
cette observation a 'ensemble de ces secteurs (télévision, cinéma, livre),
qu’il s’agisse d’orientation stratégiques vers linternational ou de taille
critique pour déployer efficacement cette stratégie. Ce qui a entrainé
d’ailleurs la mise en place de dispositifs d’aide ciblés pour soutenir et
promouvoir ’exportation des contenus (production audiovisuelle et
cinématographique, livre, musique).

Inversement, la presse anglophone est de longue date animée par une
ambition de diffusion mondiale de certains titres dont la notoriété est
effectivement planétaire, bien que ciblée sur des populations de lecteurs
choisies, ou d’internationalisation du métier d’éditeur (News corp,
Pearson, etc..). C’est ainsi que la presse anglophone - au regard de
ampleur de sa diffusion et de sa croissance a l’export- peut étre
considérée comme un élément du Soft Power.

1-1-6 - Une comparaison éclairante : la diffusion de la presse de langue
anglaise dans le monde

Comme dans beaucoup d’autres domaines du champ des industries
culturelles ’avantage de la langue anglaise est une prime a ’exportation.
On l’a vu, a Uexception de rares titres de magazines souvent édités sous
licence (Elle, Marie-Claire), la presse francaise n’a pas développé de
projets d’édition en langue étrangere, ce qui explique la réduction de son
marché, sur certains territoires, au créneau tres limité du service aux
touristes francais ou a la communauté des expatriés, voire son absence.

A titre de comparaison, la presse anglophone comprend une palette de
titres dont la diffusion a U’étranger excede les ventes sur le territoire
national. Ainsi parmi les quotidiens, le New York Times International, qui
a succédé au New York Herald Tribune est-il diffusé a 226 000
exemplaires dans 160 pays. Le Financial Times (FT, récemment acquis par
le groupe japonais Nikkei) est diffusé a plus 600 000 exemplaires et son
lectorat dépasse les 2 millions. Le Wall Street Journal est largement
diffusé en Europe et en Asie (200 000 exemplaires)

Pour la presse magazine, certains titres ont un lectorat plus important a
l’étranger que dans leur pays d’édition : c’est le cas notamment de The
Economist et de Newsweek, considéré comme le deuxieme grand
hebdomadaire d’actualités générales aux Etats-Unis dont la diffusion sur
le territoire américain (avant le passage a |’édition numérique) était de 3
millions d’exemplaire alors que 4 millions d’exemplaires étaient diffusés
a Uétranger (190 pays)®. Time magazine est aussi un titre

8 Il est intéressant de noter que, sans doute du fait de limportance de sa diffusion
internationale, les éditeurs de Newsweek ont décidé en 2012 d’abandonner le format
papier au profit du numérique, puis devant ’échec de cette stratégie sont revenus a
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internationalement vendu, alors que sur le créneau des magazines
féminins, de nombreux titres anglo-saxons connaissent une diffusion
internationale avec des éditions locales ou non (Cosmopolitan, Vogue,
etc...).

Les grands titres anglais et américains ont une présence croissance dans
le monde grace au numérique, et la méme tendance se développe pour
les titres espagnols.

Ainsi, MailOnline, site web du grand journal anglais Daily Mail, est lu par
17% des lecteurs de journaux en ligne aux Etats-Unis, et est devenu le
troisieme titre le plus populaire du pays. Les trois journaux anglais
figurant dans le top 10 aux USA représentent 25% de "audience, 16% des
visites et 14% des pages vues’.

Le marché hispanophone n'est pas en reste puisqu'en numérique, El
Pais.com (Espagne) est le premier site mondial en langue espagnole, avec
11 millions de visiteurs uniques devant El Mundo.es (Espagne) qui a 9,8 M
de visiteurs et Clarin.com (Argentine), avec 8,8 M de visiteurs.

Enfin, pour U Italie, qui est l'un des rares pays avec la France a soutenir la
diffusion de ses journaux a l'étranger (plus de 4M€ annuels de subventions
pour lexport), La Repubblica est diffusée a 25 000 exemplaires a
'étranger, devant le Corriere della sera et la Gazzetta dello sport (15 a
20 000 exemplaires).

1-1-7- Le marché international : un potentiel de croissance ?

Les chiffres-clés du marché international de la presse révelent en tout
état de cause une situation meilleure que celle de certains marchés
domestiques comme la France. Le chiffre d'affaires est relativement
stable avec 163 milliards de dollars en 2013, 534 millions d'exemplaires
de quotidiens imprimés diffusés (en légére croissance par rapport a
2012), 2,5 milliards de lecteurs et surtout 800 millions de lecteurs de la
presse numeérique, en croissance de 23 % par rapport a 2012.

Le développement a linternational demeure donc un objectif de
croissance et de diversification des recettes dans un contexte ou le
lectorat diminue dans certaines géographiques, mais se maintient, voire
augmente dans d'autres, et ou les revenus publicitaires tirés de lInternet
exigent un nombre croissant de visiteurs pour combler les pertes de
recettes enregistrées dans certains pays sur la presse papier.

A cet égard, il est important d'évaluer le lectorat (actuel ou potentiel) de
la presse francaise a l'étranger.

1-2 - Quels lectorats pour la presse francaise a ' étranger ?

L’analyse du lectorat de la presse francaise a l'étranger révele quatre
catégories de publics potentiels :

I’édition papier en 2014, a la faveur d’un changement de propriétaire.
9 Source: WAN-IFRA World Press Trends 2014 Report
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- les expatriés, qui souhaitent étre informés de l'actualité en France;

- les touristes francais en séjour a ’étranger qui souhaitent pouvoir, ou
qu’ils soient, continuer a lire la presse francaise ;

- un public francophone évoluant dans des cercles institutionnels qui peut
porter un intérét, pour des raisons diverses, a la presse francaise,
notamment relevant de U’information politique et générale (étudiants et
enseignants, décideurs, institutionnels, etc., les abonnements des
universités, lycées, écoles ou ministéres et entreprises ou structures
culturelles comme les bibliothéques relevant aussi de cette catégorie);

- un public étranger francophone ou francophile local qui peut porter un
intérét au contenu de certains titres: c’est le lectorat de la presse
magazine (hors IPG), de [’Equipe ou d’hebdomadaires et mensuels
spécialisés.

1-2-1- L'accés a la presse francaise pour les expatriés :

Pour les Francais de l'étranger (chiffrés a 2,6 millions de personnes en
2014, dont 1,2 million en Europe), ’acces a la presse francaise leur
permet de se tenir constamment informés de [’actualité politique,
économique, sociale et culturelle de leur pays d’origine. Les Francais de
[’étranger constituant un collége électoral et élisant leurs représentants
au parlement, la question de leur accés a l'information, via la presse
écrite, releve d’un objectif qui n’est pas éloigné de celui qui justifie les
aides a la presse au plan hexagonal.

La mission a voulu tenter de cerner a la fois les usages et les attentes des
Francais de ’étranger, a travers une enquéte adressée aux conseillers
consulaires™.

D’apreés les réponses recueillies, dont on ne peut pas toutefois tirer des
conclusions générales, mais seulement des indices, c’est désormais la
télévision (France 24 et TV5) qui constitue la principale source
d’information avant la presse écrite pour plus de 90 % des répondants.

A la question des conditions d’accés a la presse écrite, 78% des
répondants les considérent comme difficiles en évoquant plusieurs types
d’obstacles : la limitation de la diffusion aux grandes villes; la limitation
de Uoffre; les tarifs pratiqués; les délais d’acheminement; la fermeture
des librairies vendant la presse francaise; le frein a la diffusion que
constitue la censure; la cloture des abonnements de I’Alliance francaise
locale ; les difficultés d’acheminement par le service postal pour les
abonnés, etc..

Dans ces conditions il n’est pas surprenant que plus de 80% des
répondants estiment que |’édition numérique est la bonne réponse aux
difficultés d’acces rencontrées pour les éditions papier.

10 Créés par la loi du 22 juillet 2013, ils sont au nombre de 442.
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S’agissant des moyens d’assurer la promotion de la presse francaise a
l’étranger, les cibles et les relais de promotion les plus couramment cités
sont : les structures culturelles (62%), les chefs d’entreprise (48%), les
étudiants locaux ayant été formés en France (48%), les étudiants francais
en formation a Uétranger (40,5%) ainsi que les lycées francais, les
universités, et les associations de francais de l’étranger.

1-2-2- L'acces a la presse pour les touristes francais a l'étranger :

Un des marchés de ’export a longtemps été, notamment pour la presse
quotidienne, l'offre aux touristes francais a l’étranger de quelques titres
de presse quotidienne ou hebdomadaire dans les grandes villes en Europe,
et dans les grandes métropoles pour le reste du monde, moyennant
toutefois des tarifs assez nettement supérieurs a ceux pratiqués en
France (de + 30 a + 60 % selon les pays et les titres), et avec parfois un
délai désormais peu compatible avec la rapidité d’acces a l’information
qu’offre Internet.

Sans avoir de données précises sur cette question, il est vraisemblable
que cette cible de voyageurs (de tourisme ou d’affaires) a largement
migré vers Internet et la presse numérique. A cet égard, limportance
accordée par un grand groupe francais opérant un réseau international
d’hotels, a la mise a disposition de ses clients d’un kiosque numérique
ouvert a la presse internationale (cf. infra pp.60-61) souligne bien les
opportunités offertes désormais par le numérique pour ce type de service
et cette catégorie de clientéle de la presse a l'étranger. Dans le méme
registre, plusieurs compagnies aériennes s’orientent vers la
dématérialisation de leur offre de journaux a bord en les proposant a
leurs passagers sur tablettes.

1-2-3- L'accés a la presse pour les autres publics francophones :

Le bassin du public francophone est évidemment, de trés loin,
potentiellement au moins, le marché le plus important pour la presse
francaise a l’export, puisqu’il représente plus de 230 millions d’individus.

La répartition géographique des ventes a l'étranger de certains titres,
auxquelles la mission a pu avoir acces montre que les territoires
francophones ont un poids considérable dans la diffusion. Les
hebdomadaires qui réalisent les meilleurs ventes a "export (Paris-Match,
Point de vue et images du Monde, L’Express, Jeune Afrique, Le Monde
Diplomatique, Le Point, Art et décoration, Top Santé, Marie-Claire, cf.
tableau 1) le font sur des territoires francophones.

Mais comme on ’a vu, ce marché de la francophonie, qui pourrait étre
défini comme un lectorat étranger pour la presse francaise, est pour
’essentiel concentré dans les pays francophones limitrophes de la France
et au Canada.
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1-2-4 - La question des publics non-francophones :

Les publics non-francophones sont une catégorie de lecteurs que la presse
francaise ne touche que trés marginalement, dans la mesure ou il n’existe
pas pour le moment d'éditions en langue étrangere de titres francais, a de
tres rares exceptions pres. Si dans le domaine des revues scientifiques et
de sciences humaines et sociales la publication en anglais ou la traduction
sont assez courantes', elle sont en revanche tres peu développées pour
les autres familles de presse, de méme que ladaptation des contenus
éditoriaux au lectorat étranger.

Bien entendu, on retrouve ici U'inégalité entre l'universalité conquise au
fil du temps par la langue anglaise, qui permet la pénétration de la presse
anglo-saxonne sur tous les territoires - et notamment, ce qui est
important, sur des territoires a fort lectorat de presse écrite comme
l’Asie - et les limites imposées aux autres langues.

Deux exemples tendent a montrer cependant que la presse francaise est
capable de pénétrer des marchés étrangers avec des éditions dans
d’autres langues que le francais. Le succés le plus remarquable a cet
égard est celui du magazine Elle (Lagardere Active), dont
linternationalisation a débuté en 1985 et qui a désormais 46 éditions et
20 millions de lecteurs dans le monde entier. C'est le premier magazine
féminin en Chine. Il est désormais édité sous licence a l'étranger et
Uinternationalisation concerne aussi les déclinaisons du magazine (Elle
décoration). Le magazine Marie-Claire (groupe Marie-Claire) est édité
également sous licence ou en partenariat dans 24 versions différentes.

Dans un tout autre domaine, on peut signaler aussi les opportunités
qu’offre le numérique, par exemple linitiative de Mediapart.fr consistant
a insérer un onglet Mediapart in English et un onglet Mediapart en
espanol avec une sélection d’articles traduits dans ces deux langues. Par
ailleurs Mediapart est associé depuis deux ans au site de presse espagnol
en ligne financé par la publicité et ’abonnement, «Infolibre», dont il
existe également une version imprimée.

Hormis ces exemples qui font un peu figure d’exception, la presse
francaise ne s’est pas spontanément ouverte a la question du
développement d’éditions multilingues, ce que le numérique devrait
rendre plus aisé sans pour autant réduire les colits de traduction du
contenu éditorial, ni ceux- éditoriaux également- qu’appelle la
réalisation d’éditions destinées a des publics étrangers.

On note cependant que certains titres étrangers commencent -au titre de
leur stratégie de développement- a mettre en place des éditions en
langue étrangere (par exemple, le quotidien économique allemand
Handelsblatt travaille a une édition en langue étrangére), mais les
éditeurs francais demeurent plutot soucieux de mieux pénétrer le marché
francophone.

11 Il existe dailleurs des dispositifs d'aide a la traduction, administrés par le Centre
national du livre et le programme CAIRN ceuvre également en ce sens (a compléter).
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DEUXIEME PARTIE - EVALUATION DU DISPOSITIF D’AIDE A
L’EXPORTATION DE LA PRESSE

2-1- Les objectifs et les moyens des aides a |'exportation et au
développement de la presse :

Les aides a ’exportation de la presse francaise ont toujours constitué une
section particuliere au sein du dispositif plus global des aides a la presse.

Depuis 1957, U’Etat aide en effet la presse francaise a diffuser hors de
France quotidiens et publications périodiques <«apportant une
contribution significative au rayonnement de la pensée et de la culture
francaise».

Ce dispositif d’aide a été plusieurs fois remanié: le « Fonds d’aide a
[’expansion de la presse francaise a [’étranger» (mis en place par l’arrété
du 25 février 1991) a été remplacé, (par le décret n° 2004-1311 du 26
novembre 2004) par le «Fonds d’aide a la distribution et a la promotion
de la presse francaise a [’étranger», comprenant deux sections.

Puis, une refonte plus significative encore a été entreprise dans la foulée
des réformes d’ensemble de Uarchitecture des aides a la presse
intervenues en 2012 et 2014 a la suite de plusieurs rapports et
évaluations.

Le dispositif actuel repose donc désormais sur trois actions:
- des aides a la diffusion de la presse a I’étranger, fléchées vers Presstalis

pour le compte des éditeurs: c’est la deuxieme section de ’aide a la
distribution de la presse;

- les soutiens aux projets des éditeurs, a travers la troisieme section du
fonds stratégique de développement de la presse (FSDP), puis dans le
fonds unique mis en place en 2014;

- une subvention annuelle a l’association UNI-Presse (puisée sur les
crédits du FSDP).

2-1-1- Les objectifs primitivement fixés au «Fonds d’aide a [’expansion
de la presse francaise a [’étranger» :

Avant méme d’analyser les évolutions récentes, il est nécessaire de
s’interroger sur les motivations et objectifs qui ont présidé a la mise en
place de ces dispositifs d’aide a ’exportation de la presse francaise.

Le texte mettant en place en 1991 le «fonds d’aide a [’expansion de la
presse francaise a ’étranger> lui assignait comme objectifs de «faciliter
la diffusion des publications périodiques et journaux francais
contribuant au rayonnement de la langue, de la pensée et de la culture
francaises hors de France~» tout en précisant que cette action devait étre
orientée «prioritairement auprés des lecteurs étrangers». En termes
géographiques ont été exclus du bénéfice de ’aide les exportations vers
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les pays membres de ['Union européenne et la Suisse, c’est-a-dire, comme
on l'a vu précédemment, une part prépondérante du marché de ’export,
le fonds ayant vocation a développer la diffusion de la presse francaise
dans les zones ou celle-ci est la plus faible et mérite d’étre soutenue et
développée, parce qu'elle entraine des colits importants pour les éditeurs
et n'est commercialement pas rentable.

La constitution du fonds répond donc a ’idée que la presse écrite peut
contribuer, tout autant que d’autres biens culturels ou créations
artistiques, a la diffusion de la culture francaise dans le monde. C’est
pourquoi la cible privilégiée de cette action est expressément celle des
lecteurs étrangers, et non celle des francais de ’étranger.

Le deuxieme élément fondateur est la définition du périmetre des
publications éligibles a l’aide, qui est, a l'origine, trés large (ce qui est
logique compte tenu de lobjectif poursuivi) puisqu’il inclut toutes les
publications «inscrites a la commission paritaire des publications et
agences de presse» (CPPAP). Une autre condition est posée: les
publications, pour bénéficier de ’aide doivent étre rédigées «en tout ou
partie en francais». C'est donc la francophonie qui est promue.

Enfin, le troisieme élément de cadrage concerne les dépenses éligibles a
’aide, qui relevent de trois catégories:

* dépenses de promotion et de publicité;

e politique commerciale adaptée aux particularités des marchés
étrangers;

» frais de transport;

auxquelles s'ajoutent les subventions versées aux « organismes de
promotion des ventes » (a la fois UNI-presse et les NMPP a l'époque).

Les aides prennent la forme d’un remboursement des frais exposés aux
exportateurs ou d’indemnités compensatrices versées directement aux
entreprises de transport, et peuvent étre versées sous forme d’avances.

Une convention est conclue avec les organismes collectifs de promotion
des ventes, fixant des objectifs et des contrbles sont prévus sur les
dépenses effectives des bénéficiaires des aides.

Le fonds d’aide est administré a l'époque par le service juridique et
technique de linformation (SJTI), rattaché aux services du premier
ministre, et les décisions d’octroi de ’aide sont prises «par le ministre
chargé de la communication~» aprés avis d’une commission consultative de
quatorze membres présidée par un haut fonctionnaire et comprenant des
représentants de huit départements ministériels, trois personnalités du
monde de la presse écrite (dont deux représentants du Conseil supérieur
des messageries de presse), ainsi qu’un parlementaire représentant les
francais de l'étranger.

C’est sous cette configuration que le fonds d'aide soutient l'exportation
de la presse de 1991 a 2004, son budget annuel atteignant 3,7 M€ en
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2003 (soit 10% des aides directes a la presse) ce qui constitue d’ailleurs
un pic historique pour ce programme d’aide, qui a compter de la réforme
engagée en 2004, va entrer dans une période de contraction budgétaire.

2-1-2- La réforme de 2004: un recentrage des aides et un meilleur
ciblage

Le décret du 26 novembre 2004 va réformer, a la marge cependant, le
dispositif de 1991, critiqué pour diverses raisons: on invoque a la fois un
saupoudrage et une dispersion excessive des aides ainsi qu’un manque de
lisibilité lié au fait que toutes les actions, de nature différente, émargent
au méme fonds.

Des éditeurs ont été suspectés ainsi de cumuler plusieurs subventions
(indirectement via les NMPP et Uni-Presse, et directement en tant
qu’éditeur) pour une méme action. La réforme a pour objet de
rationaliser l’usage du fonds et de mieux cibler les aides, notamment en
limitant le champ géographique déterminant ’éligibilité aux aides par la
désignation de «zones prioritaires», plus restreintes. Elle vise une
meilleure efficacité des aides, et, par la méme, réaffirme lambition de
faire de la presse «un vecteur de premier plan permettant a la France de
faire partager ses idées, sa langue et sa culture»".

La réforme a donc institué la création de deux sections d’un fonds
rebaptisé pour la circonstance «Fonds d’aide a la distribution et a la
promotion de la presse francaise » par le décret du 26 novembre 2004 qui
en a défini les regles de fonctionnement.

Mais d’abord, la nouvelle réglementation pose clairement le principe
d'une limitation de laide a des « zones géographiques a destination
desquelles la diffusion de la presse est aidée prioritairement », cette
idée de priorité géographique étant absente de la définition du précédent
fonds (hormis U’exclusion de la Suisse et de U'U.E.).

La premiére section du fonds est destinée « a encourager la réduction du
colt du transport a l'étranger des titres diffusés par vente au numéro » :
c'est en fait la poursuite de la subvention versée aux messageries (NMPP
puis, par la suite, Presstalis), pour compenser les frais de distribution
dans certains territoires, le budget de cette aide étant déterminé « en
fonction de la diffusion des titres concernés et de son évolution sur les
zones géographiques définies par le ministre chargé de la
communication ». Les éditeurs ne peuvent plus demander une aide dans
le cadre défini pour cette premiere section si les messageries en
bénéficient déja pour leurs titres, ce qui met fin aux pratiques de cumul
dénoncées comme un défaut du dispositif de 1991.

La seconde section vise quant a elle a soutenir, de maniere plus générale,
« les actions de promotion de la presse francaise a ['étranger ».
Concretement, l'aide peut prendre en charge le « remboursement partiel
de frais liés au manque a gagner dd a la baisse des prix de vente » dans
les pays ou le niveau de vie implique une fixation du prix qui est parfois

12 Rapport de Louis de Broissia, sénateur, Loi de finances pour 2004.
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largement inférieure au prix de vente au numéro sur le territoire
métropolitain. Elle peut aussi permettre de couvrir une part des frais liés
a la prospection et a la promotion des titres a l'étranger, ce qui inclut
'action d'UNI-Presse, comme c'était le cas avec ’ancien fonds, mais aussi
des subventions directes aux éditeurs, le cas échéant.

Pour les subventions directes aux éditeurs, est institué, c'est un élément
important de la réforme, un montant plancher de dépenses, ainsi qu’un
critere lié au niveau de diffusion des titres a l'étranger (ratio vente a
'étranger/vente en France) qui sont désormais des criteres d’éligibilité
aux aides; ces dispositions visant a éviter le phénoméne de saupoudrage
observé dans la gestion du dispositif de 1991.

Enfin, la composition de la commission chargée d'instruire les demandes
d’aides et de formuler un avis sur leur attribution est entierement revue
et trés allégée : de 14 membres elle passe a 5 membres titulaires. Seuls
deux départements ministériels (I’économie, les finances et l’industrie et
les affaires étrangeres) y sont désormais représentés, deux personnalités
qualifiées sont proposées par le CSMP et la commission est présidée par le
directeur du développement des médias (DDM, nouvelle appellation du
SJTI).

Un point de cette réforme doit étre souligné: le dispositif d'aide ainsi
reconfiguré est programmé pour une durée de vie de 5 ans seulement
(article 9 du décret du 26 novembre 2004). Sans doute faut-il voir la
’application d’une regle générale visant a ne pas donner une existence
pérenne a un nouveau dispositif d'aide et a une commission, qui traduit
aussi le souci d’une révision possible et souhaitable, apres évaluation, au
terme d’une période de cing années.

Le dispositif réformé a été appliqué de 2005 a 2009, puis renouvelé par
décret en 2010 pour un an et a nouveau en 2011, jusqu’a ce
qu’intervienne une réforme plus générale des aides a la presse
remodelant sensiblement le programme tel qu’il avait été concu en 2004.
Sa durée d’application a donc été, au total, de sept ans.

Sur ces sept années de fonctionnement du fonds d'aide a la distribution et
a la promotion, il apparait que les principales critiques qui avaient été
émises a U’égard du précédent fonds ont été corrigées. Toutefois, la
réforme n’a pas eu pour effet immédiat d’entrainer une réduction
sensible des aides allouées puisque le budget du fonds (ancienne formule)
était de 3,3 M€ en 2004 et s’est maintenu, a lissue de la réforme, a ce
méme niveau jusqu’en 2006.

En 2007, une premiere baisse sensible (-15%) affecte le fonds, puis une
seconde, plus sévere, (liée aux restrictions budgétaires plus générales) en
2008 de -34 %, le montant annuel du budget étant fixé a 1,95 M€ (soit une
baisse de pres de 50 % par rapport a la dotation de 2003).

Néanmoins, un bilan dressé en 2007 des effets de la réforme du fonds a

permis de mesurer les effets des modifications du périmetre
d’intervention de celui-ci, qui ont justifié- en partie sans doute- la
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réduction progressive de sa dotation budgétaire. En effet, en 2007 :

* le nombre de sociétés éligibles aux aides de la seconde section a
diminué : -35 % de titres par rapport a 2004 ;

* le ciblage sur les pays prioritaires a sans doute aussi permis de
réduire les montants de subvention par l'effet d’une concentration
géographique des aides ;

* de ce fait, le fonds a pu augmenter les montants moyens d’aide.

Mais la réduction budgétaire de 2008, beaucoup plus sensible, a entrainé
une tension accrue sur le dispositif, dans un contexte plus général de
difficultés récurrentes pour Uensemble du secteur, les aides a
’exportation ne constituant vraisemblablement pas une priorité par
rapport a d’autres outils d’appui des pouvoirs publics a la presse.

Ce contexte, mis en évidence par la tenue des « Etats généraux de la
presse » fin 2008, va entrainer une refonte de Uensemble de
’architecture des aides a la presse, en deux temps (2012 et 2014) qui
vont impacter a nouveau le dispositif de soutien a ’export, sans toutefois
modifier sensiblement le mécanisme des deux sections élaboré en 2004,
mais visant d’une certaine maniére a permettre au dispositif d’étre
maintenu avec une enveloppe budgétaire diminuée de moitié par rapport
aux années 2000, d’une part, et de le mettre en cohérence avec les
réformes profondes entreprises sur U’ensemble du systéeme des aides
directes, d’autre part. Cette mise en cohérence se traduira, en fait, par
son intégration au sein d’un dispositif a vocation plus générale.

2-1-3- Le dispositif en vigueur actuellement : la disparition d’un fonds
dédié a ’exportation en 2012

La réforme globale des aides a la presse aura eu pour effet de supprimer,
en tant que dispositif autonome, le fonds d’aide a Uexportation tel
qu’issu des décrets de 1991 et 2004.

Les mesures introduites par le décret du 13 avril 2012 relatif a la réforme
des aides a la presse (qui abroge le décret du 26 novembre 2004), a pour
effet d’inclure les mécanismes d’aide qui constituaient les deux sections
du fonds créées en 2004, dans le dispositif rénové de l'aide a la
distribution d’une part (deuxiéme section, consacrée a la presse francaise
a ’étranger) et dans le « Fonds stratégique pour le développement de la
presse » nouvellement créé, d’autre part :

« laide a la distribution instituée en 2002 est désormais divisée en
deux sections: la premiere concerne les quotidiens et les
hebdomadaires d'information politique et générale (IPG) tandis
que la seconde section est réservée aux titres de presse « qui
diffusent leurs publications a l'étranger » et - ce sont les
conditions d’éligibilité- qui détiennent le certificat de la CPPAP et
bénéficient des dispositions de larticle D. 19-2 du Code des
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postes et communications électroniques : c'est a dire aux titres
relevant de la catégorie IPG . Il s'agit d'un nouveau critére
d'éligibilité a l'aide a la distribution plus restrictif et plus précis
aussi que celui mentionné dans le décret de novembre 2004 qui
exigeait déja linscription a la CPPAP assortie de lobligation
« d'apporter une contribution significative au rayonnement de la
pensée et de la culture francaise ».

En revanche, le critére des zones prioritaires demeure et le mécanisme
d’attribution est identique : laide peut étre accordée soit aux
messageries de presse soit aux éditeurs a titre individuel.

* Cest la troisieme section du <« Fonds stratégique pour le
développement de la presse », destinée a soutenir les « actions
innovantes en vue de soutenir et de développer le lectorat »(art.
9) qui sert de support aux aides a la promotion, auparavant
soutenues dans le cadre de la deuxiéme section du fonds d’aide a
l'export. Cette troisieme section a donc une portée plus large que
les aides a l'export, puisqu’elle peut soutenir aussi les actions en
faveur du lectorat des jeunes ou de la mutualisation du portage,
mais elle a néanmoins vocation a soutenir tout projet visant a
« assurer la diffusion des publications imprimées et des services
de presse en ligne aupres de nouvelles catégories de lecteurs,
notamment les jeunes et les publics a l'étranger » (art. 13). Les
publications éligibles a cette troisieme section du fonds sont celles
qui étaient déja éligibles au précédent dispositif (inscription en
CPPAP + contribution significative au rayonnement de la pensée et
de la culture francaise). Quant aux dépenses éligibles, ce sont les
« actions de promotion, de prospection et d’investissement
tendant au développement de la presse francaise a ’étranger, et
notamment au financement des abonnements a prix réduits et a
la diffusion de la presse sur support numérique » (art. 24).

On note toutefois qu’en réalité, 80 % des aides accordées en 2012
au titre de la troisiéme section ont concerné une dépense qui
n'était pas explicitement mentionnée par le décret, a savoir le
remboursement (partiel) de frais liés au manque a gagner di a la
baisse des prix de vente des exemplaires papier dans certaines
zones géographiques.

La réforme a eu également pour effet de supprimer la commission
chargée des aides a l'export : c’est un « comité d’orientation » ou ne
siege plus de représentant du ministére chargé des affaires étrangeres,
qui émet un avis sur les décisions d’attribution de subventions.

13 La définition de l'appartenance a la catégorie IPG (information politique et générale)
pour une publication de presse est en effet mentionnée a larticle D.19-2 du code des
Postes et des communications électroniques qui précise que pour étre considérées
comme relevant de lIPG, et ainsi bénéficier du tarif postal « presse », les publications
doivent réunir plusieurs caractéristiques : « 1° apporter de fagon permanente sur
l'actualité politique et générale, locale, nationale ou internationale, des informations
et des commentaires tendant a éclairer le jugement des citoyens ; 2°consacrer la
majorité de leur surface rédactionnelle a cet objet ; 3°présenter un intérét dépassant
d’une facon manifeste les préoccupations d'une catégorie de lecteurs ».
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2-1-4- La réforme de 2014

Le Fonds stratégique a connu une deuxiéme réforme en 2014, simplifiant
largement son fonctionnement en fusionnant ses trois sections en une
seule.

La réforme limite également le bénéfice du soutien du FSDP aux seules
publications relevant de lIPG, a compter de 2016. En effet, le décret fixe
au 1° janvier 2016 Llinéligibilité au soutien du FSPD des projets des
publications ou services en ligne relevant de la presse technique
spécialisée, scientifique ou culturelle.

A loccasion de cette réforme, les objectifs pris en compte pour la
sélection des projets sollicitant une aide integrent de maniere plus
précise que dans le décret davril 2012 les objectifs du soutien a
l'exportation, en mentionnant parmi les critéres de sélection le fait
d'« assurer le rayonnement du traitement de lactualité francaise et
internationale par la presse francaise dans les pays francophones ou
l'accés en est limité par le niveau de vie et de diffusion des technologies
numeériques, le cas échéant sur la base d’un cahier des charges établi par
la direction générale des médias et des industries -culturelles,
déterminant les actions ou les zones prioritaires ».

Ces dispositions donnent donc la possibilité a la DGMIC de définir des
criteres plus précis encore (zones géographiques prioritaires, bien sdr
mais aussi éventuellement type d’actions prioritaires) pour sélectionner
(ou orienter) les projets ™.

Par ailleurs la définition des dépenses d’exploitation éligibles (hors
projets de modernisation) donnant lieu a un remboursement partiel a été
également resserrée puisque ces dépenses doivent concerner « les seuls
pays francophones ou l'accés est limité par le niveau de vie » ou sont
prises en compte « les actions tendant au développement de la presse
francaise a l'étranger, et notamment a la diffusion de la presse sur un
support numérique ». Afin toutefois de permettre la poursuite du soutien
a laction d'UNI-Presse en faveur des abonnements, il a été précisé
que « lorsque laccés aux technologies numériques est limité, le
financement des abonnements papier peut également étre retenu,
priorité étant néanmoins donnée aux actions concernant le numérique ».
La réforme a mis aussi en ceuvre un nouveau principe directeur pour les
aides : le soutien a lexport papier n'intervient que dans les zones
prioritaires ou l'accés au numérique est encore limité.

Le bilan des réformes intervenues en 2012 et 2014 fait donc apparaitre un
tres net rétrécissement du périmetre des aides a lexport : criteres
d’éligibilité des titres resserré vers UIPG ; zones géographiques laissées a
la discrétion de la DGMIC et limitation des aides du fonds de
modernisation aux pays francophones ou l’acces a la presse francaise est
limité par le niveau de vie, avec une priorité donnée aux projets
numériques, par rapport aux publications imprimées.

14 La mission n’a toutefois pas eu connaissance d’une formalisation de ce cahier des
charges s’agissant des aides a l’export.
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Ce resserrement progressif des critéres s’est accompagné d’une baisse
sensible des crédits affectés aux aides a l'export.

2-1-5- Une baisse tres sensible des dotations budgétaires a [’export a
compter de 2008

L’évolution des aides accordées par I’Etat pour le développement de la
presse francaise a ’export est éloquente: de 3,7 M€ en 2003 pour le
Fonds d’aide a ’expansion de la presse francaise a ’étranger, elles sont
passées a 3,1 M€ en 2006, puis en 2008 a 1,950 M€, et en 2013 a 1,498
M€. Cette évolution s’inscrit dans un contexte de montée en puissance du
numérique qui a bouleversé ’équilibre économique des journaux et les
modes de diffusion.

Tableau n° 2 - Budget des aides a |'exportation de la presse de 2003 a
2014 et
évolution 2006/2014 en K€

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

évolution

2006/201
a4

3 106K€ | 2 800K€ | 1 950K€ | 1 950K€ | 1 950K€ | 1 950KE€ | 4 036K€E | 1 498K€E€ | 1 515 K€

Ces aides au développement a Uexport semblent n’étre plus aujourd’hui
un enjeu stratégique pour U’Etat: les fonds consacrés aux projets des
éditeurs a Uexport constituent un reliquat qui n’est attribué qu’en fin
d'année, puisque le décret du 23 juin 2014, précise clairement que « la
part des crédits susceptibles d’étre affectée » a la promotion de la
presse francaise a l'étranger dans le cadre du FSDP « est fixée chaque
année par le directeur général des médias et des industries culturelles»
et ne fait donc plus U'objet d’une programmation budgétaire ni d’un
examen parlementaire comme c’était le cas pour les deux précédents
fonds d’aide a l'export (de 1991 et 2004), ce qui tend a indiquer que cette
part des dépenses du fonds stratégique n’est pas considérée comme
prioritaire, et que son enveloppe est constituée des reliquats des autres
actions. Pourtant, Uafflux de dossiers en 2012, lorsqu’une manne
financiére s’est ouverte avec l’abandon de |’opération «Mon journal
offert» et la réaffectation de ses crédits a la troisieme section du FSDP a
prouvé que les éditeurs étaient préts a investir pour mieux exporter leurs
titres, méme si un effet d’aubaine a pu éventuellement jouer en leur
faveur cette année-la.

2-1-6- L'aide aux projets des éditeurs via le FSDP en 2012 et 2013

Les crédits alloués aux projets des éditeurs sont également en baisse
constante, hormis en 2012 (arrét de «Mon journal offert»):
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Tableau n° 3 - Budget des aides aux projets des éditeurs- de 2006 a
2014 en K€

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 | 2013 2014
évolution
2006/2014
786 KE | 788 KE | 600 KE | 600 KE | 600 KE | 600 KE | 2966 | 448 KE| 465 K€
K€ -40%

Les aides de ce chapitre ont connu une évolution récente :

* En 2012, 2 186 396€ ont été consacrés au développement du
lectorat a ’étranger du fait de U’arrét de «Mon journal offert» qui
a apporté (sous forme de transferts de crédits) une manne
financiere exceptionnelle a la troisiéme section du FSDP.

Il était précisé que deux types de projets pouvaient faire l’objet de
subventions :

* Les remboursements partiels de frais liés au manque a gagner di a
la baisse du prix de vente, ainsi que ceux liés a la prospection et a
la promotion des titres a l’étranger ;

* les dépenses liées a la promotion de la langue francaise a
’étranger a travers des campagnes de type mailing ou
développement de services de presse en ligne (SPEL) vers
’étranger (précisant que les projets concernant des SPEL publiés
en langue étrangere sont éligibles, pourvu que leur contenu soit
de nature a contribuer au rayonnement de la pensée et de la
recherche scientifique francaise): il s’agissait de dépenses
matérielles, du type création du guide de bienvenue, et
immatérielles, campagnes de promotion, location d’adresses mail,
réalisation de questionnaires.

En 2012, 66% des fonds de la section Il ont été consacrés au manque a
gagner a l’étranger et 24 projets de développement ont été soutenus,
pour un montant moyen de 132 767€.

* En 2013, le FSDP n’a consacré que 448 005€ a cette méme
politique. Sur les 21 503 543€ attribués par le FSDP, 853 674€ ’ont
été au titre de la troisieme section (soit 3,9 % des crédits du
FSDP), dont 52,48 % a l’aide au développement du lectorat a
l’étranger. Une suite favorable a été donnée a 20 dossiers sur les
22 présentés, pour un montant moyen d’aide de 22 400¢€.

La méme année, le comité d’orientation a proposé de ne pas financer les
campagnes de promotion par courrier a |’étranger, compte-tenu des tres
importants colits de postage, mais il a décidé de prendre en charge
’ensemble des dépenses liées a la promotion a l’étranger: campagnes de
promotion par e-mail, présence sur des forums, projets innovant, ce qui
rejoint d’ailleurs le champ d’activité d’UNI-Presse.
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Le comité d’orientation s’est réuni une fois en novembre 2013 pour
attribuer les fonds relatifs a la troisieme section, et un taux de réfaction
de 21,49 % a été appliqué aux projets retenus pour rentrer dans
enveloppe financiére restante: le hiatus a été important entre les
subventions demandées (7 859 537€) et les sommes accordées (853 673€,
dont un peu plus de la moitié pour le développement a ’étranger). Le
montant moyen de la subvention est ainsi passé de 130 814 € en 2012 a
32 834 € en 2013.

2-1-7- Les choix stratégiques : le numérique et [’IPG

Comme indiqué plus haut, les différentes sections du fonds stratégique
ont été supprimées par le décret de juillet 2014 portant réforme des
aides a la presse. Le soutien au développement a ’export de la presse
francaise demeure désormais hébergé par laide a la distribution et le
FSDP. Et sur cette derniere enveloppe sont soutenues les actions dédiées
a des actions de promotion, et non des actions récurrentes, appuyées
tant sur le papier que sur le numérique. Le dispositif ne concerne que les
titres d’information politique et générale. Les fonds sont versés aux titres
et reversés a Presstalis pour les surcolts particuliers liés a
’acheminement d’un quotidien, en particulier dans les différentes
capitales. Seule la presse IPG est désormais éligible pour la version
papier, la version numérique des autres titres est éligible pour deux ans
seulement, 2014 et 2015.

Le champ géographique a, lui aussi été encore restreint, et placé sous
condition d’un faible taux de pénétration numérique, avec une liste de
pays différente de celle de ’aide a la distribution.

2-2- La gestion collective des aides a la diffusion de la presse a
['étranger :le role de Presstalis et d'UNI-Presse

Le role dévolu a deux organismes collectifs attributaires d’une part
substantielle du budget annuel des aides a l'export, a savoir la messagerie
de presse Presstalis (via l'aide a la distribution) et l'association UNI-Presse
(via le FSDP), mérite examen. En effet, le fait que la majeure partie du
budget de ce programme d’aide soit déléguée a deux opérateurs agissant
pour le compte des éditeurs, constitue un cas original (a coté de l’aide a
la distribution, qui transite également par les messageries) de gestion
collective des subventions.

2-2-1- Les aides a la distribution et le role de Presstalis

Le role des messageries de presse est d’organiser la commercialisation
des publications de presse tant sur le marché francais que sur les marchés
étrangers. C’est dans ce cadre que Presstalis, a la suite des NMPP, a été,
pour le compte des éditeurs, bénéficiaire des subventions des dispositifs
successifs d’aide a U’export, destinées a soutenir la distribution de
certains titres dans certaines zones géographiques.

Cette subvention, qui a toujours représenté une part majoritaire de ’aide
a lexport, a connu une baisse tres sensible depuis dix ans: en 2013, L’Etat
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a versé 18 millions d’euros pour ’aide a la distribution, dont 850 000€
pour |’étranger soit 4,7 % des aides a la distribution, alors qu’en 2006 un
million d’euros de plus y étaient consacrés.

Tableau n° 4 - Budget des aides a l'exportation de la presse-
subventions export a Presstalis et évolution 2006/2014 en K€

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
évolution
2006/2014

1820 K€ | 1502 K€ | 900 KE | 900 K€ | 900 KE | 900 KE | 850 KE | 850 KE | 850 K€
-53%

Parallélement les zones géographiques éligibles a la subvention ont,
comme on l'a dit, été réduites année aprés année depuis 2004, si bien que
la subvention ne couvre plus qu’une part minoritaire de lactivité
d’exportation de Presstalis.

En 2010, le fonds d’aide a la distribution et a la promotion de la presse
francaise a ’étranger concernait des zones géographiques plus
nombreuses qu’aujourd’hui. Leur nombre a été réduit en 2012 :
’Amérique du Nord- Canada et Etats-Unis-, La Corée du Sud, la
Thailande, U’Australie, les Emirats arabes unis et le Qatar en ont été
exclus.

En 2014, les zones géographiques prioritaires comprennent désormais :

* au Maghreb et au Moyen-Orient : ’Algérie, U’Egypte, Israél, le
Liban, le Maroc et la Tunisie ;

* en Afrique : UAfrique du Sud, le Bénin, le Burkina Faso, le
Cameroun, la république Centrafricaine, la république
démocratique du Congo, les Comores, la Cote d’lvoire, le Gabon,
la Guinée Conakry, Madagascar, le Mali, la Mauritanie, le Niger, le
Rwanda, le Sénégal, le Tchad et le Togo;

* en Asie: UArménie, la Chine, U'Inde, le Japon, le Laos et le
Vietnam ;

* en Amérique Latine : U’Argentine, le Brésil, le Chili, Haiti, le
Mexique et le Venezuela ;

* en Europe : Ulslande, la Russie et la Turquie.

2-2-2 - Deux opérateurs a [’export: Presstalis et MLP.

PRESSTALIS

Presstalis dispose d’une équipe d’une quinzaine de personnes (pour traiter
’exportation de 3500 titres dans 90 pays) qui réalise a l’export selon les années
10 a 11% du chiffre d’affaires global de [’activité de messagerie, soit environ 150
M€/ an. Son activité concerne 200 a 250 éditeurs et toutes les familles de
presse. Le premier client de Presstalis a l'export est son concurrent en France,
les Messageries lyonnaises de presse (MLP), sauf pour la Belgique et ’Espagne
traitées en direct par cet opérateur. Presstalis couvre la plupart des titres IPG, a
l'exception de Marianne et du Point.
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L'équipe en charge de U’export demeure une entité a part, qui gere les 90
marchés a l'étranger, et négocie les conditions commerciales de la distribution
dans un contexte tendu ou linternational n’est pas stratégique pour les éditeurs
et ou les éditeurs IPG raisonnent désormais a l'export en termes de rentabilité.
Presstalis intensifie la négociation et le conseil, pour faire en sorte d'éviter que
les marchés étrangers ne soient générateurs de pertes.

Trois responsables de marchés gerent les relations avec les distributeurs, et les
problémes de remontées de fonds. Il n’y a pas de garantie ou d'assurance de
type COFACE pour le secteur de la presse (a la différence du secteur du livre): si
un partenaire étranger est défaillant, Presstalis doit en assumer les
conséquences financieres.

Presstalis effectue des controles sur le terrain a l'étranger afin de mesurer les
ventes, d'opérer le recouvrement des recettes dues et peut aider certains pays
(notamment en Afrique) a organiser et structurer leur réseau de diffusion.

Il existe un baréme marché par marché, suivant la nature du public et plusieurs
modes d'acheminement : avion, bateau, route, avec des colts de transport
associés. Le colt d'acces du distributeur est différent selon les marchés. Les
quotidiens sont évidemment tenus de choisir l'avion, qui est le mode de
transport le plus coliteux.

La subvention de la deuxiéme section de l'aide a la distribution est intégrée en
début d’année aux budgets de transport. Le choix des pays se fait avec la
DGMIC, essentiellement sur U'Afrique francophone: ce sont les marchés aidés.

Des le 1° janvier de chaque année, Presstalis rétrocede 20 a 30% sur le coit
d'accés pour maintenir les volumes en avion. Laide a la distribution
subventionne lavion pour les publications relevant de UIPG dans un certain
nombre de marchés. Presstalis fait donc une avance aux éditeurs sur la base
d'une estimation du montant de la subvention qui n'est cependant chiffrée et
versée qu'en fin d'année.

Le distributeur est maitre du choix et des quantités mais ’éditeur décide du prix
de vente local. Il est bien slr fixé en fonction des colits et des possibilités du
marché local. Il n’y a pas de retour physique, mais des déclarations d’invendus.

La subvention permet d’alléger la charge qui pése sur les éditeurs pour l'export.
Presstalis tient un compte d’exploitation pour chaque éditeur, et constate qu’il
existe une vraie solidarité entre eux au niveau international.

Les colits avion sont trés importants: 20% pour la presse IPG. L’enveloppe a été
réduite de moitié ces dernieres années et le spectre des journaux subventionnés
aussi (plus de subvention pour Elle, [’Equipe, Point-de-Vue par exemple), pour
se limiter aux seuls titres d’information politique et générale, soit 25 a 30 titres
a export. Avec un effet pervers: quand Presstalis négocie avec Air France, c’est
sur un volume global, et beaucoup de titres ont dégradé le volume des fournis
donnés en avion et sont passés au bateau.

Au départ, les aides ont été mises en place pour que les titres soient moins
chers pour les populations locales. Quand le marché s’est durci, les éditeurs ont
été aidés pour garder une forme de démocratie locale et de pluralisme. L’export
était sanctuarisé pour un certain nombre d’entre eux: ce n’est plus le cas
aujourd’hui.
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Dans des territoires comme U'Afrique et le Maghreb, ou il n’existe pas de bonne
diffusion numérique, faute d’infrastructures pour la 3G, Presstalis considere
qu’il reste encore une large place pour le journal papier, qui est lu en général
par plusieurs lecteurs. En Algérie, le marché progresse grace a des tarifs trés
étudiés.

En dépit de budgets pour U’export en baisse, Presstalis a développé quelques
opérations de promotion, par exemple sur la presse jeunesse au Maghreb, pour
I’élection présidentielle en 2012, ou encore avec le Brésil en digital pour la
coupe du monde vers 30 000 personnes expatriées par le biais d’un site dédié.

L'entreprise organise aussi chaque année le Presstalis Business Meeting avec 30
distributeurs venus présenter aux éditeurs leur travail.

En termes de subventions, Presstalis bénéficiait auparavant de deux
enveloppes : 850 000 euros pour le transport (aide a la distribution) et 50 000
euros pour la promotion (FSDP). Cette derniére enveloppe est passée a 30 000,
puis a 2000 euros en 2013.

Presstalis considere comme vitale la subvention transport qui bénéficie de
maniére équitable a toute la communauté.

Les chiffres de diffusion marquent un recul dans beaucoup de pays prioritaires:
-10% sur Maroc et Tunisie en 2013, -11% pour le Bénin, -12% pour le Cameroun,
-10% pour la Cote d’lvoire, -19% pour le Kenya, -23% pour le Nigeria (pas de
bateau pour ces deux derniers pays). Selon |’opérateur si la France veut que les
titres demeurent dans ces pays, ’aide est indispensable.

La tendance a la baisse se confirme en 2014, a -7,2 %, mais |’export représente
toujours 9,3 % des ventes en valeur de Presstalis. En volume, les quotidiens
perdent 10,3 %, perte compensée en valeur par l’augmentation du prix de vente
local, qui amene a un recul de 4,5 %, tandis que les magazines perdent en valeur
7,7 %.

En Europe francophone, les ventes en valeur évoluent globalement a -5 %,
contre -10,3 % en 2013. L’Amérique du Nord connait une baisse de 20,2 %, liée
au taux de change, contre 12,7 % en 2013. La baisse s’accélere également en
Afrique, a -10,1 % en 2014 contre -5,8 % en 2013. Au Maroc, -6,7 %, en Tunisie,
-11,9 %, au Gabon, -13,7 %, en Cote d’Ivoire, -10,2 ;

En Indonésie, Presstalis a di arréter le marché a cause des colits de transport: le
distributeur a fait ce choix pour les dix titres restant disponibles, sur les 100
initialement distribués. Si l’opération n’est pas rentable pour le distributeur,
comme en Scandinavie par exemple, le retrait s’impose.

Presstalis est convaincu de la possibilité de monter des opérations de promotion,
avec TV5 Monde, les agences de la Francophonie, France 24, RFI, et considéere
qu’il reste aussi beaucoup a faire avec le secteur de I’éducation (enseignement
secondaire et supérieur).

29



Messageries Lyonnaises de Presse (MLP)

MLP sous-traite une grande partie de ’export a Presstalis, hormis pour les pays
frontaliers. Les quotidiens et les magazines d'information sont distribués
majoritairement par Presstalis. Pour les MLP, ’export représente 6 a 7% des
volumes traités, et hors IPG, 10% du chiffre d’affaires.

10 zones représentent 70 a 80% du volume, avec une trés forte concentration sur
les régions frontaliéres et les pays francophones. Les MLP considérent que la
couverture des zones défavorisées par le numérique est un mythe, et que la
barriére de la langue demeure un obstacle puissant. Les MLP ne réalisent aucune
vente en Afrique francophone hors le Maghreb.

La question presse papier/presse numérique demeure pertinente, estiment les
MLP, qui en veulent pour preuve l'exemple de Charlie-Hebdo aprés ’attentat de
janvier dernier, illustration de la difficulté de faire un choix: aux USA, certains
distributeurs ont refusé de diffuser Charlie-Hebdo a cause de la couverture, et il
a fallu une semaine pour répondre a la demande au Québec. Avec le numérique,
la diffusion aurait été beaucoup plus facile qu’elle ne I’a été pour 8 millions
d’exemplaires papier. Mais il n’y a eu que 10 000 téléchargements. Le papier
reste un symbole, et Charlie est le paroxysme du symbole.

Les MLP s’interrogent également sur la focalisation des aides sur la seule presse
IPG, s’il s’agit de favoriser le rayonnement de la France. L’'IPG «étant par nature
du consommable, donc du numérique», les MLP considerent que les éditeurs ont
besoin de budgets de recherche et développement pour avoir des outils
performants, mais que cela ne justifie pas des subventions particuliéres. La
question peut se poser en effet de confondre le rayonnement de la France avec
le pluralisme, alors que la presse magazine véhicule une culture d’excellence et
manifeste une grande ouverture sur différents sujets. Les MLP plaident pour une
autre répartition des aides.

Le vrai probleme se situe pour les MLP dans le fait de laisser les éditeurs aux
prises avec la distribution numérique, considérant que l’on abandonne la
distribution aux mains des grands distributeurs américains, Google, Apple, qui
fixent leur prix. Les MLP souhaitent que [’action publique se concentre sur la R et
D pour constituer des kiosques numériques via les messageries, « faute de quoi,
outre le risque de la censure, les éditeurs ne pourront plus fixer leurs prix, et
Apple ou Google pourront augmenter les leurs suivant leur bon plaisir... »

Les MLP travaillent sur un plan stratégique dans lequel sera inscrit le numérique
notamment la constitution de coopératives numériques, en mettant ’accent sur
’ergonomie et le marketing.

2-3- La subvention annuelle a UNI-Presse
2-3-1- Etat des lieux
a. Un outil historique

Issue en 1948 du service d’exportation de ['Union Syndicale de la Presse
Périodique créée en 1946, UNI-Presse a pour vocation d’assurer par la
diffusion de la presse francaise a l’export la promotion et le rayonnement
de la langue francaise dans le monde. UNI-Presse s’est constituée il y a
dix ans en association, forme qui paraissait alors la mieux adaptée pour
développer son activité commerciale.
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Les pouvoirs publics ont toujours soutenu laction d'UNI-Presse dont la
subvention annuelle a constitué l'une des actions des aides a l'export.
L'objet de cette subvention était d'une part le soutien a des initiatives de
promotion de la presse a l'étranger et d’autre part la commercialisation
d'abonnements (action complémentaire de celle des messageries dont la
vocation est la vente a l'unité) a tarifs réduits.

La contribution des pouvoirs publics a toutefois considérablement
diminué ces derniéeres années, dans des proportions plus importantes que
la baisse des autres lignes de l'aide a l'export, passant de 800 000 € en
2005 a 200 000 € en 2014 soit une baisse de 75%, trés nettement
supérieure a celle de laide a Presstalis ou des aides aux projets
d’éditeurs. UNI-Presse a donc été plus impactée par la baisse globale de
la dotation budgétaire des aides a l'export que les autres sections de ce
programme, comme le montre le tableau ci-dessous :

Tableau n°5- Evolution de la subvention de I’Etat a UNI-Presse de
2006 a 2014

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 | 2013 2014
évolution
2006/2014
500 K€ | 510 KE | 450 KE | 450 KE | 450 KE | 450 KE | 219 K€ | 200 KE| 200 K€
-60 %

D’un fonctionnement associatif dont les institutionnels étaient les
principaux partenaires, UNI-Presse a di évoluer vers une activité plus
commerciale de développement, prenant en compte les évolutions d’un
secteur en pleine mutation. La directrice générale, recrutée il y a neuf
ans dans un contexte de crise, a été chargée de réfléchir a une
réorganisation stratégique compléte. L’équipe a été réduite de 14 a 7
ETP, le stockage externalisé, UNI-Presse a déménagé dans des locaux
d’une surface plus limitée, repensé l’image de lassociation, revu les
catalogues, créé un site web.

Les rapporteurs ont longuement rencontré la direction de l'association, et
consulté un grand nombre d’éditeurs, afin d’évaluer au mieux son action.

b. Une double cible difficile a atteindre

La cible d’UNI-Presse est double: les expatriés d’abord, mais aussi les
francophones et les francophiles, populations beaucoup plus nombreuses.

Comment atteindre cette clientéle éloignée ? UNI-Presse meéne pour les
éditeurs un travail de prospection d’abonnements fondé sur un certain
nombre d’outils et d’initiatives :

* les ventes se font d’abord par le biais d’un site marchand, uni-
presse.fr, qui assure la promotion et propose des abonnements
(papier) a de nombreux titres avec des réductions variables,
moyennant une cotisation et une commission sur le chiffre
d’affaires. Dans un contexte ou la vente au numéro se réduit et ou
les mailings ont un retour positif a 0,5%, le CRA (colt de
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recrutement d’un abonné) a trés nettement augmenté: le service
rendu aux éditeurs, et en particulier aux petits éditeurs, est a cet
égard incontestable. UNI-Presse recrute 25 000 abonnés par an,
sachant que ce chiffre inclut un fort pourcentage d’institutionnels
(cf. infra pp. 37-38).

L’ouverture imminente d’un site permettant de recueillir des
abonnements numériques devrait offrir une possibilité de
développement a UNI-presse : toutefois, ce service étant déja
proposé depuis longtemps par les titres eux-mémes, et par
plusieurs plate-formes dont ’activité peine d’ailleurs a décoller, il
faut attendre quelques mois pour en mesurer 'impact.
L’association a pris un peu de retard dans ce projet, qui devrait
étre opérationnel fin juin 2015.

L’action d'UNI-Presse repose également sur un réseau de
représentants: 25 particuliers ou libraires, qui prospectent en
faveur de la souscription d’abonnements sur tous les territoires. Ils
sont rémunérés a la commission (ils percoivent 20% de commission
et rétrocédent le solde de leur chiffre d’affaires). L’association les
réunit une fois l'an a Paris. Les représentants assurent également
la présence d’UNI-Presse dans les salons ou l’association partage
souvent un espace avec le BIEF (Bureau International de I’Edition
Francaise). UNI-Presse participe ainsi a 15 a 20 manifestations par
an en moyenne, avec un représentant de terrain le plus souvent,
comme au salon du livre de Casablanca ou a celui d’Alger, ou la
biennale du livre a Rio, pour un colt maximum de 1500 a 2000€.
L’association édite des catalogues thématiques par famille de
presse qui sont ses principaux outils de promotion des
abonnements.

UNI-Presse entretient des contacts permanents avec de nombreux
lieux culturels, comme la librairie Albertine a New-York ou le
centre francophone de Pékin. L’association travaille en partenariat
avec les alliances francaises, et participe a la semaine de la
langue francaise a l’école: 60 titres sont envoyés dans 600 écoles
francaises a ’étranger en partenariat avec la poste. Elle travaille
aussi en bonne intelligence avec Le Petit journal des expatriés,
qui touche 150 000 adresses, et collabore avec la Newsletter de
TV5.

UNI-Presse a mis en ceuvre le plan Eveil, qui consiste a proposer
des abonnements a prix réduit dans les pays a faible revenu.

L'une des difficultés majeures auxquelles se heurte [’association en
termes de marketing est l'absence de fichiers fiables. L’action d'UNI-
Presse repose sur des modes tres classiques de prospection, dont on ne
peut attendre des résultats tres considérables en volume.

Toutefois, il est certain qu’aucun éditeur ne pourrait se charger de ce
travail a titre individuel, en particulier les plus petits d’entre eux
auxquels UNI-Presse préte une oreille attentive. La présence de la presse
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francaise dans les salons du livre internationaux n’est pas neutre, méme
si l’on peut considérer que les moyens mis en ceuvre sont trop limités
pour lui assurer une visibilité suffisante.

c. Des adhérents issus de toutes les familles de presse et d'importance
tres diverse

125 éditeurs sont adhérents a [’association, dont 50% appartiennent a la
presse spécialisée, et 650 titres sont disponibles, aussi bien des produits
de grands groupes de presse que des publications comptant moins de 1000
abonnés.

Les éditeurs acquittent des cotisations dont le montant global était de
123 698€ en 2014.

UNI-Presse fait des conditions particuliéres aux titres en difficulté et aux
petits éditeurs, ce qu’aucune structure marchande ne pourrait faire, et
cette écoute attentive est a souligner.

La cotisation annuelle comporte deux volets: un droit proportionnel basé
sur le chiffre d’affaires de entreprise -de 150 a 2712€-, et un droit fixe
par titre de 546€, un forfait dégressif pouvant s’appliquer au-dela de dix
titres inscrits.

Les baisses de cotisations que l’association a connues dans le passé sont
imputables, selon la direction, aux difficultés, voire a la disparition de
certains supports qui étaient des contributeurs importants, dans la presse
médicale en particulier.

Les éditeurs acquittent également des commissions sur les abonnements
réalisés par UNI-Presse: elles se sont élevées, en 2014, a 532 810€. Le
montant de ces cotisations a évolué au fil du temps : de 8 % au départ,
elles sont passées a 40 % pour les grands titres, et 30 % pour la presse
spécialisée. Six grands groupes de presse représentent prés de la moitié
du chiffre d’affaires de l’association pour l’année 2014, une dizaine
d’éditeurs venant ensuite pour un apport global (commissions et
cotisation) compris entre 5000 et 20 000€.

Une partie des éditeurs figurant dans le fichier d'UNI-Presse ne paie pas
de cotisation et apportent une commission symbolique, voire nulle :
’association ne porte pas ces éditeurs, mais répond simplement aux
demandes qui lui sont adressées. Pour les plus dépourvus de moyens, des
accords peuvent étre passés pour une mise a disposition d’un certain
nombre d’exemplaires, par exemple.

Les cotisations représentent un peu moins de 20% des recettes, les
commissions 80%.
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Tableau n°6 - Montant des commissions et des cotisations acquittées
par les éditeurs a UNI-Presse (2012-2014)

Commissions |Cotisations TOTAL
d. Le 2012] 470285,22 € 128 946,25 € 599 231,47 €
poids 2013 593494,16 € 128946,25€ 722 440,40 €
des 2014, 532810,69€ 123698,26 € 656 508,95 €

institutionnels dans le financement d’UNI-Presse

Les institutionnels constituent une part trés importante de la clientele
d'UNI-Presse, et la moité du chiffre d’affaires de l'association, comme le
montre le tableau ci-dessous.

A titre d’exemple, les seuls abonnements souscrits par le MAEDI en 2014
représentaient un apport de 255 000€. Soumise par ricochet aux
contraintes des marchés publics, l'association peut étre fragilisée si elle
perd un marché important, comme ce fut le cas dans le passé. Les
éditeurs avaient alors fait le choix de verser une double cotisation pour
sauver UNI-Presse d’une situation financiere difficile. Cette situation est
un peu paradoxale quand dans le méme temps, le ministére de la culture
et de la communication subventionne |’association pour une mission
d’intérét général.

Tableau n°7- Part des institutionnels et des particuliers dans les
recrutements (2012-2014)

2012 2013 2014
CA Abos CA Abos CA Abos
Web 612 280 € 9934 683 975 € 11474 695 994 € 9511
Institutionnels 777 998 € 7066 1032242¢€ 9056 986 882 € 10198
Représentants 331314 € 4000 358 623 € 4102 442 468 € 4785
Total 1721591¢€ 21000 2074 841 € 24632 2125343€ 24494

On notera que la part des institutionnels en pourcentage du chiffre
d’affaires et en nombre d’abonnements va croissant, alors que le nombre
d’abonnements souscrits par le biais du site Internet d'UNI-Presse décroit
en 2014. L’activité des représentants, a l’inverse, est en hausse, et la
somme des abonnements souscrits par cette voie représente pres de 20%
du total.

e. Une activité essentiellement tournée vers les magazines
L’activité d'UNI-Presse se concentre sur les hebdomadaires et les

magazines, qui figurent en bonne place dans le palmares des 10 premiers
contributeurs.
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Tableau n°8- Les 10 premiers contributeurs (2012-2014)

2012 2013 2014
Contributions |CA Qt Contributions |CA Qt Contributions |CA Qt

Bayard Milan 99851€ 399411€ 4932 115976 € 397729€ 4974 126414€  434641€ 5598
Lagardére 65889€ 164840€ 2570 61661€ 153034€ 2263 62033€ 170359€ 2371
Prisma 39691 € 92237€ 1366 51082€ 87716€ 1393 44411 € 93220¢€) 1674
Groupe le Monde 37368€ 114298€ 1069 47253€ 121202€ 1110 50216€  108447¢€ 860
CANARD ENCHAINE 22985€ 102703€] 1835 32872€ 155368 € 2826 29512€ 136261€ 2387
Mondadori 19965€  61313€ 888 24946€  645%¢€ 97, 16757€  77198€ 1172
FLEURUS PRESSE 16560€  52771€ 725 15630€  54825€ 805 21092€  68972¢ 1073
POINT (LE) 13160 €| 31797€ 214 20709€ 45146 € 350 21796 € 47152 € 395
FIGARO (LE) 12774€  28054€ 186 10680€  21464€ 88 7987€  20918¢ 53
EXPRESS INTERNATI 12095 €] 26940€ 178 12534€ 28389€ 252 12146 € 27808 €] 202
Totaux 340337€ 1074366€ 13963 393342€ 1129470€ 15028 392364€ 1184976€ 15785
Total Commissions 268185¢€ 321190 € 319148€

Total Cotisations 72152€ 72152€ 73217¢€

Total CA 599231 € 722440€ 656509 €

% hit 57% 54% 60%

La part respective des quotidiens et des hebdomadaires dans les
recrutements est éloquente. Cette situation est d’ailleurs parfaitement
logique dans la mesure ou la presse quotidienne, éminemment périssable,
a vocation a voir sa diffusion basculer tres largement vers le numérique,
alors que |’attachement au papier demeure pour les news et les
publications spécialisées.

Or, jusqu’a la fin mai 2015, UNI-Presse ne commercialisait pas
d’abonnements numériques, ce qui ne manque pas de surprendre, quand
depuis plusieurs années l’action publique est orientée vers
’accompagnement d’une mutation largement engagée par les titres eux-
mémes, et d’autant plus souhaitable pour Uexport que les colts de la
diffusion sont importants et sa qualité incertaine, dans un certain nombre
de pays au moins.

Tableau n°9 - Part des quotidiens et des hebdomadaires dans les
recrutements (2012-2014)

Quotidiens Hebdos Total Quotidi | Hebdos
ens
CA Qté CA Qté CA Qté % en % en
Qté Qté

2012 41 057€ 92 342 133€ 3556 383 190€ | 3648 | 2,52% | 97,47%
2013 49 501€ 110 406 236€ | 4713 455 737€ | 4823 | 2,28% | 97,71%
2014 49 832€ 109 394 803€ | 4409 444 635 | 4518 | 2,41 97,58%

En chiffre d’affaires, la part respective des quotidiens et des
hebdomadaires est toutefois moins contrastée, la part des premiers
représentant, en 2014, 11,20%.
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e. Actualité et jeunesse en téte.

UNI-Presse a établi un classement de ses performances par grandes
familles de presse, qui permet de mesurer le poids de la presse jeunesse,
a quasi-égalité avec la presse d’actualité et d’information, qui bénéficie
sans doute de la clientéle institutionnelle.

Comme tout classement, surtout en matiére de presse ou le contenu des
quotidiens d’information politique et générale est pour une bonne part
consacré a la culture ou aux loisirs, celui d'UNI-Presse peut surprendre :
on s’étonnera par exemple de voir figurer sous la rubrique Actu-Info du
site Internet de l’association les publications concernant [’histoire et
’archéologie, ou les titres de la presse people, qui relevent davantage a
premiere vue de la rubrique « culture ou loisirs ». Si ce constat relativise
légerement la pertinence des chiffres fournis par ’association, ils n’en
demeurent pas moins révélateurs des types de presse concernés par
’action d’UNI-Presse.

Tableau n° 10 - Répartition des recrutements par famille de presse

Repartition des recrutements par famille 2012/2014

2012 2013 2014

Abonnements |Abonnements |Abonnements

ACTU /INFO 6488 8148 7939
ART DE VIVRE 2400 3075 3028
JEUNESSE 6592 7000 7513
CULTURE LOISIRS 1806 2430 2234
SAVOIR 3491 3743 3507
PRESSE MEDICALE 223 236 273
Total 21000 24632 24494

2-3-2- Une gestion en équilibre
a. Une convention d’objectifs précise

UNI-Presse a toujours été soutenue par le dispositif d’aide a l'exportation
de la presse francaise a |’étranger, sous ses configurations successives.
L’association est financée depuis 2013 a travers une convention conclue
avec la DGMIC.

La convention pour 'année 2014 précise en préambule que «le ministere
de la culture et de la communication a notamment pour mission de
mettre en ceuvre les actions de [’Etat visant a assurer le rayonnement
dans le monde de la culture et de la création artistique francaise et la
francophonie. La lecture de la presse francaise en constitue un vecteur
essentiel. La diffusion de la presse francaise a [’étranger, qu’elle soit
d’information politique et générale, grand public ou spécialisée, aupres
des francophones, francophiles et des apprenants de la langue francaise,
constitue un outil remarquable a la promotion de la langue et de la
pensée francaises a ’étranger»".

15 On note au passage une contradiction entre l'orientation exclusive vers I'PG
du FSDP et la palette beaucoup plus large des titres couverts par UNI-Presse,
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Le programme d’action de l'association en 2014 est décliné en 5 points :

1. Promotion de la presse francaise a l’étranger via un réseau de
représentants a ’étranger élargi, partenariats, réalisation d’outils
et de catalogues, opérations commerciales ;

2. baisse du prix de vente local de l'abonnement dans les pays a

faible pouvoir d’achat, opérations en direction des écoles,

promotions dans le cadre des salons (plan Eveil);

programme de manifestations a l’étranger ;

opérations de promotion (marketing et e-marketing) visant le

développement de la presse francaise a l’étranger, via le site

www.uni-presse.fr

5. développement et lancement d’une offre de presse numérique en
francais destinée a ’étranger. La mise en service du site pour les
ventes de versions numériques a pris un peu de retard, et devrait
étre effective a la fin du premier semestre 2015.

> w

En 2014, UNI-presse a sollicité une subvention totale de 200 000€,
représentant désormais 8,14% de son budget. L’octroi de la subvention et
la fixation de son montant ne sont pas soumis a l’examen du comité
d’orientation du FSDP.

b. Un retour a [’équilibre financier

Apres avoir connu des difficultés financieres, |’association a amélioré son
mode de fonctionnement et sa gestion, et a connu en 2014 un retour a
'équilibre, certes fragile dans la mesure ou il est subordonné au maintien
de la subvention du ministere et a U'obtention de marchés publics
(notamment celui du ministere des affaires étrangéres et du
développement international), mais néanmoins fondé sur une
augmentation des abonnements vendus, dans un contexte difficile, et un
programme de manifestations important (10 en 2013, 25 en 2014).

Ces bons résultats sont a souligner dans la mesure ou UNI-Presse a
diminué dans le méme temps ses frais fixes et limité ses dépenses
promotionnelles, et que le soutien du ministére a connu une baisse
continue, comme on ’a indiqué plus haut.

La baisse des budgets des Instituts francais a l'étranger a également eu un
fort impact : auparavant, souligne la directrice d’UNI-Presse, le marché
pour les revues savantes offertes s’élevait a 200 000. La perte temporaire
du marché des ambassades, récupéré il y a deux ans, a également
pénalisé l’association. Les budgets ont la aussi fortement diminué. Le
MAEDI continue a ouvrir a UNI-Presse la valise diplomatique, mais de
facon limitée.

Le conseil d’administration qui s’est tenu en décembre 2014 estimait le
chiffre d’affaires a 2,4 M€ avec un résultat prévisionnel bénéficiaire de 26
000 €, grace au retour des cotisations des éditeurs, qui avaient avancé la
cotisation 2013 pour sortir de la crise en 2012, et au maintien de la

bénéficiant pourtant des subventions du FSDP.
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subvention de 200 000 € du MCC. L’augmentation de 15% des ventes par le
biais du site, et celle de 16% des ventes du réseau permettent d’envisager
avenir avec plus de sérénité (Cf. annexe 2 - bilan annuel d' UNI-Presse
pour l'année 2014).

Il est a noter que dans un contexte de repli de la diffusion de la presse
papier, UNI-presse a tenu ses objectifs pour 2013, définis par des
indicateurs d’évaluation a 22 800 nouveaux abonnements, avec un
résultat a 24 632 abonnements, et a atteint, en 2014, 26 000
abonnements.

Le compte de résultat présenté en juin 2015 pour 2014 fait apparaitre un
résultat positif de 33 603€.

Tableau n° 11- Evolution des produits et subventions d’UNI-Presse
(2007-2014)

UNI-Presse : Evolution des Produits et Subvention (K€).
3000 N B Total des Produits

D
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Tableau n° 12- Evolution du résultat brut d’UNI-Presse (2007-2014)
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Tableau n° 13 - UNI- Presse, évolution des abonnements 2007-2014
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d. Des perspectives de développement

Les abonnés recrutés par UNI-Presse sont peu coliteux pour les éditeurs:
«Il leur en coliterait 100% du CA la premiére année s’ils devaient le faire
eux-mémes. Le calcul se fait sur 3 ans» souligne la directrice de
[’association. C’est donc pour eux un moyen de conquérir de nouveaux
marchés autrement inaccessibles.

26 000 abonnements par an dans une période de repli est un résultat
important. L’association considére d’ailleurs que le nombre
d’abonnements est constant parce que ses ressources sont constantes, et
affirme qu’il serait possible de faire plus, et qu’il reste des marges de
progression importantes.

Le projet d’UNI-Presse de développer une offre numérique est sans doute
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a méme de lui apporter de nouvelles ressources a moyen terme
(partenariat avec Journaux.fr) d’autant que L’association souhaite
développer ensuite directement du web service et garantir l’acces aux
quotidiens, ce qui lui assurera plus d’autonomie, |’objectif étant a terme
de garantir Uintégration de tous ses adhérents via le numérique.

e. Des actions de promotion limitées en moyens

Les actions promotionnelles demeurent cependant modestes (stratégie de
marketing direct avec TV5 et Le petit journal, et entretien d’un réseau
de terrain avec ses représentants). L’association développe également un
partenariat avec la FIAF (Fédération internationale des accueils francais).

Pour autant, UNI-Presse est évidemment limitée par son absence de
capacité d’investissement : elle dépense plus qu’elle ne recoit pour la
promotion.

f. Des appréciations contrastées.

Les rapporteurs ont pu constater que les professionnels portent sur UNI-
Presse une appréciation contrastée. Les uns considérent que la formule a
vécu, et qu’elle n’est plus adaptée a la réalité d’aujourd’hui. Les autres
estiment a Uinverse que si ’association représente pour eux un petit
volume en termes d’abonnements, elle peut jouer un réle efficace pourvu
que sa mission soit redéfinie avec les éditeurs.

Certains éditeurs soulignent qu’UNI-Presse est une association bien
identifiée, qui permet a des titres de la presse spécialisée d’exister a
Uexport, un interlocuteur précieux, et que ses représentants a l’étranger
font un travail remarquable, citant par exemple ’opération montée avec
la librairie Albertine a New-York et le lien trés opérationnel mis en ceuvre
avec son site. La profession a besoin, disent-ils, avec le développement
des abonnements numériques, de structures qui concentrent et féderent
les offres pour U’étranger. Enfin, U’action d’UNI-Presse dans les pays
émergents est essentielle, avec des offres de réduction tarifaire de 30 a
50%.

Il ne faut, en outre, pas sous-estimer l’intérét d’une structure associative
dans des situations particulieres, comme en témoigne Uafflux de
demandes qui a suivi l’attentat contre Charlie-Hebdo: UNI-Presse a pu
gérer les commandes venant de [’hexagone mais aussi de l’international,
et enregistrer 10 000 abonnements en quelques semaines, parce qu’une
association peut recruter des CDI pour gérer un afflux instantané, et
Charlie-Hebdo a bénéficié de tarifs deux fois moins élevés qu’ailleurs
(30% au lieu de 60% de commission).

On peut évidemment mettre en doute lintérét, pour une structure
subventionnée, de démarcher des abonnements numériques, alors qu’un
certain nombre de sites privés travaillent sur le méme créneau, ce qui
pourrait poser un probleme de concurrence. C’est oublier que
’association recrute de nouveaux abonnés, mais ne les gere pas, pas plus
qu’elle ne conserve les adresses des abonnés, qui sont transmises aux

40



éditeurs: autant d’avantages importants pour ces derniers. UNI-Presse
rend donc un service différent de celui fourni par les sites marchands
traditionnels, en recrutant des abonnés que les éditeurs n’auraient pas
’occasion de contacter sans son action. Elle répond aussi a la demande
du public en recherche de publications relativement confidentielles, qui
n’ont pas forcément vocation a développer une version numérique. Enfin,
les éditeurs peuvent négocier le montant des commissions percues en cas
de difficulté.

g. Des objectifs a redéfinir, des moyens a réorienter.

Il appartient évidemment en premier lieu aux éditeurs de définir les
objectifs qu’ils souhaitent assigner a UNI-Presse: les difficultés que
’association a rencontrées tiennent d’ailleurs sans aucun doute au fait
que dans un contexte de crise lié a la révolution numérique, !’export n’a
pas été considéré comme une priorité absolue. Un certain nombre
d’éditeurs affirment d’ailleurs que leur développement a l’export est un
choix stratégique qu’il leur appartient ou non d’assumer.

Pour autant, UNI-Presse rend un vrai service et participe, par les rabais
consentis dans le cadre du plan « Eveil »par exemple, ou par son concours
a la semaine de la presse a l’école, a rendre plus accessible a certains
publics une offre diversifiée de journaux, confortant en cela ’action des
éditeurs eux-mémes.

Les orientations suivantes pourraient étre discutées entre les éditeurs et
les pouvoirs publics qui financent |’association :

1. La montée en puissance du numérique impose a UNI-Presse de
réorienter son action massivement sur la vente d’abonnements en
ligne, en anticipant un recul prévisible des abonnements papier,
méme si les magazines résistent mieux a cette tendance de fond.
Les performances pour les ventes en ligne, par le biais du site que
[’association doit développer dans les semaines a venir, seront une
indication précieuse, et peuvent ouvrir des perspectives de
développement intéressantes, en particulier pour les petits
éditeurs qui peinent a se faire connaitre.

2. La présence dans les salons du livre a un intérét symbolique: dans
la mesure ou UNI-Presse partage un espace avec le BIEF, on peut
penser qu’un seul opérateur pourrait suffire a ’assurer pour le
livre et pour la presse, et ce d’autant plus que les correspondants
assurent sur place ’accueil du public. Pour le reste, les marges de
collaboration sont étroites, les deux structures n’ayant ni les
mémes moyens, ni les mémes objectifs.

3. Les ressources mises a disposition des professionnels et des
particuliers sur le site du BIEF ouvrent des perspectives
intéressantes pour qu’UNI-Presse propose sur son site autre chose
que des abonnements a tarif réduit. L’association pourrait étre un
centre de ressources pour ’ensemble des éditeurs en développant
une documentation commerciale pratique permettant de
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démarcher de nouvelles clientéles. Elle pourrait également initier
des rencontres publiques ou professionnelles ou des événements
(prix de lexport), en partenariat avec des éditeurs, pour
promouvoir la culture francaise au sens large. Cela supposerait,
évidemment, des moyens en termes de personnel, et une
réorientation de la communication de [’association vers une
promotion plus collective des éditeurs francais.

4. Il serait judicieux qu'UNI-Presse concentre ses efforts sur des
cibles qui présentent un intérét général, et avec lesquelles elle
est d’ailleurs souvent déja en contact : les lycées francais a
l'étranger, les universités ou la langue francaise est enseignée, les
postes diplomatiques, les grandes entreprises. Pour autant,
’association se heurte a la difficulté d’avoir acces a des fichiers
performants, et a une absence de stratégie commune au niveau
des différents ministéres concernés qui permettrait sans doute
d’avancer dans ce domaine. Elle est aussi confrontée a la
difficulté d’assurer une présence commerciale dans les
établissements d’enseignement, par exemple. Les ministéres
concernés par la mission d'UNI-Presse devraient par ailleurs lui
faciliter systématiquement ’acces a des listings d’adresses dans le
champ de la prospection de ses nouveaux abonnés.

5. La notoriété dUNI-Presse est relativement faible : certains
éditeurs, y compris parmi ses adhérents, cernent mal la nature de
ses missions. La majorité des délégués consulaires ignorent
existence de l'association, preuve que l'action de cette derniere
demeure hors de nos frontiéres relativement confidentielle. Mais
l'association a mis toute son énergie a défendre un objectif de
diffusion de la presse papier a l'export dont les pouvoirs publics
comme les éditeurs n’ont pas fait une priorité.

Il serait donc souhaitable que les partenaires d’UNI-Presse, dans un
contexte de recul général de la diffusion papier, garantissent a
’association une participation financiére revalorisée, ou a tout le moins
constante, sur un temps donné -3 ans parait un temps raisonnable- qui
permette de tester sa capacité a développer des ressources numériques
et a réorienter son action.

Il sera alors possible de prendre la décision de continuer ou non a soutenir
son activité : U’efficacité de son impact commercial concerne d’abord les
éditeurs, quand sa capacité a remplir une mission de service public en
termes de rayonnement de la pensée francaise doit déterminer
’engagement du ministere.

Ces éléments pourraient étre pris en compte dans la convention 2015 que
[’association doit signer dans les semaines a venir avec la DGMIC.
2-4- Les autres aides:

2-4-1- Les aides du Centre National du Livre et du MAEDI aux revues

D’autres fonds que les aides issues de la deuxieme section de ’aide a la
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distribution et du fonds stratégique pour le développement de la presse
participent a la promotion de la presse francaise a l’export.

Ainsi, le CNL accorde-t-il une aide aux revues en vue de "développer la
création littéraire et le débat d'idées”, revues " sous format imprimé ou
numérique, publiant des textes de création ou des articles de fond de
qualité et accessibles a un public non-spécialisé": 870 000 € ont été
consacrés a ce programme en 2013. La notoriété nationale ou
internationale de ces titres fait partie des criteres d’attribution, et, pour
les revues de sciences humaines et scientifiques, la présence d’abstracts
en langues étrangéres et l'ouverture sur ’international. Pour ces mémes
supports, une aide a la numérisation rétrospective de leurs contenus pour
la mise en ligne sur un portail ou un site individuel a titre payant s’est
élevée a 713 680€, ce qui contribue a une diffusion hors hexagone.

Le CNL mene également une politique d’aide a la diffusion du livre pour
contribuer a la création de librairies francaises de référence a l'étranger
en participant a la diversification de leur fonds par des achats de livres,
par des actions de formation, par des aides a linformatisation et des
actions d’animation: 315 130 € ont été consacrés a cette politique en
2013. Certaines de ces librairies commercialisent aussi la presse
francaise.

Enfin, parmi les programmes d’aides du ministere des affaires étrangeres
et du développement international (MAEDI) une ligne budgétaire de
Ulnstitut francais est consacrée a la diffusion a ’étranger de revues
francaise de référence, sous forme de financement d’achat
d’abonnements a des revues généralistes, pour un montant de 130 000 €
annuels.

2-4-2- Le fonds Google

Mais au cours des trois derniéres années c’est certainement le Fonds pour
Uinnovation numérique de la presse (FINP) autrement dénommé Fonds
Google créé a la suite d’un accord conclu en juin 2013 entre certains
éditeurs de presse (membres de |’Association de la presse d’information
politique et générale - AIGP) et le moteur de recherche, sous l’égide d’un
médiateur (Marc Schwartz) qui a permis l'ouverture d'un nouveau guichet
d'aides pour les éditeurs, y compris pour des projets internationaux.

L'accord a en effet abouti a la mise en place d’un fonds doté de 60 M€ sur
trois ans visant a « faciliter la transition de la presse vers le monde
numérique » et qui est une réponse de Google a la demande des éditeurs
de presse de bénéficier d’un et a rémunération pour 'utilisation par le
moteur de recherche des informations produites par eux (sous forme
d’indexation ou de référencement par exemple).

Les conditions d’éligibilité au soutien du fonds en réservent [’acces aux
services de presse en ligne IPG qu’ils soient Pure Players (tout en ligne)
ou mixtes (Print/numérique).

En 2013 le FINP a financé 29 projets pour un montant de 16,1 M€ et en
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2014, 23 projets pour 16,3 ME.

Le fonds ne peut financer au maximum que 60 % d’un projet, les 40 %
restants devant étre acquis par le porteur du projet. Ce sont
essentiellement des projets portés par la presse quotidienne (nationale et
régionale) qui ont été retenus, centrés sur le développement des éditions
numériques, ’analyse du lectorat et le développement des modeles
payants et financés au cours des deux premieres années.

Le fonds est en cours de réaménagement: Google a en effet annoncé
récemment (avril 2015) qu’un fonds européen, intitulé Digital News
initiative, prendrait le relais du FINP, au terme des trois années de
fonctionnement de ce dernier, au cours de l’année 2016. Ce nouveau
fonds sera ouvert aux éditeurs européens (avec un systéeme de
partenariat') et serait doté de 150 M€ sur trois ans. Il est prévu aussi que
ce nouveau fonds constitue des groupes de travail sur la recherche et
’innovation associant tous ses partenaires, ce qui, compte tenu de
Uidentité européenne et la notoriété internationale forte de certains
d’entre eux, pourrait avoir un impact collectif positif sur leurs stratégies
de développement a U'international, du moins ce serait souhaitable.

Quelques projets déja soutenus par le fonds Google ont sans doute un
impact, méme indirect, sur les stratégies des éditeurs a "export (il en va
de méme d’ailleurs de certains projets soutenus par le FSDP en dehors de
Uenveloppe dédiée a ’export), et, a la connaissance de la mission, au
moins deux projets soutenus par le FINP avaient un objet directement lié
a la stratégie internationale des éditeurs porteurs du projet : Jeune
Afrique pour un projet de plate-forme de revente de contenus
francophones en Afrique et Le Monde pour le projet« Le Monde Afrique »
(cf. infra pp. 57-58).

En revanche il semble que les projets présentés au fonds Google n’aient
pas été autorisés a bénéficier d’un financement du FSDP et inversement,
’option des financements croisés n’ayant pas été retenue au profit d’une
logique de soutien exclusif (afin d'éviter une trop forte intensité de
subvention, par l'effet du cumul, dans le financement des projets), ce qui
peut étre un sujet de réflexion.

2-4-3- Les autres aides a [’exportation :

A la connaissance de la mission, aucun éditeur de presse ou projet
collectif n’a sollicité le soutien ou I’accompagnement de Business France,
’agence chargée de la promotion et du soutien aux entreprises francaises
a U’étranger résultant de la fusion d’UBIFRANCE et de UAFII, alors que
dans d’autres domaines des industries culturelles, comme la musique
enregistrée (avec le Bureau export de la musique) ou U’architecture (avec
’AFEX") Business France a soutenu des initiatives.

16 Pour le moment, sont partenaires: Les Echos, le Frankfurter Allgemeine
Zeitung, Die Zeit, le Financial Times, The Guardian, NRC Media, El Pais, La
Stampa.

17 Association qui soutient le développement des agences d'architecture
francaises a I'étranger .
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Sans doute la fragilité et la rareté des initiatives collectives du secteur de
la presse (autres que la fonction assumée par Presstalis) en ce qui
concerne Uexport et les initiatives trés limitées et circonscrites d’UNI-
Presse expliquent-elles cette absence de recours au soutien de Business
France (ou des structures qui ’ont précédée).

Enfin, s’agissant des projets qui visent aire francophone et en
particulier UAfrique et le Maghreb, le soutien de ’Association Francaise
de Développement (AFD)- qui est partenaire du projet « Le Monde
Afrigue » pourrait-il étre sollicité sur des projets collectifs, notamment
par exemple pour l’impression délocalisée (cf. infra pp. 49-51).

D’une maniere générale il semble que rien ne s’oppose a ce que les
appuis a la stratégie internationale et d’exportation des éditeurs francais
de presse bénéficient de soutiens complémentaires a ceux mis en place
par le ministere de la culture et de la communication.

Mais ces soutiens ne sont pas connus ou pas sollicités faute notamment
d’une dynamique collective suffisamment affirmée sur la base de projets
communs, comme ont su le faire d’autres industries culturelles avec des
agences porteuses de ces actions.

2-4-4- L’organisation internationale de la francophonie: un plan daide
aux journaux francophones des pays du Sud.

L'OIF considere qu’elle est en partie responsable de l'engouement récent
des médias francais pour 'Afrique: son rapport sur ’état du francais dans
le monde indiquait qu’il y aurait, en 2050, plus de 700 millions de
francophones dans une Afrique devenue le continent du futur, avec des
taux de croissance a 4 ou 5 % méme dans les pays en conflit, et un fort
potentiel de développement économique en Afrique subsaharienne. Un
pari a été fait sur ’explosion probable de la demande d’information.

Sur les modes de consommation de l’information et les usages du lectorat
de la presse, on ne peut cependant pas appliquer des critéres
occidentaux a des sociétés africaines. Le produit presse est
potentiellement a usage collectif, les habitudes de consommation
différentes, on loue son journal.

Aujourd’hui si la plupart des groupes francais de média ont une stratégie
numérique en Afrique, il faut néanmoins tenir compte de la réalité des
usages : U’Afrique est bien équipée en téléphonie mobile, mais il importe
de ne pas confondre le taux d’équipement et le taux de connectivité. La
fracture numérique est encore réelle, méme si c’est moins vrai dans les
pays anglophones, Kenya, Afrique du Sud, Nigeria.

Un des projets phares de l'OIF est de créer des centres locaux d’animation
culturelle dans les villages reculés. La presse y a un role a jouer. Dans les
pays ou le francais est la langue officielle, UOIF tente d’aider les
journaux a étre des acteurs de la vie démocratique, soutient la liberté
d’expression, et le pluralisme de maniére constante.
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Dans les autres pays, U'OIF agit d’abord pour la défense de la langue
francaise a travers les médias, avec un plan spécial d’aide aux journaux
francophones dans les pays ou le francais est langue minoritaire,
Cambodge, Laos, Vietnam, Thailande, Roumanie, Bulgarie. <« Nous
essayons d’identifier une quinzaine de journaux que [’on réunit tous les
deux ans. Ils sont confrontés a trois problemes: la baisse du lectorat
francophone, la baisse du marché publicitaire et la rareté des rédacteurs
en francais. Au Laos, U’OIF a payé le salaire d’un correcteur pour les
journalistes bilingues.S’il existe un seul titre francophone dans le pays,
U’OIF doit lui garantir la possibilité de rester en langue francaise",
explique un responsable de LUorganisation. Cambodge Soir a
malheureusement cessé de paraitre. Le Maroc recoit 5ME€ d’aides a la
presse par an. L’OIF souligne le poids énorme du monde arabophone avec
880 titres de presse écrite, contre 150 titres en francais, alors que dans la
seule Egypte il y a eu jusque 200 titres en francais, et 65 en Roumanie.

Le fonds daide a la presse de UOIF, qui depuis 1998 a aidé 150
publications papier ou en ligne pour 5M€, représente 250 000€ par an
pour les pays ou le francais est langue officielle, 50 000 € dans les pays
non-francophones. Chaque année une commission se réunit pour aider les
entreprises de presse a se structurer.

2-5- Un bilan des réformes de 2012 et 2014 : une mise en extinction
progressive de l'aide a l'export ?

Si l'on tente de dresser le bilan de U'impact de la réforme globale des
aides a la presse entreprise en 2011-2012 et poursuivie en 2014, il
apparait clairement que les aides a lexport n'ont pas, loin s’en faut,
constitué une priorité.

L’abandon d’un fonds spécifique dédié a lexport regroupant les
différentes actions menées (distribution, promotion) et les budgets y
afférents, le maintien de quelques actions au sein de programmes plus
généraux (distribution, modernisation) mais avec des crédits réduits au
strict minimum semblent marquer une volonté de mise en extinction
progressive de laide a Uexport, devenue lappendice d’autres
programmes d’aide, dont lenveloppe budgétaire est déterminée en
fonction de reliquats d’actions jugées plus prioritaires.

Par ailleurs, la suppression de la commission spécialisée, qui était en
charge de ’examen des dossiers de demande d’aide a ’export, a sans
doute fait perdre un outil de réflexion et d’évaluation sur ces actions et
sur la pertinence d’un soutien.

En outre l'option qui a consisté a maintenir, a coté de laide a la
distribution accordée a Presstalis, une compensation du manque a gagner
concernant l'export d’exemplaires papier financée par le fonds
stratégique pour le développement de la presse est en inadéquation
évidente avec les objectifs poursuivis par ce fonds (il aurait été
préférable de relier les aides aux éditeurs dans le cadre de la
compensation du manque a gagner, a l’aide a la distribution et non au
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fonds stratégique), mais apparait bien comme U’expression de la difficulté
a mettre fin a cette aide et en méme temps a ne pas lui conférer un
statut particulier et a éviter qu’elle constitue un guichet a part entiere.

De sorte qu’en l’absence de toute stratégie affichée par U’Etat de mettre
fin a ces aides, ce mouvement peut étre interprété comme une sorte de
réforme par défaut: tant la dissolution du programme en tant que tel que
la réduction drastique des crédits consacrées au soutien a l'export posent
la question de savoir s'il est toujours pertinent de maintenir cette aide,
au regard de son caractére désormais résiduel, bien que ce pas n’ait pas
été franchi jusqu’a présent.

Plusieurs observateurs ont fait part a la mission de leurs doutes quant a
l'efficacité d’un dispositif a ce point dépourvu des moyens qui étaient les
siens avant la réforme (commission ad-hoc, fonds autonome et bien doté
budgétairement) et considerent qu’il serait préférable d’y mettre
purement et simplement fin, en particulier pour ce qui concerne le
soutien a ’exportation du papier.

C’est le message adressé notamment par le groupe d'experts missionnés
par la ministre de la culture et de la communication en janvier 2013, qui
a estimé que « compte tenu de la transition numérique en cours, le fonds
[stratégique] ne doit plus soutenir l'exportation papier telle qu’elle était
assurée par le fonds daide a la distribution et a la promotion de la
presse francaise devenu section 3 du fonds stratégique », les experts
suggérant aussi que dans le cas ol cette action serait poursuivie par I’Etat
« pour des motifs tenant au rayonnement de la France ou a la
francophonie, elle devrait trouver une traduction budgétaire spécifique
dans les programmes ad hoc des ministéres de la culture ou des affaires
étrangeres ».

Cet avis n’a pas été suivi puisque la compensation du manque a gagner a
été maintenue par la DGMIC (bien qu’au sens strict le décret du 23 juin
2014 ne prévoie pas explicitement que ce type de dépenses soit pris en
charge) et que c’est, par voie de conséquence, toujours sur le budget du
fonds stratégique que cette aide est financée, méme si c’est en dernier
rang, apres que des actions plus prioritaires ont été budgétées ce qui
confére un caractére peu prévisible au montant moyen de subvention et
des modes de calcul, de ce fait, tres sophistiqués pour répondre aux
contraintes budgétaires™.

Par ailleurs, faute d’autre support budgétaire de rattachement (les aides
a lexport des biens culturels sont- sauf exception- sectorielles, donc
souvent rattachés a des programmes d’aide plus généraux : c'est le cas
pour le livre, l'audiovisuel et le cinéma), et faute d’arguments forts pour
mettre fin a [’aide aux publications imprimées, cette aide été maintenue.

18 Il s'agit du groupe constitué autour de M. Roch Olivier Maistre, auquel ont
participé Francoise Benhamou et Dominique Antoine, Patrick Eveno, Michel
Francaix et Bruno Patino, et qui a rendu son rapport en avril 2013.

19 Le calcul de l'assiette éligible des dépenses exposées par les éditeurs a été
effectué par le comité d'orientation en 2014 « a partir de la moyenne
arithmétique du différentiel d'encaissement de I'ensemble des quotidiens ou
des hebdomadaires faisant I'objet d'une demande » (note de la DGMIC- avril
2015)

47



Mais U’idée d’une suppression pure et simple est toujours avancée, y
compris par des membres du comité d'orientation du FSDP.

2-5-1- Vers une fin de l'aide a l'export de la presse papier ?

Au regard des tensions budgétaires autour des aides a la presse et des
priorités vitales pour le secteur qui ont été désignées, le maintien d’une
aide a Uexport des exemplaires papier, qui constitue encore l'essentiel
des aides, si l'on cumule le soutien a Presstalis, celui destiné a UNI-Presse
et que l'on y ajoute le manque a gagner financé par le FSDP, se pose. On
pourrait en effet exprimer des doutes quant a U'efficacité d’un dispositif
a ce point lié a la distribution de publications imprimées, a ’heure méme
ou le numérique apporte des réponses peu colteuses et séduisantes aux
problemes d’acheminement de la presse a l’étranger.

La logique et un certain bon sens voudraient donc qu’il soit mis fin a ces
aides.

Pourtant cette hypothése se heurte a plusieurs obstacles :

* aujourd’hui le niveau de développement technologique des zones
prioritaires exclut un basculement, méme dans une perspective
tres volontariste, du support papier vers l'édition numérique des
publications exportées ; si UAfrique et le Maghreb, deux zones
géographiques prioritaires, sont bien couvertes désormais par des
infrastructures de réseaux, elles sont encore insuffisamment
équipées pour les usages mobiles des contenus : la généralisation
de laccés a la presse sur le smartphone ou les tablettes, par
exemple, n’est pour le moment pas envisageable dans des pays ou
l’équipement en terminaux mobiles est certainement déja élevé
(84% de pénétration en Afrique et au Moyen orient), mais ou les
ordiphones et les accés a haut débit mobile restent limités ;

* le manque a gagner demeurant réel, les éditeurs n’auront d’autre
choix, si le soutien au papier est abandonné, que celui de cesser la
distribution sur les marchés fragiles commercialement, ou le
niveau de vie des lecteurs nécessite une adaptation du prix de
vente;

« les chiffres avancés par Presstalis sur la baisse de la diffusion des
titres éligibles a aide (IPG) sur les territoires prioritaires
montrent clairement que sans enrayer le déclin de la diffusion,
’aide a pour effet de diminuer la baisse des ventes® ;

* en cas d’arrét des subventions a ’export, la visibilité et l'influence
de la presse francaise dans certaines zones géographiques

20 Presstalis indique qu'en volume la baisse des ventes des titres IPG sur les
zones prioritaires (cible de I'aide a la distribution) a été de -10,6 % en 2014 par
rapport a 2013 alors que pour I'ensemble des titres (sur les mémes zones) elle
a été de-19,8 %, ce qui atteste de l'efficacité de l'aide (et aussi du besoin de
I'étendre a d'autres titres que I'IPG).
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reculerait encore plus sensiblement, du fait de la disparition des
titres francais des points de vente (kiosques) ;

* la disparition de certains titres ne manquerait pas de susciter des
réactions de la part de lecteurs étrangers habitués a les trouver en
kiosques et aurait sans doute des répercussions néfastes sur
l'image de la France a l'étranger ;

* laide a la diffusion de la presse papier a l'étranger, pour les titres
IPG, a valeur de symbole: le tout-numérique a ses limites dans des
pays ou la liberté d'accés est séverement controlée. Dans des
périodes de conflit, comme le montre limage d'un kiosque a
Damas qui illustre la couverture de ce rapport, la présence de
titres francais -on apercoit Le Monde et le Figaro sur la photo-
n'est pas neutre. Le succes de Charlie-Hebdo en version papier,
incomparable avec le nombre de téléchargements hors de nos
frontiéres apres l’attentat de janvier, porte témoignage d'un
attachement viscéral a l'objet papier. Dans un autre registre, la
bonne santé du Canard Enchainé a lexport, alors que ’éditeur
refuse d’en commercialiser une version numérique, prouve que
loriginalité du contenu, plus que le support, fait le succes, et
plaide pour le maintien dune tradition chere au coeur de
nombreux Francais de l'étranger.

* enfin, il n’est sans doute pas inutile de tenir compte des
expériences malheureuses d’anticipations précipitées sur les
ressources et le potentiel supposé du numérique comme celle de
Newsweek qui, aprés avoir cessé son édition papier fin 2012, a pris
la décision au terme d’une année d’édition exclusivement au
format numérique de rééditer depuis mars 2014 une version papier
dont la moitié du tirage est destinée au marché international.

Il n’en demeure pas moins que I’Etat gagnerait a clarifier sa position sur
la réforme entreprise en 2012 et prolongée en 2014. Il est apparu a la
mission que la survivance du « manque a gagner » dans le cadre du fonds
stratégique est une position de compromis, non seulement peu en accord
avec les textes, mais dont la nature méme n’est guere en conformité
avec les objectifs dudit fonds.

2-5-2 -Bilan général des aides a l'export de la presse : les options
strategiques

D’une maniere générale il est difficile d’évaluer précisément limpact des
aides sur l'exportation de la presse francaise. On ’a vu en premiére
partie, la diffusion des titres sur ’ensemble des territoires accuse un
recul plus important que dans l’hexagone. Les causes peuvent en étre
multiples, et sont parfois tres conjoncturelles (baisse du nombre de
touristes sur un territoire, contexte économique, arrét de la diffusion sur
certains pays par les diffuseurs, etc..).

Les aides a lexport ont pu, et continuent sans doute d’atténuer une
baisse des volumes a l'export qui sans elles- et en laissant jouer une pure
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logique économique de rentabilité- aurait entrainé en une décennie une
disparition de certains titres dans plusieurs territoires ou l'exportation
affiche une rentabilité négative pour les éditeurs, ou au mieux une
limitation des volumes liée a un renchérissement du prix.

Le soutien de U’Etat a l'exportation a donc moins répondu - au cours de la
derniére décennie- a une logique d’expansion des marchés d’un bien
culturel ou d’accroissement du poids de ’influence de la pensée et de la
culture frangaise, qu’a la tentative de maintenir a tout prix une présence
francaise sur le marché de la presse internationale papier sans que les
moyens mis a disposition permettent pour autant d’enrayer un déclin qui
se confirme année apreés année.

Dés lors deux options sont envisageables :

* la premiere consiste a poursuivre, sans les augmenter, et dans un
volume comparable a ce qu’il était en 2014, le dispositif tel qu’il
résulte de la derniere réforme des aides a la presse. Il s’agit,
comme on vient de le rappeler, d’un dispositif minimal dont il ne
faut rien attendre de plus que le strict maintien d’une présence
francaise sur le segment de la presse écrite sur des pans
importants du marché francophone.

Compte tenu de la baisse tendancielle des volumes de diffusion
sur ’ensemble des marchés, ces aides devraient continuer a
baisser (puisque compensant des colts liés a U'export, elles sont
proportionnelles aux volumes exportés). La question est de savoir
s’il faut méme continuer a entretenir aussi artificiellement cette
exportation et ne pas s’en tenir aux volumes d’export qui
continueront d’étre supportés par les éditeurs sans aides. Compte
tenu des pays concernés par les aides, une décision d’y mettre fin
aurait sans doute des conséquences politiques non négligeables,
qu’il convient de peser avec prudence avant de prendre une telle
décision ;

* la seconde option serait de donner un élan nouveau aux aides a
’export, sur la base de la reconnaissance du fait que L’Etat
accompagne de maniere plus intensive et substantielle
l'exportation d’autres biens culturels que la presse (le livre, qui
totalise pres de 8 M€ d’aides a l'export ou le cinéma, pour 27 M£),
d’une part et que la presse francaise peut aussi jouer un role dans
la conquéte des marchés francophones que le rapport de Jacques
Attali a identifié comme un levier de croissance important pour
’économie francaise. Dans ce cas, il faudrait tenir compte des
difficultés qu’entraine la concentration des aides (80%) sur l'export
de la presse papier dont l’avenir reste incertain. Non pour les
diminuer encore, mais pour que les aides puissent au contraire
encourager et accompagner efficacement la transition numérique
dans un domaine ou la technologie est synonyme de réduction
d’un certain nombre d’obstacles a l'export. Il s’agirait alors
d’affirmer plus clairement le rattachement des aides a l'export au
fonds stratégique pour le développement de la presse en
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privilégiant, dans la répartition des aides, les aides a linnovation
et toutes les initiatives visant a développer les marchés étrangers
sur la base du recours au numérique.

Pour expérimenter la validité de cette deuxieme option, la mission a
voulu recenser les projets d’éditeurs et d’opérateurs, qui peuvent
contribuer a redonner une nouvelle dynamique a U'export, sans pour
autant étre nécessairement- selon les critéres actuels du dispositif
d’aide- éligibles a un soutien de I’Etat.
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TROISIEME PARTIE : COMMENT SOUTENIR LE DEVELOPPEMENT DE LA
LECTURE DE LA PRESSE FRANCAISE A L’ETRANGER ?

3-1- Les enjeux technologiques : centraux pour le développement de
la presse francaise a l'étranger

Les caractéristiques particulieres du marché de U'export font que la
question du numérique y tient évidemment une place de choix pour les
opportunités qu’il offre.

Parmi celles-ci, on constate que ’impression numérique (pour de faibles
volumes de tirage) peut venir efficacement en aide a la diffusion des
quotidiens voire des magazines par la délocalisation de l’impression.

Le numérique est en effet synonyme de simultanéité garantie de la
diffusion qui est - on le sait- un des problemes majeurs de la diffusion de
la presse quotidienne a Llinternational en raison de sa rapide
obsolescence.

Par ailleurs, la question de la tarification est aussi simplifiée, ’acces
depuis Uétranger aux titres de presse n’étant plus grévé par la
répercussion du colt d’acheminement, comme c’est le cas avec ’édition
papier, ou la nécessité pour les éditeurs de réduire voire d’annuler leur
marge du fait de ’adaptation du prix de vente au niveau de vie des
populations locales.

En outre, dans un contexte de baisse généralisée de la diffusion papier a
Uexport, le numérique peut étre un instrument de reconquéte d’un
lectorat difficile a toucher voire, avec des moyens adaptés (médiation
des réseaux sociaux etc...), de conquéte d’un nouveau lectorat, et de
diversification des ressources des éditeurs a U'export (webservices, sites
d’informations classified, etc..).

3-1-1- L'impression décentralisée ou les technologies d'impression
numérique: un substitut aux codts de distribution?

Un certain nombre d’éditeurs ont expérimenté limpression numérique,
solution qui pour demeurer aujourd’hui tres marginale en volume, et
encore colteuse a l'exemplaire, pourrait s’imposer dans l’avenir pour ses
qualités en termes de développement durable et aussi pour 'économie
substantielle qu'elle représente en colts de transport.

Les colits sont pour lheure trop importants pour représenter une
alternative a limpression en offset, mais il n'est pas douteux que
'évolution des technologies devrait les orienter assez rapidement a la
baisse.

De plus, cette solution a l'avantage de pouvoir satisfaire les demandes en
temps réel: les expériences menées dans le domaine du livre pourraient
étre étendues a la presse, et lon peut imaginer que dans un avenir
proche, on pourra demander limpression du journal de son choix aux
quatre coins du monde, service déja offert dans un certain nombre
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d'hotels, par exemple, mais qui pourrait l'étre aussi dans des librairies
(internationales, francophones ou autres).

Quelques éditeurs ont déja expérimenté limpression numérique. Ainsi a
La Réunion le lancement en juin 2013 d’une unité d’impression
numérique (Rotocéan) partagée par Les Echos, [’Equipe, Le Figaro et Le
Monde, a permis ’impression sur place de l’ensemble de ces quotidiens
et leur mise en vente a la méme heure que dans le territoire
métropolitain, ainsi qu’une baisse du prix de vente, ce qui a eu pour effet
d’accroitre de 20 % les ventes. Techniquement, la qualité d’impression
est comparable a celle de Uoffset. Le colt d’investissement pour la mise
en place de cette unité d’impression numérique délocalisée et dont
'usage est mutualisé a été de 2,4 M€, porté par des investisseurs locaux
et bénéficiant de subventions de I’Etat (sous forme de crédit d’impot) et
de U’Union européenne.

Pour Les Echos, la vente de copies en impression a la demande s’éléve a
2000 exemplaires par mois, le groupe ayant contracté avec des hotels par
lintermédiaire de PressReader, opérateur canadien de solutions
numériques.

L’Equipe a également intégré l'impression numérique dans sa stratégie. Le
journal gere des implantations locales en Espagne, en Belgique, et en
Grece et au Portugal en saison. A La Réunion, comme on la indiqué, le
titre est imprimé avec Rotocéan. Cette stratégie de délocalisation de
limpression a permis d’améliorer la rentabilité de la diffusion export.
L’Equipe travaille avec Pressreader depuis 7 a 8 ans sur une sélection de
marchés. L’éditeur a aussi expérimenté 'impression décentralisée au
Brésil, pendant la coupe du monde, en partenariat avec un entrepreneur
local.

Le Monde travaille en partenariat avec PressReader pour les hotels,
imprime a Dubai avec Atlas, en Nouvelle-Zélande et en Australie, pour de
tres petits volumes. L’éditeur a constaté la difficulté d’imprimer
localement, d’obtenir l'autorisation, et de trouver les outils. Il y a peu
d’investisseurs locaux préts a mettre 3M€ sur la table en Afrique par
exemple, ou Il faudrait, souligne Le Monde, une imprimerie par pays.

Il est clair qu’une stratégie de ce type ne peut reposer que sur des
accords de partenariat impliquant plusieurs éditeurs, y compris le cas
échéant des éditeurs locaux ou des éditeurs d’autres nationalités
partageant le méme intérét a la localisation de U’impression et pouvant
contribuer a ["amortissement rapide des investissements qu’exigent
actuellement les solutions numériques?'. Des synergies avec le secteur du
livre sont a rechercher puisque l'impression numérique est désormais mise
a profit pour les « courts tirages » par les éditeurs, ce qui peut concerner
aussi l'export du livre et une alternative au transport, notamment sur les
territoires francophones.

21 Uexemple du retard pris dans le développement d’une telle solution
(soutenue par le FSDP en 2013) pour Uimpression numérique des quotidiens
nationaux en Corse illustre la difficulté rencontrée pour ’heure dans la mise en
ceuvre concréte de projets de ce type.
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Cest pourquoi la mission estime que les procédés d’impression
numérique, méme s’ils sont pour l'heure encore coliteux, demeurent une
solution d’avenir a la fois pour les avantages qu’ils procurent en termes
de rapidité (simultanéité) de diffusion, notamment pour les quotidiens
(Uexpérience de La Réunion est, a cet égard, un succes) et de réduction
des colts de transport.

Par ailleurs, la miniaturisation des dispositifs d’impression numérique
actuellement expérimentée pour l’impression des livres qui progresse tres
rapidement (avec des machines ayant la taille de photocopieurs et
pouvant imprimer en quelques secondes des livres brochés a la demande)
pourrait vraisemblablement étre adaptée a limpression des quotidiens,
voire des magazines.

L'impression numérique constitue donc un champ de recherche et
d’innovation qui mérite d'étre exploré.

Ce type de projet pourrait étre fortement encouragé par le fonds
stratégique a la fois pour l'export et pour la distribution de la presse dans
les DOM et les COM.

Il pourrait en outre étre éligible a d’autre types de subventions (fonds
Google, aides de la commission européenne, fonds de l'Unesco, de ['OIF,
etc.). Une conduite plus dynamique des aides (sur appel a projets) serait
sans doute de nature a stimuler et faire avancer ce type d'initiatives.

3-1-2- Les kiosques numériques et la promotion de lacces aux
abonnements.

Les kiosques numériques actuellement controlés par 'OJD sont au nombre
de 13, quatre d'entre eux se partageant l'essentiel du marché: au premier
semestre 2014, ils ont commercialisé 1,5 million de copies, ce qui
représente 4,5% des 32 millions d'exemplaires numériques globalement
diffusés par la presse payante sur cette période.

Leurs performances sont les suivantes:

Tableau n° 14 - Part de marché des sites de vente de presse en ligne
(kiosques numériques)

B Relay

B Le Kiosk
e-presse

B Zinio

W Autres

source : données OJD 2014.
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Les kiosques numériques voient cependant leur développement se
stabiliser, alors que la fréquentation des sites des éditeurs connait une
croissance tres importante, ce qui conforte le constat de la difficulté de
mettre en place une stratégie marketing efficace pour la presse dans son
ensemble.

La pénétration des marchés francophones pour la presse francaise
pourrait étre un relais de croissance important du fait des bassins de
population concernés avec a l’horizon 2050 plus de 700 millions de
locuteurs francophones.

Toutefois, les plus importants bassins de population des marchés
francophones se trouvent étre dans une situation ou [’équipement
numérique et le développement des infrastructures de réseaux sont, pour
Uheure, trés favorables a la téléphonie mobile, mais beaucoup moins a
’accés Internet, et encore moins a l’Internet mobile.

S’il peut apparaitre nécessaire pour des éditeurs dont les titres ont été
(et continuent d’étre) régulierement exportés en print en Afrique et au
Moyen -Orient, de se positionner dés maintenant sur ’offre numérique,
gratuite ou payante, et éventuellement sur d’autres services Internet, il
s’agit néanmoins d’investissements sur le long terme en raison du niveau
et du rythme de développement des réseaux et des usages sur ces
territoires (cf. tableau n® 15), ou la télévision reste le moyen de diffusion
de Uinformation le plus usité. Les territoires francophones ne sont pas les
terrains les plus fertiles, car la presse écrite n’y a jamais été développée
comme un média de masse. Néanmoins, les nouveaux services numériques
peuvent changer la donne et, de toutes manieres, la compétition - y
compris avec des services qui ne sont pas originairement en langue
francaise- va étre forte sur ce marché, encore émergeant dans certains
territoires ou la croissance des équipements est importante (cf. tableau
n° 16).

Tableau n°15 - Pénétration de la téléphonie et de [‘Internet a haut
débit selon les régions géographiques en 2014
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Tableau n° 16 - Croissance des services de télécommunications
2013/2014 par région géographique

Amérique du Mord

Europs

.
Asie - Pacifigue

Amerique du Sud

Afrigue Moyen-Orient

Monde

FB TIC W Service Telecom

Toutefois, vis-a-vis de cette problématique du développement et de la
promotion des services numériques des éditeurs de presse dans les
territoires francophones (ou sur d’autres territoires) plusieurs problémes
sont identifiés :

en premier lieu, tant qu’UNI-Presse n’a pas mis en place son outil
de promotion des abonnements numériques, les initiatives des
éditeurs demeurent individuelles et ne sont donc pas appuyées par
des outils ou des méthodes collectives ; or un des problémes
auquel se heurtent les éditeurs est la recherche de données sur
lesquelles appuyer leurs campagnes de promotion (listings
d’adresse pertinents dans les territoires francophones, listings
d’expatriés sur tous les territoires, listing des institutions du
secteur éducatif formant a la langue francaise, etc..) ;

Une réflexion collective sur les outils pertinents des campagnes de
promotion des éditeurs pour le numérique serait pourtant
précieuse, y compris en y associant des réseaux déja constitués
(fédération des alliances francaises, Association des Universités
Francophones, Instituts francais, associations de Francais de
l’étranger, etc..) ;

par ailleurs, l’absence d’initiative collective dans ce domaine et la
dispersion des titres sur plusieurs kiosques numériques entraine,
de U’étranger, une perte de visibilité pour la presse francaise. Alors
qu’on pourrait imaginer un kiosque unique faisant office de vitrine
numérique attractive pour U’ensemble des titres actuellement
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exportés a ’étranger, voire comprenant des sélections d’articles
de quotidiens de la PQN, aujourd’hui une offre de ce type,
formatée pour LUétranger (éventuellement avec des versions
différentes selon les régions) et avec une tarification adaptée en
fonction du niveau de vie de chaque pays, n’existe pas.

A cet égard les expérimentations menées par deux opérateurs distincts
pour mettre a disposition de publics a ’étranger un accés a des services
numériques de presse francaise est instructive.

3-1-3- Deux expériences de promotion de la presse numérique francaise a
[’étranger : UInstitut francais et les hotels du groupe ACCOR

a.Ll’Institut francais: une prospection non commerciale

L'Institut francais développe l’accés a la presse francaise a l’étranger
avec Culturetheque, une bibliotheque numérique mise a la disposition du
réseau des médiatheques et bibliotheques liées aux Instituts francais
implantés localement dans 70 pays, et fin 2015, dans 30 pays
supplémentaires. Il suffit d'étre inscrit a une médiatheque du réseau,
moyennant une cotisation de 2 a 50€ par an, pour avoir accés a deux
kiosques: lekiosk et e-presse, le premier proposant 250 magazines, sans
tri préalable, et e-presse, la presse quotidienne nationale, sauf Le
Monde, et régionale, et une sélection de magazines. Un troisieme
bouquet est disponible pour les médiathéques qui le souhaitent,
moyennant 200€ par an : Europresse diffuse les archives de la presse,
celles du Monde en particulier.

L’Institut compte aujourd’hui 100 000 inscrits pour 70 pays. L’expérience
est décevante pour la presse quotidienne, sauf pour [’Equipe : sur 200
000 connexions/jour prévues, 25 000 sont utilisées. La formule rencontre
un certain succes en Allemagne et en Angleterre, pas du tout aux Etats-
Unis.

L’appui aux revues de sciences humaines, qui ont longtemps bénéficié
d'un soutien par le biais d’achats d’abonnements de la part du ministére,
a été confié a llnstitut, qui a abandonné la formule ancienne pour leur
proposer lintégration a Culturethéque. La plupart d’entre elles sont
maintenant disponibles par cette voie.

Les Alliances francaises et certains lycées sont abonnés a Culturetheque,
et beaucoup d’enseignants sont connectés. Le ministere de l'éducation
nationale s’y intéresse, 300 000 enfants étant aujourd’hui scolarisés dans
les établissements francais a l’étranger.

L’action menée par llnstitut francais pour l'accés des usagers de
médiatheques a la presse francaise est intéressante, dans la mesure ou
Uoffre est formulée pour une somme modique a des lecteurs du monde
entier. Mais U’Institut travaille clairement dans une logique de prospection
non-commerciale.
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b. ACCOR/PressReader: la presse du monde entier dans 3500 hétels

Le groupe francais d’hotellerie ACCOR regroupe au total 3500 hotels (482
000 chambres) de toutes catégories, dont 71 % a ’étranger dans 90 pays.
L’offre de services Internet dans les hotels est une des priorités pour ce
groupe et aussi un outil de fidélisation de la clientele. C’est dans le cadre
de cette stratégie qu’ACCOR a décidé de mettre a disposition de la
clientele de ’ensemble de ses hotels un acces numérique a un large choix
de titres de presse internationale (quotidiens et magazines).

Pour la réalisation de ce projet, le groupe a lancé un appel d’offre
international fondé sur trois objectifs: une offre de contenus déployable
sur tous les pays, un prix compatible avec le budget des hotels (chacun
demeurant centre de paiement) et une plate-forme technique simple et
efficace pour le client accessible sur tous terminaux avec les services
WiFi de U’hotel.

C’est Uentreprise canadienne PressReader, qui a remporté ce marché et
mis au point un kiosque qui permet aux clients d'’ACCOR d’accéder
rapidement et simplement a un catalogue de prés de 3500 titres de
presse du monde entier, classés par pays. 122 pays sont référencés:
l’offre pour la Grande-Bretagne comporte 602 titres, pour les Etats-Unis
419 titres, pour la France 250 titres et pour U’Allemagne, ou des
difficultés ont été rencontrées dans la négociation avec les éditeurs, 121
titres.

Pour le moment 600 hotels du groupe proposent ce kiosque a leurs clients
qui ont un acceés illimité aux titres de leur choix dans l’enceinte de I’hotel
en streaming, avec une possibilité de téléchargement pour la portabilité
d’un titre en particulier grace a une application simple d’usage.

Le groupe a donc acheté une solution clé en main, PressReader
rémunérant les éditeurs. Il considére qu’il apporte, par cette initiative,
un soutien a la presse francaise. La plupart de ses hotels hors lle-de-
France n’achetaient auparavant aucun titre papier en raison de difficultés
logistiques d’approvisionnement.

Le groupe conserve par ailleurs un contrat avec Le Monde, Le Figaro et
[’Equipe pour l'édition papier qu'il n’envisage pas d'abandonner, le print
étant trés apprécié dans les établissements haut de gamme en particulier.
A Llétranger, le groupe propose une édition papier en impression
numérique dans ses établissements haut de gamme, incluse dans le
contrat avec PressReader.

Le contrat passé avec le kiosque canadien représente annuellement
plusieurs millions d'euros, créant pour les éditeurs un revenu qui n'existait
pas auparavant. Des contacts sont établis avec quelques-uns d’entre eux
pour imaginer des actions de communication via le site de PressReader.
Le groupe envisage par exemple d’offrir, dans le cadre de ses programmes
de fidélisation, des abonnements numériques a des titres de presse pour
ses meilleurs clients.
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Ces deux expériences sont révélatrices des difficultés que l’état actuel de
’offre numérique de la presse francaise souléve des lors qu’on entre dans
une problématique de service destiné au lectorat a [’étranger.
Notamment la fragmentation de ’offre par kiosque et surtout le fait que
ce soit un opérateur étranger - au demeurant performant sur ce segment
d’activité- qui ait remporté "appel d’offres lancé par le groupe hotelier
francais ACCOR.

Cet état de fait est significatif du retard pris dans ce domaine par les
éditeurs et il est sans doute du devoir des pouvoirs publics de les
accompagner dans la mise au point d’une vraie stratégie marketing pour
les services numériques a destination des publics de U’étranger et aussi
vers la prospection active de lecteurs sur support numérique ; et coté
éditeurs, il est de leur devoir aussi de concevoir une dynamique de
projets collectifs en ce sens.

Enfin, des accords pourraient étre conclus entre les éditeurs de presse et
les opérateurs de réseaux de télécoms dans les territoires francophones,
notamment les opérateurs francais implantés a U’étranger (par exemple
Orange en Afrique) afin de favoriser la promotion et l'intégration des
applications de la presse écrite aux offres et prestations proposées aux
abonnés.

3-1-4- Les adaptations spécifiques du numérique au marché
international :

Parallelement aux efforts consentis par les éditeurs sur la transition
numérique - sans que le modéle économique de cette transition soit
encore stabilisé puisque le passage au numérique se traduit pour [’instant
par une moindre rémunération en termes de recettes publicitaires et
aussi par une difficulté du passage du gratuit au payant pour les abonnés
numériques - le passage au numérique pour le marché international
suppose des adaptations spécifiques, qui ont nécessairement un colt.

Par exemple, la présence et le référencement dans les médias et réseaux
sociaux doit tenir compte de caractéristiques régionales ; l’identification
du lectorat et des habitudes de lecture ou de fréquentation des sites
aussi bien que U’ergonomie et la présentation des sites ou des kiosques
doit aussi faire ’objet d’une approche particuliére, au regard du lectorat
étranger. Enfin , le contenu éditorial doit également étre adapté.

La rentabilité de ces investissements n’étant pas immédiate, il est clair
que ’adaptation en vue de ’export, de toutes les initiatives numériques
des éditeurs, mérite un soutien et ne saurait constituer un effet
d’aubaine.

La pertinence de modeles spécifiques d’offres numériques adaptées aux
marchés étrangers devrait étre soulignée par ce genre de recherche et
notamment ’opportunité d’un kiosque adapté aux attentes d’un public
situés a l’étranger, comme, par exemple, "outil réalisé par Press Reader
pour le groupe Accor.
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De méme la question des tarifs d’abonnements mériterait examen. Il
devrait étre possible d'adapter le prix de vente des abonnements
numérique, voire doffrir un bouquet de services (une offre
multiabonnements, voire illimitée) dans certains pays a faible pouvoir
d'achat su la base de la localisation de l'adresse IP du souscripteur.

3-1-5- Les projets éditoriaux orientés vers des zones geographiques ou
des marchés spécifiques.

Une autre opportunité offerte par la technologie numérique est la
possibilité d’adapter le contenu de Uoffre éditoriale au public visé.
Plusieurs éditeurs ont ainsi développé des projets éditoriaux spécifiques
vers des territoires spécifiques, que ce soit d’ailleurs pour des éditions
papier ou des éditions numériques, le colt de fabrication étant différent
selon le support.

a. Paris-Match: un des premiers journaux en Belgique

Paris-Match, constatant que le transport avion est trés colteux et dans
les pays a faible revenu, les colits prohibitifs, sauf pour les entreprises et
les institutionnels, a mis en place une politique éditoriale particuliere
pour demeurer au Maghreb : le magazine réalise des numéros spéciaux
au Maroc, en Tunisie et en Algérie.

Considérant que l'information doit étre fabriquée localement, Paris-Match
a développé en Belgique un partenariat avec La Libre Belgique qui fournit
une trentaine de pages spécifiques, et tout le chemin de fer est
recomposé: Paris-Match vend 40 a 50 000 exemplaires par semaine, ce
qui est considérable par rapport aux 650 000 exemplaires vendus en
France. C’est aujourd’hui l'un des premiers journaux belges.

L’existence d’une édition locale régionale permet de démarcher de la
publicité, ce qui paie en partie les colts de rédaction. Une présence plus
ponctuelle rend impossible une démarche commerciale: au Maroc par
exemple, linvestissement de Paris-Match est uniquement couvert par la
diffusion.

Paris-Match : le plus vendu dans le monde

Paris-Match est le premier magazine francais vendu dans le monde, avec 13% de
sa diffusion globale a l'étranger, plus de 4 millions d'exemplaires vendus hors de
France, et prés de 15% du volume des magazines vendus a l'international.

Pour autant, entre 2009 et 2014, Paris-Match a supprimé 21 pays de sa liste de
diffusion, passant de 92 a 71, uniquement pour des raisons économiques. Méme
si I'Afrique est considérée comme un territoire essentiel pour lavenir de la
francophonie avec un potentiel économique réel, U'éditeur a quitté le Togo, le
Ghana, le Burundi, le Kenya, U’Ethiopie, le Centre-Afrique et la Nigeria, pays
pour certains non francophones, mais ou il était, souligne-t-il, important de
rester. Hors UAfrique, plusieurs autres pays sont sortis de la liste de diffusion :
le Népal, la Thailande, U’Indonésie, |’Afghanistan, la Jordanie, le Koweit, la
Colombie, le Costa-Rica, le Mexique, le Venezuela, Chypre, ’lslande, la Lettonie,
la Serbie.
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Déficitaire sur beaucoup de pays, Paris-Match s’y maintient quand méme. Dans
une période treés critique ou des décisions de gestion rudes s’imposent,
I'hebdomadaire vend a perte dans des pays "a risque” sans vouloir lacher la
Roumanie, Madagascar, la République Dominicaine.

L’éditeur considére que pour les magazines, |’importance de la photo et la mise
en scéne des contenus, ’aptitude a raconter l'histoire en marche et a scénariser
l'information imposent de préserver |’édition papier.

Tout en constatant la faiblesse des aides accordées a la presse magazine, les
responsables de |’hebdomadaire soulignent que les aides a l'export sont malgré
tout importantes : «18 000€ pour Paris-Match en 2014, c'est une réduction de
50% par rapport a il y a 3 ans. Cela ne couvre pas les lignes rouges, mais c’est
quand méme un argument pour les services financiers de pouvoir souligner que
les pouvoirs publics nous encouragent. En 5 ans, nous avons perdu 50% de nos
excedents d’exploitation et de cash, et 10% de nos effectifs. Une étude sur 80%
des éditeurs du SEPM montre que nous sommes dans une phase de destruction
de la valeur de nos entreprises ».

Il apparait donc symboliquement important de maintenir une politique d’aide a
’export pour la presse magazine, qui s’estime discriminée par rapport a la
presse IPG, exclue de I’accés au fonds Google et pénalisée par la péréquation
entre quotidiens et magazines au sein de Presstalis.

b. Le Point: du sur-mesure pour l'export

Le Point diffuse a l'export 810 000 exemplaires par an. Le magazine
conserve sur certaines zones une diffusion forte, comme UAfrique
subsaharienne. Pour Le Point Afrique, un effort éditorial a été fait avec
une équipe dédiée, un réseau de correspondants, des campagnes de
promotion, la participation a des événements, des encarts d’abonnement
dans les exemplaires destinés a linternational. Un gros travail de terrain
a été réalisé sur place chez les marchands de journaux, avec les stickers,
la PLV, des manifestations en tous genres. Sur certains pays, Le Point est a
50% de parts de marché.En Afrique subsaharienne, le magazine vend
entre 4 et 500 copies par semaine, pour un total de 20 000 exemplaires
environ sur la Cote dlvoire, le Sénégal, le Cameroun, le Gabon et
Madagascar.

En Chine, le magazine vend 12 000 exemplaires par an sur 52 semaines,
au Japon 1500 exemplaires, au Maroc 81 000 exemplaires, en Algérie 22
000.

Pour remédier a l’augmentation des colts et a la baisse de la diffusion,
deux éditions sont fabriquées: une pour la France métropolitaine et les
pays limitrophes, et une édition allégée avec un papier de grammage plus
faible et une pagination fixe a 96 pages, tandis que Uédition
métropolitaine en compte de 108 a plus de 200 s’il y a un gros dossier et
de la publicité- soit 250 g contre 108 g.

Le Point fabrique deux magazines, avec un double travail de maquette et

des publicités différentes. Il n'exporte pas les « marronniers » et change
assez régulierement de couverture : le journal a fait le choix du sur-
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mesure. Un important sujet sur UAfrique dans l'édition métropolitaine et
internationale n’intéresse pas 'Amérique du Sud : la rédaction concoit
alors une troisieme couverture.

Le Point travaille actuellement au projet d’une édition internationale
unique qui serait calée sur la pagination rédactionnelle de |’édition
métropolitaine, ce qui colite cher en poids mais permettrait de réaliser
une économie industrielle en amont.

L’éditeur considére qu’il existe vraiment un marché d’acheteurs locaux,
méme s’il y a un peu plus d’expatriés en Afrique. En termes de politique
tarifaire, Le Point cherche une cohérence par zones: en Europe, 4,50€
contre 3,80€ en France, en Afrique subsaharienne 630 F CFA, soit -40%,
dans le Maghreb -50%; les prix sont tres faibles aussi en Europe de UEst :
en Roumanie, c’est aussi -50%.

c. L’Equipe: le foot, passion africaine

L'export figure dans les cing réflexions prioritaires de 'Equipe, qui vend
7000 exemplaires par jour a l'export: une évidence pour I'éditeur qui
considere que le sport, universel par nature, est le meilleur support pour
intéresser un public étranger. Le titre développe trois produits: le papier,
le numérique, le papier imprimé a ’étranger. Ses clients sont des
expatriés, des touristes, des locaux francophiles. France Football se loue
en Afrique tout au long de la semaine.

L’éditeur considere que le numérique répond aux demandes, car il est
accessible partout, mais cherche aussi a créer des produits spécifiques
pour les populations locales afin de répondre a leurs attentes. Le journal
est présent depuis 60 ans en Afrique. Des tentatives pour traduire
’Equipe dans d’autres langues, dont ’arabe, ont été faites il y a
quelques années : cela n’a pas été un succés. Aujourd’hui, U’éditeur
cherche comment toucher les populations subsahariennes.

La jeune génération africaine est tres tournée vers le foot européen, et la
marque de [’Equipe, France Football, est trés forte. Il faut passer par le
mobile, mais il y a encore des problémes de réseaux, dans la mesure ou il
n’y a pas d’acces a la 3G et a la 4G partout. Des opérateurs travaillent
sur ce sujet avec [’Equipe.

Sur lensemble de la diffusion a létranger, [’Equipe est légérement
bénéficiaire, et fait payer au consommateur le colt de la distribution, en
ayant conscience qu’en Afrique du Nord, par exemple, le prix est trop
élevé. La Suisse est son premier client. Le quotidien se vend aussi en
Belgique et en Espagne, surtout en saison. Le journal est présent dans
tous les pays du monde, méme s'il l'est parfois de maniére symbolique, 2
exemplaires a ’aéroport au Japon par exemple.

d. Le Monde : un projet pour UAfrique

Le projet du « Monde Afrique » a été lancé le 6 janvier 2015. Il s’agit
d’un média numérique entiérement consacré a U’Afrique, qui s’adresse
aux cadres de demain, essentiellement les 20/40 ans qui se forment et
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ont besoin d’une information de qualité.

Le journal a investi en embauchant des journalistes africains, 30
personnes sur le terrain, et un desk de 10 personnes a Paris. Le site
fonctionne sur le méme modele que les abonnements européens du
Monde: une partie gratuite et une partie payante.

L’opération est uniquement numérique aujourd’hui, mais Le Monde
renforce dans le méme temps le nombre de hors-série papier consacrés a
UAfrique.

Des difficultés perdurent pour la distribution de U’édition papier du
quotidien : la solvabilité des distributeurs, les conflits, la censure, les
problemes économiques locaux. Des qu’il y a une caricature, le journal
est censuré, alors qu’il ne U'est pas sur des contenus politiques. En
Algérie, on ne donne pas l’autorisation de distribuer. En Tunisie, c’est le
distributeur qui s’autocensure.

Les premieres mesures d’audience concernant Le Monde Afrique
indiquent 2,6 millions de visites en moyenne par mois et l’audience, a
’étonnement de U’éditeur est pour le moment a 65 % majoritairement
centrée sur la France.

Le Monde estime que la francophonie est son marché principal. Ily a 1,6
millions de jeunes Francais a |’étranger, dont 400 000 a Londres que Le
Monde peine a toucher: U’Angleterre ne représente qu’1% de la
fréquentation du site, alors que la distribution papier marche bien avec
2500 exemplaires par jour.

Le Monde considere que |’aide au transport qui transite par Presstalis est
tres précieuse, méme si elle est trop ciblée IPG, excluant par exemple Le
Monde Diplomatique ou Courrier international. L'éditeur réfléchit
actuellement a une édition en anglais, peut-étre une sélection d’articles.

e. Jeune Afrique: une expérience singuliere

L'ADN de Jeune Afrique étant d'informer le continent dans son entier, le
journal se refuse a abandonner les petits pays qui sont les moins
développés. L’éditeur défend une vision de U'Afrique comme une entité,
les valeurs de laicité et de démocratie. Jeune Afrique - 23 M€ de CA et
120 personnes employées- diffuse 60 000 exemplaires, dont 46 000
exemplaires de diffusion payée, essentiellement de la vente au numéro
en Afrique (70%) avec 35 000 exemplaires vendus, et entre 6 et 7000
abonnés en France et dans les pays occidentaux.

Les abonnements numériques se vendent plutot dans les pays développés
et auprés de la diaspora. Jeune Afrique passe par Zinio, plate-forme
numérique américaine, implantée en Afrique-du-Sud et intéressée par
l'autre titre du groupe en anglais, The Africa Report, mensuel vendu a 20
000 exemplaires.

Jeune Afrique est confronté a un probléme d'accés car la lecture de la
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presse ne fonctionne que sur tablette ou smartphone assez grand, ce qui
demeure réservé pour le moment a un segment réduit de population.
L’éditeur constate que le taux d’équipement est tres faible en ADSL, et
réservé aux administrations, aux entreprises et aux cybercafés. Les colits
sont importants: au Cameroun, constate |’éditeur, 'ADSL haut débit colte
170€ par mois, soit l'équivalent d'un mois de salaire.

Au Maghreb, Jeune Afrique considere a linverse que le niveau
d’équipement est bon et que les usages évoluent assez vite, les cartes de
téléphone et les cartes de micro-paiement remplacant un réseau bancaire
souvent défaillant. En Tunisie, Jeune Afrique ne fait aucune promotion
par Internet : les campagnes se font par SMS, sur un fichier de 50 000
personnes. L’Internet n'est utilisé que par une toute petite partie de la
population.

En Algérie, une politique de prix trés bas est mise en ceuvre, car la classe
intellectuelle est demandeuse d’information mais n'a pas de pouvoir
d’achat. Jeune Afrique se vend 1€ contre 3 € en métropole. Le journal
est vendu a Alger, mais aussi a Oran et a Annaba. Mis dans lavion le
matin, il est vendu dés le lendemain en Algérie comme en Tunisie. Le
journal a fait le choix de distribuer directement dans les pays ou il
obtient de meilleurs prix. Sur un vol par semaine, 10 000 exemplaires
représentent un volume qui intéresse les transporteurs.

Jeune Afrique estime que la présence de la presse Francophone au
Maghreb comme en Afrique est indispensable face a Uinfluence
grandissante d’autres expressions linguistiques.

f. Médiapart : diffuser un nouveau modéle a [’international

Il est difficile pour Médiapart de connaitre, sur ses 113 000 abonnés, la
proportion de ceux qui vivent hors de |’hexagone : mais le site de presse
a pour projet de rendre possible une analyse plus fine de son lectorat.
Son audience hors de France est estimée a 13,6 %, les résultats les plus
significatifs étant atteints en Belgique, en Suisse, aux USA, au Canada et
au Maroc. De nombreux expatriés figurent dans les contributeurs des
clubs.

Médiapart ne cherche pas a décliner son titre hors de nos frontiéres, mais
plutot a saisir des opportunités. En 2010, par exemple, un groupe de
journalistes a proposé a la direction de faire une traduction avec de
’éditing des articles les plus importants : Médiapart English fonctionne
aujourd’hui sur Twitter et équilibre ses comptes. C’est un enjeu de
construction pour un journal de référence.

Méme démarche pour U'Espagne: des professionnels issus de différents
titres de la presse espagnole ont étudié le modele et ont décidé de se
lancer. Médiapart les accompagne en participant a leur capital (150 000€)
et en partage d’exploitation de Info Libre, qui a une partie gratuite plus
importante que son modele, fait monter progressivement la partie
payante, accepte la publicité et fabrique aussi un journal imprimé.Info
Libre traduit les articles de Médiapart, qui en retour fait une traduction

65



francaise d’une synthese des articles espagnols.

Mediapart a U’ambition de diffuser un nouveau modéle de presse
internationale : au- dela de ses 35 journalistes permanents, le site
compte une vingtaine de contributeurs dans le monde entier et deux
envoyés spéciaux, l’un a Bruxelles, ’autre a Geneve. Le point faible reste
pour le moment |’Asie.

Cette bréeve revue des projets et de la stratégie internationale de
quelques acteurs de la presse francaise relevant de familles différentes,
illustre bien la problématique actuelle a laquelle sont confrontés les
éditeurs a linternational : a la fois 'obligation de maintenir leur
présence traditionnelle en édition papier, avec toutes les difficultés (et
les colits) que cela induit ; et parallelement, la nécessité d’innover et de
lancer des projets éditoriaux nouveaux pour l’étranger, principalement
numériques, avec une connaissance encore peu développée des attentes
et d’un lectorat difficile a cerner. La poursuite de ces deux voies, qui
s’avere nécessaire, pour la plupart des acteurs, suppose le maintien d’un
soutien de U’Etat.

3-2- Synergies possibles avec les actions en faveur de |’export menées
dans d’autres secteurs des industries culturelles :

La lettre de mission adressée aux rapporteurs évoquait expressément la
possibilité de synergies possibles ou d’analyses comparées entre le
dispositif des aides a U"export de la presse et celui consacré au livre.
Notamment, afin d’explorer les éventuelles convergences possibles entre
les actions menées par UNI-Presse et celles du Bureau International de
I’Edition Francaise (BIEF).

Comme cela a été indiqué plus haut dans la section du rapport consacrée
a UNI-Presse, les voies de collaborations demeurent limitées a
’éventuelle mise en commun de moyens pour ce qui concerne la
présence dans certains salons du livre ou UNI-Presse juge bon d’étre
représentée pour promouvoir les abonnements a la presse francaise et ou
le BIEF pourrait assurer une prestation de service pour [’association.

Les deux opérateurs ont déja collaboré sur ce terrain et il serait
intéressant en effet d’évaluer les économies que procurerait une
collaboration plus systématique sur ce plan, puisque les deux structures
sont subventionnées par le ministere de la culture et de la
communication (s’agissant du BIEF la subvention provient d’un des
opérateurs du ministere, le CNL). Mais le coeur de métier du BIEF
demeure la négociation des droits d’édition pour les marchés
internationaux, assez éloignée des préoccupations de la presse.

En revanche deux domaines pouvant donner lieu a une convergence entre

les actions menées par le ministere : celle en faveur du livre et celle en
faveur de la presse, méritent d’étre explorées et approfondies. Il s’agit
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de Uimpression numérique, notamment le fait d’envisager une éventuelle
polyvalence des modes d’impression numérique (les prestataires
d’impression numérique pour le livre pourraient travailler également pour
la presse), soit aussi le développement de la vente et de l’impression
numérique a la demande en librairie.

3-3- Les réseaux a mobiliser : lycées francais, universités comportant
des départements de francais, alliances francaises.

3-3-1- Les data a exploiter

Dans la perspective du déploiement d’une politique commerciale
méthodique et d’un marketing des offres numériques de la presse
francaise a l’étranger, les éditeurs ont unanimement fait part a la mission
des problemes qu’ils rencontrent dans la constitution et le recours a des
bases de données pertinentes pour le recrutement de leurs lecteurs.

Ce qui occasionne pour eux des dépenses importantes d’achats de
données avec parfois des résultats décevants a la clé. Ainsi, un
hebdomadaire ayant lancé une campagne d’e-mailing sur 38 000 adresses
(prospects) a Uinternational n’a récolté que quelques dizaines d’abonnés
soit un rendement tres décevant par rapport a la conduite de ce type
d’opération sur le marché hexagonal.

Or, sur certaines cibles potentielles de lectorat de la presse francaises a
’étranger, des données existent, mais ne sont pas toujours accessibles
aux éditeurs de presse.

C’est sans doute le cas des listings tenus par les chancelleries des postes
diplomatiques a Uétranger, pour les Francais de LUétranger et,
évidemment, de la LEC (la liste électorale des Francais de l’étranger qui
ne peut cependant étre utilisée a des fins commerciales et dont l’usage
est sous le contréle de la CNIL), mais aussi des listings des alliances
francaises, des départements de francais des universités étrangéres, des
universités francophones fédérées par [’Agence Universitaire de la
Francophonie (AUF, 800 universités membres), des associations de
Francais de l’étranger, etc..

Un des champs d’étude qui devrait étre exploré prioritairement et
collectivement par les éditeurs, avec le concours actif des pouvoirs
publics (MCC, MAEDI) est cette question des data disponibles pour les
campagnes de promotion de services numériques, de l’acces aux données
pour les éditeurs de presse de la qualité de ces données et des colits
induits par leur usage.

3-3-2- Une logique de promotion collective est-elle possible ?

Dans ce domaine comme dans d’autres, ’existence d’un service commun
de type kiosque numérique regroupant l’ensemble ou la majeure partie
des titres de presse actuellement exportés a l’étranger et accessibles en
version numérique, faciliterait cette entreprise et aurait aussi l’avantage
de mutualiser les colts de promotion et de prospection des abonnés. La
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logique du développement individuel pour ’export est en effet un facteur
de renchérissement des colts de promotion.

L’option d’une promotion collective de la presse francaise, sous forme de
campagnes génériques pourrait étre relayée par les antennes de
"audiovisuel extérieur (France 24, TV5, mais aussi les services de radio,
comme RFIl) en complément de revues de presse régulieres.

3-4- Propositions d’orientation pour les soutiens a l’export de la
presse francaise

Dans, le contexte d’ une « crise structurelle sur fond de mutation
inachevée » que connait la presse francaise, pour reprendre les termes
d’un récent rapport parlementaire?, la question de I’action de ’Etat en
faveur de l’exportation de la presse peut ne pas sembler prioritaire.

Pourtant, si les rapporteurs ont constaté que les entreprises de presse
éprouvent de grandes difficultés a poursuivre ou a élaborer une stratégie
ambitieuse en matiére d’exportation, pour des motifs divers, face a un
marché international certes contrasté, mais qui connait aussi des
opportunités de croissance, ces derniers sont résolument attachés a
poursuivre, voire a développer leur activité a U’export et dans cette
perspective estiment indispensable le maintien du soutien de ’Etat fit-ce
au niveau minimal auquel il est parvenu ces dernieres années.

Les mémes acteurs reconnaissent aussi les lacunes ou les obstacles qui
rendent difficile, dans ce moment de transition numérique, le
développement de leur activité a I’export. Certains de ces obstacles sont,
de Uavis des rapporteurs, trés étroitement liés a la carence manifeste
d’initiative collective qui marque les stratégies des acteurs de la presse
francaise a l'international, si ’on excepte la mutualisation opérée sur la
distribution a Uexport par Presstalis - sur le modéle de la fonction de
messagerie opérée en France- et sur le recrutement d’abonnés (papier)
par UNI-Presse. Or ces actions collectives ne suffisent plus a fournir aux
éditeurs les moyens nécessaires a leur présence et a leur visibilité
(surtout numérique) sur le marché international.

A la nécessité de repenser l'action de UEtat en faveur de la presse au
regard de cette nouvelle donne s’ajoute le fait que le volontarisme dont
font preuve le ministere de la culture et de la communication ainsi que
ses opérateurs en faveur du rayonnement de la culture francaise a
’étranger et de ’exportation des biens culturels, s’est incarné au fil du
temps de maniere moins dynamique dans le soutien a Uexport de la
presse que dans celui accordé au rayonnement a l’étranger d’autres
industries culturelles (livre, cinéma et audiovisuel, musique).

Une redéfinition du dispositif de soutien a U’exportation de la presse
francaise doit donc reposer, si le choix est fait de s’engager dans cette

voie, sur trois piliers :

22 Rapport de Pierre Laurent, sénateur, rapporteur pour avis du budget de la
presse, novembre 2014.
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- le premier est de définir clairement les objectifs poursuivis par UEtat a
travers son soutien a ’exportation de la presse.

- le deuxiéme est de mettre en place un programme d’aide réactualisé
qui_prenne _en compte les besoins des éditeurs, dans le domaine du
marketing et de la promotion

- le troisieme pilier réside enfin dans la mobilisation des éditeurs de
presse autour d’actions collectives et d’une structure fédératrice
efficace, comme il en existe dans d’autres industries culturelles.

3-4-1- Mieux définir le réle et ’action de I’Etat en soutien a l'export de
la presse.

Il est clair qu’en l’absence d’une définition claire des objectifs poursuivis
et des motifs sur lesquels peut s’appuyer un soutien de UEtat a
lexportation de la presse francaise, celui-ci est condamné a étre
considéré comme la survivance d'une tradition ancienne, datant de la
libération, qui n'a pas été réactivée ni refondée, ni méme interrogée en
profondeur quant a ses finalités et que l'on maintient de maniére
minimale en ayant conscience des risques politiques qu'emporterait sa
suppression.

Or, la presse francaise est partie intégrante du capital culturel
francophone, et contribue a son renouvellement comme a sa prospérité
et sa créativité ou son enrichissement intellectuel, au méme titre que
d’autres biens culturels.

Cette situation est malsaine et contredit l'effort de modernisation et de
rationalisation (et aussi de justification) de lensemble des aides a la
presse entrepris depuis plusieurs années, mais qui, comme on l'a vu, n'a
touché qu’indirectement (et essentiellement sur le plan budgétaire, par
la réduction des crédits disponibles) les aides a l'export.

C’est pourquoi ces aides doivent désormais répondre a des objectifs
clairement énoncés si l’on veut justifier leur maintien.

Or ces objectifs different assez sensiblement de ceux poursuivis par
lensemble des autres dispositifs d’aides (directes ou indirectes) a la
presse, pour plusieurs raisons.

En premier lieu, le fondement de ces aides n’est pas le principe
constitutionnel de pluralisme et d’accés a Uinformation, mais plutot un
principe de promotion et de soutien a la langue et a la culture francaise
et a son rayonnement dans le monde. Il est en cela commun a tous les
dispositifs de soutien a l'exportation de biens culturels.

Le rappel de ce principe entraine deux conséquences:
* d’une part la nécessité de remettre la presse dans la boucle des

réflexions globales menées autour de l'exportation des biens
culturels et aussi celle de la francophonie comme facteur de
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croissance, dans la ligne d’horizon tracée récemment par le
rapport de Jacques Attali.

e d’autre part Uobligation de mieux affirmer le souci d’une
coordination et d’une cohérence de ces aides surtout a l'ere
numérique ou les différences entre les biens culturels
s’estompent, a la faveur de leur dématérialisation, méme si les
spécificités demeurent fortes. Les quelques points de
rapprochement esquissés dans ce rapport entre les actions menées
dans le domaine du livre et aussi dans ’audiovisuel (audiovisuel
extérieur de la France) sont d’autant plus aisés a entreprendre
qu’ils dépendent d’une seule et méme direction du ministére, la
direction générale des médias et des industries culturelles.

3-4-2- Réintégrer la presse dans la réflexion sur [’export des industries
culturelles et créer une instance de réflexion sur les enjeux de la presse
a l'export :

Alors que les problématiques liées a ’exportation des biens culturels
francais reprennent de la vigueur et sont considérées, non seulement
comme un des facteurs du rayonnement de la France a l’étranger mais
aussi comme ’expression du soft power francais a |’échelle mondiale, il
est surprenant que la presse soit relativement a ’écart de ces réflexions.
Et, sans doute, la lente dissolution, voire |’apparente usure des structures
de soutien a ’export explique cet état de fait, qui n’est ni volontaire, ni
revendiqué. On a déja cité le rapport Attali, qui ne mentionne pas la
presse parmi les industries culturelles exportables, mais plus
généralement la réflexion menée autour des questions d’export de biens
culturels n’intégre pas la presse et c’est regrettable.

La reconstitution d’une action plus visible de U’Etat permettrait de
remettre la presse dans la boucle des réflexions menées autour de
’export. Ainsi, la disparition, en 2012, de la commission qui était chargée
d’accorder les aides a U’export, le fait que cette action ne fasse plus
’objet d’une analyse par les rapporteurs pour avis du budget comme ce
fut le cas jusqu’en 2011, tous ces facteurs ont entrainé un réel déficit de
réflexion et d’engagement (tant de I’Etat que des professionnels) sur ces
questions alors méme qu’en 2008 encore un parlementaire rappelait que
« la présence a [’exportation des magazines fait rayonner la France plus
que la télévision »*

La question de reconstituer une commission ad hoc pour les aides a
’export renvoie évidemment au budget de celles-ci. En deca d’un certain
seuil d’intervention il n’est pas utile, ni souhaitable, de constituer un
comité ou une commission ad hoc pour distribuer des aides.

Mais comme on l’a déja indiqué, la dispersion des soutiens et leur
administration entre ’aide a la distribution (répartie par la DGMIC
directement), la compensation du manque a gagner (répartie par le
comité d’orientation du FSDP, mais dont c’est une préoccupation trés

23 David Assouline, sénateur, rapporteur pour avis du budget de la presse, citant
le livre de Jean Cluzel « Presse et démocratie »
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mineure) et la subvention a UNI-Presse (accordée par la DGMIC a l’aide
d’une convention) a fait disparaitre tout lieu de réflexion et d’échange
sur les questions d’export. Le relatif déclin d’UNI-Presse et la modestie
des moyens de ’association ne lui ont pas permis de devenir le lieu de
ces échanges, et encore moins, semble-t-il, d’avoir Uinitiative de les
organiser.

La mission estime donc qu’il est nécessaire, pour relancer et alimenter la
réflexion sur les questions liées a U'export de la presse (échange de
bonnes pratiques, élaboration de projets collectifs, analyse et bilan
d’expériences menées, qu’il s’agisse de succés ou d’échecs) de
reconstituer un groupe de travail permanent sur ces questions qui
pourrait avoir un statut informel :

* soit animé par la DGMIC et réuni périodiquement a son initiative
(en associant d’autres départements ministériels) et composée de
professionnels spécialistes de questions d’export et de
représentants d’agences et d’institution susceptibles d’intervenir
en soutien ou en accompagnement a lU'export de la presse
(Business France, AFD, etc.) ;

* soit - ce pourrait étre une des missions nouvelles confiée a UNI-
Presse dans le cadre d’une convention rénovée - ce groupe de
travail pourrait étre abrité et animé par l’association et en
devenir une des instances (comme c’est le cas avec les agences
chargées de la promotion et de Uexportation d’autres biens
culturels : BIEF, Unifrance, TVFI).

Ce groupe informel qui devrait prendre la forme d’un « club de [’export
de la presse » pourrait aussi commanditer (sur le budget des aides
éventuellement) les études nécessaires a une meilleure exploration des
possibilités du marché de !’export, notamment sur le numérique.

Si en effet la mission a constaté que Presstalis semblait relativement bien
armée en ce qui concerne l’expertise et le marketing de la presse papier
dans le cadre des circuits traditionnels de distribution (encore que pour
certains territoires, les outils d’analyse semblent encore trés limités)
avec son service « Distribution factory », en revanche beaucoup reste a
faire sur la connaissance et l’analyse du lectorat numérique a l’étranger
et le besoin d’outils collectifs d’aide a la décision et a ’approche
marketing reste grand. L'objectif de reconstituer une force d’intelligence
économique collective sur ce sujet doit étre prioritaire.

Le « club des innovateurs », mis en place en juin 2014, qui rassemble des
membres du comité d’orientation du FSDP -son Président, un représentant
du ministere de la communication, deux représentants du ministére de
Uindustrie, un représentant du ministere de ’économie numérique, 5
personnalités qualifiées et 3 représentants des organisations
professionnelles nommés pour 5 ans- pourrait également se saisir de ces
sujets, et procéder a des appels a projets ciblés sur le rayonnement de la
presse francaise a l’étranger.
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3-4-3- Réviser les criteres d’éligibilité aux aides a [’export

Si une réflexion comparative est menée autour des aides a l'export des
biens culturels, celle-ci devrait logiquement déboucher sur
'harmonisation de certains critéres d’acces aux aides ou sur leur ciblage.

Dés lors que I’on admet que les motifs qui justifient un soutien de I’Etat &
Uexport de la presse francaise ne sont pas les mémes que ceux qui
justifient ce soutien dans I’hexagone, la question des criteres d’éligibilité
a l’aide se pose. Sachant que, ni économiquement, ni budgétairement il
ne serait possible, ni méme souhaitable, de soutenir ’ensemble de
Uexport et que, deés lors, l’aide doit étre ciblée pour permettre une
diffusion dont la viabilité commerciale est fragile, voire nulle.

Or, on l'a vu, les critéres du ciblage sont de deux ordres: ’un
géographique, commun aux différents dispositifs d’action internationale
du ministére de la culture et de la communication, qui ciblent des pays
prioritaires ( comme c'est le cas aussi pour le livre) ; 'autre est le critere
d’appartenance a la catégorie de la presse d’information politique et
générale qui a permis ces derniéres années de renforcer le ciblage des
aides a la presse. L’IPG se définit a la fois par des exigences de contenu
et aussi de périodicité de parution.

Les rapporteurs estiment que le ciblage vers les zones géographiques
prioritaires ne doit concerner que le soutien a l'export de la presse papier
(aides a la distribution, compensation du manque a gagner) et que ce
critere perd sa pertinence pour le soutien aux projets numériques des
éditeurs.

En outre, la détermination des aires géographiques prioritaires, et le
sous-ensemble des pays prioritaires au sein de l'espace francophone,
pourraient faire l'objet d'une approche coordonnée entre la doctrine et
les méthodes appliquées pour la presse et les choix faits dans le domaine
du livre. Une réflexion d'ensemble sur l'export de l'écrit (presse+livre)
dans laire francophone pourrait aussi étre entreprise et contribuerait
sans doute efficacement a la redéfinition des objectifs des aides a
Uexport pour les deux secteurs®.

S 'agissant de l'autre critere (ciblage sur UIPG) qui s'est imposé pour des
motifs budgétaires, il pourrait étre assoupli pour lacces aux aides a
l'export et remplacé par des critéres plus qualitatifs relatifs a l'intérét des
projets de développement eux-mémes (dans la perspective daides
sélectives) et non plus a la famille de presse dont ils relévent : par
exemple l'adaptation du contenu éditorial pour un territoire donné, des
méthodes innovantes de marketing sur le net, etc..

24 Pour ce qui concerne les autres aires linguistiques, il est vrai que la réflexion
croisée est plus difficile dans la mesure ou la traduction n'est pas un probléme
pour le cinéma, l'audiovisuel ou le livre ( avec les versions ou adaptations
multilingue des ceuvres) alors que pour la presse, la problématique de la
traduction est trés particuliére et engage des problémes plus complexes.
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3-4-4- La périodicité est-elle encore un critere pertinent ?

En effet, un nouveau dispositif d’aide a ’export de la presse francaise ne
peut se fonder sur un classement des différents titres basé sur la
périodicité qui ne fait plus sens quand la transition numérique est, pour la
plupart d'entre eux, largement engagée et encouragée par le ministere
qui en a fait une priorité.

Le téléchargement d'applications gratuites des grands éditeurs a habitué
le lecteur a consulter chaque jour indifféremment quotidiens et
hebdomadaires, amenés a alimenter leur site en continu.

L’émergence d’une information en temps réel a bouleversé tous les
usages. Elle est portée en particulier par les réseaux sociaux a 'heure ou
les grands éditeurs américains ont passé un accord avec Facebook pour
publier des articles directement sur la plate-forme du réseau et ou quatre
européens (The Guardian, BBC News, Bild et Spiegel Online) s'engagent
dans l'expérimentation d"Instant Articles" pour charger les articles plus
rapidement.

En France, les réseaux sociaux représentent aujourd’hui une part
d'audience considérable pour la presse. Autre signal d'un bouleversement
des modes de consommation : Le Monde, historique quotidien du soir,
propose désormais a ses lecteurs la « Matinale sur Mobile », nouvelle
offre éditoriale en direction du grand public a l'heure ou le plus grand
nombre se connecte.

Un dispositif d'aide a l'export de la presse francaise rénové ne peut se
fonder sur un classement des différents titres basé sur la périodicité qui
ne fait plus sens quand la transition numérique est, pour la plupart
d'entre eux, largement engagée et encouragée par le ministére qui en a
fait une priorité. Et ce d’autant plus qu’elle exclut de fait un certain
nombre de publications dont la qualité en termes de rayonnement
intellectuel n'est pas contestable

Au cours de ces dix derniéres années, les conditions d'acces et le ciblage
des aides ont en effet été guidés exclusivement par les nécessités
budgétaires. Tout comme la détermination de ces zones prioritaires dont
l'évolution s'apparente malheureusement au récit balzacien de « La peau
de chagrin » (d'ailleurs comment justifier qu'un pays jugé prioritaire pour
l'aide a la distribution, ne le soit plus pour le manque a gagner alors que
le prix de vente consenti par l'éditeur est le méme ? Il y a la un vrai
probléme de cohérence).

La question du ciblage sur U'IPG pose donc probleme pour les aides a
Uexport. Car affranchie du critére constitutionnel du pluralisme et
centrée sur la question du rayonnement de la pensée et de la culture
francaise, l'aide a l'export devrait étre beaucoup plus ouverte qu’elle ne
l'est devenue.

Elle le demeure pour le seul cas de l'usage des subventions accordées a
UNI-Presse puisque les actions de lassociation concernent toutes les
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familles de presse. Mais comment justifier par exemple que le 1,5 million
consacré annuellement a l'aide au transport des livres frangais a
l'étranger (via la Centrale de l'édition) porte sur toutes catégories de
livres (les classiques de la littérature comme les ouvrages de vie pratique)
alors que le 1,3 M€ consacré a la presse est centré sur UIPG excluant
méme des titres comme Le Monde diplomatique ? Ce serait donc le role
d'une approche comparative et d’une relative harmonisation des aides a
’export de réduire ce type d’incohérence.

On peut en effet s’interroger sur lopportunité de limiter Ueffort aux
seules publications IPG dans le domaine de la presse papier, périssables
par nature, quand des publications scientifiques, culturelles ou de loisirs
sont susceptibles d’assurer le rayonnement de notre pays.

Si l'on raisonne en termes de rayonnement culturel et touristique de notre
pays, il n'y a pas de justification a limiter laide de UEtat a la seule
catégorie IPG: un certain art de vivre a la francaise, mélange de culture,
de mode et de gastronomie, est sans doute de nature a séduire la
clientéle étrangere, comme en témoigne le succes du magazine Elle par
exemple, ou de Paris-Match. La presse magazine a, pour renforcer
l'attractivité du territoire francais, un role a jouer. La mise en ceuvre
d'une plate-forme touristique alimentée par la presse quotidienne
nationale et régionale pourrait étre une piste intéressante de
développement pour séduire les lecteurs étrangers, qui sont aussi des
visiteurs potentiels.

3-4-5- Fixer de nouveaux objectifs a UNI-Presse :

La légitimité et le succés d’un soutien de U’Etat a l’export pour une
activité industrielle donnée, relévent en grande partie d’un contrat
implicite entre une profession ou un secteur d’activité et ’Etat et des
efforts mutuels consentis de part et d’autre pour développer
’exportation.

Or si l’aide de U’Etat s’est réduite progressivement, la mobilisation des
professionnels autour de U’enjeu collectif de ’export est apparue assez
limitée au regard de U’engagement que l'on constate dans d’autres
secteurs, engagement complété par une vision claire des enjeux et
moyens collectifs nécessaires a la conquéte de publics ou d’un lectorat a
Uétranger : c’est le cas pour le livre et le cinéma en particulier,
notamment avec les structures solides et bien dotées que sont Unifrance,
TVFI et le BIEF.

Or pour la presse, on [’a vu, UNI-Presse ne joue pas ce role fédérateur et
doit étre investie de nouvelles missions, avec des moyens réévalués :
intégrer plus d’éditeurs de presse, mieux s’engager dans les
problématiques numériques et, on l’a dit aussi, créer un club
d’exportateurs. Il faudrait pour UNI-Presse avoir les moyens d’afficher la
France et de mener une politique de communication cohérente. Ces
moyens devraient provenir pour une part, de la subvention de U’Etat, mais
aussi des éditeurs eux-mémes, le retour a un niveau d’engagement plus
élevé de U’Etat étant conditionné & un soutien accru des éditeurs a
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[’association pour relancer son activité sur de nouvelles bases.

Les relais Business to Business restent a explorer. Les grands prescripteurs
que sont les écoles, les bibliothéques, les instituts francais, les
départements de francais des universités : pour tous ces établissements
ne conviendrait-il pas de travailler sur des modéles d’achat en nombre,
comme pour les compagnies aériennes et les hotels ? Ce pourrait étre un
axe de travail pour UNI-Presse d'avoir une ambition aupres des relais
professionnels. Il y a aussi une vraie réflexion a mener sur la presse
magazine aujourd’hui, et la maniére d’élaborer des contenus susceptibles
de séduire une clientele internationale.

3-4-6- Les moyens d’un soutien a [’export rénové : réorganiser le
dispositif d’aide et mieux le doter financierement

Le montant annuel accordé aux aides a l’export a atteint depuis quelques
années un minimum au-dela duquel toute nouvelle baisse de crédit
oOterait toute efficacité au dispositif.

Mais si ’on veut donner un nouvel élan et une vraie signification a cette
aide, il convient de remettre a niveau ses moyens. Encore une fois, ceux-
ci sont, proportionnellement au chiffre d’affaires du secteur de la presse,
trés nettement inférieurs aux aides a Uexport ou a Uinternational
consenties par UEtat pour d’autres industries culturelles. Une remise a
niveau méme modérée pourrait donner un nouvel élan a Uexport et
stimuler les actions des éditeurs.

Mais préalablement, il convient de tirer le bilan des deux derniéres
réformes qui_ont impacté les aides a U'export et les réorganiser de
maniére plus rationnelle qu’elles ne le sont aujourd’hui principalement :

1. en regroupant les aides a la presse papier : il semble souhaitable,
en effet que les subventions a Presstalis et les subventions aux
éditeurs pour le manque a gagner, certes de nature différente
(bien qu’ayant presque le méme objet) et qui n’ont pas les mémes
destinataires, soient désormais coordonnées. Elles concernent en
outre toutes deux la presse papier et l’évolution de celle-ci a
’export.

La mission suggere donc que l’aide au manque a gagner soit
regroupée avec les aides a la distribution et sortie du FSDP ou elle
n’a guere sa place. Leur pilotage conjoint permettrait notamment
de mieux évaluer les besoins et l’intensité du soutien ainsi que les
zones géographiques-cibles. Les critéres pourraient étre différents
pour l'une et l'autre de ces formes d'aide, et si la compensation du
manque a gagner nécessite une expertise que n'appelle pas laide a
la distribution, la DGMIC pourrait avoir recours a un comité
d'experts pour analyser les dossiers de demande d’aide.

2. pour les deux autres aides, sur lesquelles devrait porter l’essentiel

de Ueffort budgétaire (subvention a UNI-Presse susceptible
d’augmenter si une nouvelle convention définissant des objectifs
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plus ambitieux est négociée avec l’association ; subventions aux
projets numériques, notamment collectifs), la mission préconise
qgu’elles demeurent au sein du FSDP, mais que la part revenant a
Uexport ne soit pas distincte au sein de l’enveloppe et soit
attribuée :

* soit a des projets exclusivement tournés vers [’export, notamment
collectifs, qui, comme dans le mécanisme du fonds Google
pourraient étre soutenus lors de leur lancement, sur un périmeétre
de dépenses assez large incluant les dépenses éditoriales
spécifiques pour l'étranger ; ces projets pourraient étre présentés
par des éditeurs ne relevant pas de lIPG ;

* soit a des projets qui ont une portée plus générale, présentés au
FSDP et relevant de ses critéres (presse IPG), mais comportant un
volet export qui pourrait faire 'objet d’un bonus d’aide, pour
mieux inciter les éditeurs a inclure l'export dans leur stratégie de
modernisation.

La mission estime qu’en revenant progressivement par redéploiement a
un montant global de crédits pour les aides a l'export de Uordre de 3 M€
(soit +1,5 M€) une action significative pourrait étre entreprise en soutien
a Uexportation de la presse, afin d’accompagner l’investissement des
éditeurs sur le long terme, et en élargissant les conditions d’acces a cette
aide.

3-4-7- Une option plus ambitieuse de relance: un crédit d’impét a
l’export de la presse

Les moyens budgétaires du ministere et les priorités affichées au sein
méme du dispositif d’aides a la presse risquent cependant de rendre
difficile ’augmentation des crédits consacrés a ’export.

Et en s’appuyant sur la suggestion déja formulée a demi-mot par le
groupe d’experts conduit par Roch-Olivier Maistre on pourrait suggérer
que d’autres supports budgétaires que les crédits presse (programme 180)
soient mis a contribution pour un objectif qui concerne principalement le
rayonnement et l’influence de la France dans le monde. Car la poursuite
de cet objectif suppose que l'on élargisse les criteres d’acces et de
ciblage, tant ceux qui concernent les zones géographiques que ceux qui
concernent les catégories de titres éligibles (IPG), donc le volume des
crédits disponibles pour les aides.

Dans ces conditions, une possibilité serait d’externaliser sous forme de
crédit d’impot tout ou partie des aides actuellement administrées par le
MCC.

A Uimage des crédits d’impot pour l'audiovisuel, le cinéma et le jeu
vidéo®, créés pour certains d'entre eux il y a moins de dix ans (un de ces
crédits d’impots concerne d’ailleurs une problématique internationale
non pas sous forme de soutien a l’export, mais de soutien a l’attractivité

25 Définis aux articles 220 sexies, terdecies et quaterdecies du CGl.

76



de la France), ou dans un autre genre, du crédit d'impot a l'exportation,
de vocation plus généraliste, cette aide indirecte pourrait étre
étroitement pilotée par la DGMIC :

les criteres d’acces ainsi que les dépenses éligibles pourraient étre
définis en fonction des objectifs poursuivis et en élargissant
quelque peu le champ (géographique pour le papier, et des
familles de presse pour les projets numériques éligibles) actuel
des aides a l'export trop restreint, mais de maniere a flécher
efficacement les dépenses et investissements des éditeurs ;

une commission d’agrément ad hoc accorderait un agrément
préalable a Uoctroi du crédit d’impodt, sélectionnant ainsi les
projets ou dépenses correspondant exactement a la cible ;

le crédit d’impot permettrait de couvrir une part a déterminer,
mais ne pouvant aller au-dela de 40 % des dépenses éligibles d'un
projet lié a lexportation, lesquelles incluraient les dépenses
actuellement éligibles aux fonds d'aide a la distribution et au FSDP,
mais aussi des dépenses éditoriales (consacrées aux éditions
étrangeres d'un titre), dans un plafond déterminé, sous forme de
réduction d’impot pour les sociétés assujetties a l’impot sur les
sociétés et sous forme de remboursement pour les sociétés qui n’y
sont pas assujetties.

Le succés avéré des dispositifs de crédits d’impot dans le domaine
culturel qui a entrainé dailleurs encore trés récemment pour certains
d'entre eux (cinéma), leur renforcement, plaide pour la création d'un tel
dispositif qui présenterait au moins trois avantages :

celui de renforcer les aides a lexportation de la presse sans
accroitre la charge budgétaire du ministére de la culture et de la
communication qui n’a pas vocation a assumer seul le financement
d’aides dont la portée concerne également d’autres départements
ministériels (affaires étrangeres, voire commerce extérieur) ; c'est
en cela une option conforme aux préconisations de la mission
Maistre de 2013.

celui de redonner une identité et une lisibilité aux aides a l'export
avec un dispositif homogene et spécifique qui leur soit a nouveau
consacré ;

enfin, celui de donner un peu plus dampleur et d'ambition au
dispositif en élargissant les critéres d'accés a ce crédit d'impot,
dont la finalité est différente de celle des autres aides directes ou
indirectes a la presse (pas de forte légitimité a cibler sur U'IPG).

Le crédit d'impoOt aurait vocation a se substituer au dispositif d'aide
actuel, a l'exception de la subvention a UNI-Presse, qui pourrait continuer
a faire l'objet d'un convention annuelle entre le MCC et l'association.

La dépense fiscale globale pourrait étre aisément calibrée en fonction des
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criteres d'éligibilité posés et de lintensité de l'avantage fiscal accordé.

Le dispositif pourrait entrer en vigueur en 2016 aprés une adoption en loi
de finances®.

L’ensemble de ces préconisations vise a redonner une nouvelle impulsion
aux aides a 'export de la presse, qui ont connu une décélération nette au
cours des dix dernieres années et ont été négligées parce que non-
prioritaires lors des derniéres réformes des aides a la presse. Mais la
réévaluation et la modernisation de ce dispositif s’inscrivant par ailleurs
en cohérence avec d’autres actions menées par le MCC en faveur de
’exportation des biens culturels, doit étre impérativement conditionnée
a un engagement résolu des éditeurs de presse et professionnels du
secteur a mener une réflexion commune sur le sujet et a entreprendre,
au-dela de leurs seules initiatives individuelles, des projets collectifs
permettant de donner une meilleure visibilité a la presse francaise dans
le monde.

26 Ce crédit d'impdt compléterait les deux aides fiscales déja en vigueur pour le
secteur de la presse (hors taux de TVA a 2,1%) : la déduction spéciale prévue
en faveur des entreprises de presse (art. 39 bis du CGl) et la réduction d'impét
pour souscription au capital des sociétés de presse (art. 220 undecies du CGlI)
qui sont au demeurant peu codteuses ( colt estimé : respectivement 2M€ et
1M€ en 2013)
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CONCLUSION

La diffusion de la presse francaise et sa visibilité a U’étranger ont
sensiblement reculé au cours de la derniere décennie, plus encore que
sur le territoire national. Pourtant, dans le contexte de crise que traverse
lindustrie de la presse, le chiffre d’affaires réalisé hors de l'hexagone
n'est pas négligeable (plus de 4%) et les signes donnés par la visibilité et
la consultation de la presse en ligne depuis l'étranger sont encourageants.
Le recul enregistré sur la presse papier n'est, en outre, pas
nécessairement une fatalité, car le marché mondial recele encore pour
beaucoup d'éditeurs de presse, notamment anglo-saxons, un potentiel de
croissance.

Or les enjeux de diffusion de la presse francaise a l'étranger ne sont pas
seulement économiques et commerciaux : car la presse est au méme titre
que dautres bien culturels (et peut-étre méme davantage) une des
expressions les plus évidentes du Soft Power dune nation au plan
international.

Pourtant, les aides de U’Etat a l'export n'ont cessé de diminuer depuis une
dizaine d'années, peinant ainsi a endiguer la baisse de la diffusion de la
presse papier hors du territoire, ce qui a amené bon nombre d'éditeurs a
réduire leur diffusion, voire a cesser celle-ci dans certains territoires.

Les éditeurs de presse se trouvent dans une situation paradoxale : moins
bien organisés collectivement que d'autres industries culturelles qui ont
pu s'appuyer sur des structures collectives efficaces pour accompagner
leurs stratégies individuelles de développement international - laction
d'UNI-Presse n'ayant qu’un impact limité, entre autres, du fait de la
faiblesse de ses moyens - beaucoup d'entre eux ont néanmoins des projets
de développement a linternational malgré une expertise qui reste a
construire dans ce domaine, et des colits élevés d’investissement.

Dans ce contexte, la responsabilité des pouvoirs publics est de mieux
accompagner et encourager la présence et la lecture de la presse
francaise a l'étranger, avec des actions d’ampleur comparable a celles
menées en faveur d’autres industries culturelles. Il en va non seulement
du rayonnement de la culture francaise, mais aussi de son influence
politique et économique dont la presse est sans doute le support le plus
direct.

Cette relance de l'export de la presse passe d'abord par une redéfinition
des objectifs et des moyens de laide a l'export. Une rationalisation des
aides ainsi que la création d'un dispositif de crédit d'impot pour donner
une nouvelle ambition financiere au dispositif d'aide seraient de nature a
satisfaire cette ambition.
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Par ailleurs, il conviendra que les professionnels s'organisent de maniére
collective afin de définir le cadre stratégique de leur action et de
mutualiser certains de leurs moyens en vue de cet objectif.

Cest donc un nouveau contrat de développement entre I’Etat et la presse
écrite, avec des objectifs spécifiques qui peut a l'avenir étre conclu pour
favoriser a nouveau lexpansion de la presse francaise, notamment
numérique, a l'étranger.
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Liste des personnes rencontrées

Ministére de la culture et de la communication

Michel BALLUTEAU, Inspecteur général

Fabrice CASADEBAIG, Sous-directeur de la presse écrite et des métiers de
’information (DGMIC)

Patrick COMQY, Adjoint au chef de bureau du régime économique de la
presse (DGMIC)

Emmanuel GIANNESINI, Président du comité d’orientation du FSDP.

Ministere des affaires étrangeres et du développement international

Alexandre GIORGINI, Directeur -adjoint de la communication et de la
presse,

Marie-Claude BONNANS, Chargée de mission, Chef du pole administratif et
financier

Parlementaires

Hélene CONWAY-MOURET, Ancienne ministre, Sénatrice des Francais
établis hors de France

Louis DUVERNOIS, Sénateur des Francais établis hors de France

Frédéric LEFEVRE, Ancien ministre, Député de la 1ére circonscription des
Francais établis hors de France

Frédéric LEFRET, Directeur du cabinet parlementaire de Frédéric Lefebvre
Robert del PICCHIA, Sénateur des Francais établis hors de France.
Christophe PREMAT, Député des Francais établis en Europe du Nord

Organisation internationale de la francophonie

Tidiane DIOH, Responsable des programmes Médias, Organisation
Internationale de la Francophonie

Institut francais

Anne TALLINEAU, Directrice générale déléguée
Christian MUSITELLI, Directeur du département langue francaise, livre et
savoirs

Bureau international de |’édition francaise

Jean-Guy BOIN, Directeur général

UNI-presse

Mariana NEGRI-MARCHEGAY, Directrice générale
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Messageries

Carine NEVEJANS, Directeur commercial international PRESSTALIS
Laurent BOIN, Responsable marchés Presstalis

Véronique FAUJOUR, Directrice des Messageries lyonnaises de presse
(MLP)

0JD

Philippe RINCE, Directeur général
Patricia PANZANI, Responsable des projets Marketing/Internet

WAN-IFRA
Vincent PEYREGNE, Directeur général

Représentants de la presse

Denis BOUCHEZ, Directeur du Syndicat de la Presse Quotidienne Nationale
(SPQN)

Christian BRUNEAU, Président de la Fédération Nationale de la Presse
Spécialisée (FNPS)

Catherine CHAGNOT, Directrice déléguée de la Fédération Nationale de la
Presse Spécialisée (FNPS)

Laurent DUPIN, Responsable du développement au Syndicat de la Presse
Quotidienne régionale (SPQR)

Francis MOREL, Président directeur général du groupe Les Echos,
Président du SPQN

Marc FEUILLEE, Directeur général du groupe Le Figaro, vise-président du
SPQN

Maud GRILLARD, Secrétaire Générale du SPQD et de ’Union de la Presse
en Région

Bruno LESOUEF, Président du syndicat des éditeurs de presse
magazine(SPEM)

Pascale MARIE, Directeur général du SEPM

Jean MIOT, Président de la section France de ['Union de la Presse
Francophone

Edwy PLENEL, Secrétaire général du syndicat de la presse indépendante
d'information en ligne (SPIIL), Président de Médiapart

Jean VIANSSON-PONTE, Président du syndicat de la presse quotidienne
régionale (SPQR)

Professionnels

Michel DELBORT, Directeur commercial presse de ’Equipe
Dominique DIRAND, Directrice de la diffusion, Le Point
Sophie GOURMELEN, Directrice de la Diffusion, Marketing et
Communication-Groupe Les Echos

David GUIRAUD, Associé - Media Consulting Group

Philippe JANNET, Directeur de e-presse

Philippe KIEFFER, Journaliste
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Sébastien LOISON, Directeur délégué du groupe Jeune Afrique
Catherine MASSABUAU, Directrice de ventes au numéro et OJD- Groupe
les Echos

Francois MOULIAS, Secrétaire général de Libération

Francois d'ORCIVAL, Président du comité éditorial de Valeurs Actuelles
Marie-Dominique RENAUD, International circulation director, Le Monde
Philippe SAUL, Conseil, pour Jeune Afrique )

Xavier SPENDER, Président-Directeur Général de ’Equipe
Jean-Clément TEXIER, Président de Ringier France SAS

Olivier ZEGNA-RATA, Fondateur et directeur d'Afrik.com
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Statuts de I'association UNI-presse
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Service Statistiiue
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INSEE, DR DYILE DE FRANCE
Barvico Into Sirenn SIRENE. Sesvico Slatistique
i ks L 7 RUE STEPHENSON
el MONTIGNY-LE-BRETONNEUX
78185 SAINT-QUENTIN-EN-YVELINES CEDEX

SITUATION AU REPERTOIRE SIRENE
Avis en date du 04 septembre 2012

me sprise. Entreprise active au répertolre Sirens depuls la 0510112001
Identifiant SIREN 448 794 271

Identiflant SIRET du slége 448 794 271 00024

1Dﬁsl|;l‘iﬂ]£ﬂﬁ UMI-PRESSE PRESENCE DES PRESSES DE FRANCE DANS
LE MONDE

Catégorin juridique 8220 - Association déelanie

Activité Principale Exercéa (APE) 24997 - Autres arganisalions fonclionnant par adhésion

t-"-' Etablissement actif au répertolre Hrﬁﬂﬂ depuls la 1111220068

dontifiant SIRET 448 794 2711 00024

Adrasse UMI-PRESSE PRESENCE PRESSES FR.MONDE
UNI-PRESSE
112 RUE REAUMUR
PARIS 2
75080 PARIS CEDEX 02

Activit Principale Exercée (APE) 94992 - Autres organisations fonclionnant par adhésion
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UNI-PRESSE

STATUTS

[~ FORMATION ET OBJET DE L' ASSOCIATION

Article 1

Il est formé enire les soussignés ef toute aufre personns adhémnl aux prisents sialuis, une
Assaclation régie par 1a Lol du 1% Juillet 1901, les lois subséquentes el les présunts staluls.

Article ;

Lt Asseciation prend ln dénomination suivante :

Uni - Presse
Présance des presses de France dens le monde

Article 3 :

L' Associntion o pour obijet ;

L

3I

D'assurer la premotion ot e diffusion des publications piriodiques en Franes of &
Iétranger, de défendre los intéréls de ses membres dans le domaine de la promotion et
die 1a diffusion par abonnement des fitees adhdrents.

A Péionger, de resserver lea lisns entre les anturités publiques ot fes memboes do
' Associalion en acceptant d'elles, dans Pintérét des membres, lowtes missions ou
débégntions gque colies-ci voudmont Bea lul ponliar.

1 étudies, d"organiser et de réaliser towtes manifesintions de propogande i I'dtranger |
de eebor des ddbouchds noyveaus : de soulenic I"oction de foutes cireprises tendant &
aceroitre I diffusion des publications périodiques franpaises & P'étranger ; de faciliter
tontes alfitives d'exportation aug memlyes,

e consfitues une documentafion tschnique, de renseigner les membres sur s fimes.

Gramgdres, de sigmaler les entreprises douteuses et, d'unc mtidee pénésale, foumir
nux membres, par Pistermédisire d'un bulletin périndigue, tous resisEgmenets, Ll
alministrtifs que technigues of commercia, concemant |'exportation et les muschcs

Simapors.

-
|
:\-LIF

92



Articled ¢

Le sidge de [’ Association est fixé : 112, rue Réaumur - 75080 Paris Cedex 02.

I1 pousra 8tre transféré par décision du Conseil & Administation, lequel est habilité & modifier
les statuts sur ce point,

Axtigle 52

La durée de I’ Association est fixée a 99 années & compter de la déclaration qui en seva faite,
conformément 4 la Loi du 1 juillet 1901, Elle pourra étre protogée par ddcision de
I Assemblée Générale 4 la majorité simple.

1 - COMPOSITION DE L’ASSOCIATION

Article 6 3

e

[admission 4 I'Association résulte d’une demande écrite adressée au Président et de
Pacceptation de cette demande par le Conseil & Administration, qui statue au scrutin seeret,
aprés 'avis favorable donn¢ par un comité d'admission nommé par lui. Lo Conseil
d* Administration ne peul étre obligé de donnex les motifs de refus d’admission.

I 'admission est ratifié par ' Assemblée Générale au cours de la prochaine séance. Pour que
la demande d’adimission soit valable, if faut :

- que le candidat soit une Société Rditrice de Droit frangais ou de Droil communautaire
et que ses publications de presse soient ¢ditdes en majorité en langue frangaise.

Article7:

I e montant des cotisations sera fixd chayue annde par i Consetl &’ Administeation ; il est
desting & couvrir les dépenses de 'Association en fonction du hudget prévisionnel de
fanctionnement,

I'admission d’un membre dans le courant d'un exercice entraine P"obligation de payer la
cotisation de I'exercice entier.

[os dispositions de cet article seront reprises avec les aticles visant e conseil
d' Administration.

Article 8 ;

e

Chague exercice conrt du 1 jmivior au 31 décembre de Pannde.

93



Arfiele 9

L qunlit de membre e | Associalion se perd ©

I. perdisoluiion

2. por I démission | iout adbéeent peut se reliver & wul instanl @ 1"Association. La
dlévirission es adressée an Président gui [a trusmet s Consell &' Admindstration. Tow
membye démissionnatne o cours de Pannds est nedevnble de |2 colizsation anmeslle,

3. pour défaut de paiement do tout en partie de In cotisation.

4. par mdistion pronancée par be conseil d' Administration pove moelif grave (le menbee
inféressé aymat @6 appelé préslablement & foornir towtes explications), délibdmnt dang
les ponditions de [*arficle 12 ci-apsds,

La décision du consell & Administmbion st sais appel ef de convention exjresse, ne
peut donuer fien 4 mcune ection judiclairg quelconque ni & aucine mevendication
queleonse sur kes biens de 1" Associntion.

Les membres démissionnpires ou exclus sonk tenus ol pakement des colisations
airiéries el de la colisstion de Nexencice en conrs Jors do la dénsission, de ["exelusion

ot de s dissofuiion,

Article 10 :

Lo putrimeine de I'Asocistion ripand squl des engapenents conlmclés par clle, sumg
qu'sicun des membres de cethe Association, méwe ceux qui paricipent 4 soo administation,

puissent én Slee persoanellemont toms nesponsailes,
il - ADMINISTRATION

Aicle 11

1. Association est administnée mor un Cansel] d" Adovinistalion composd de 15 membres nyan
Vol .E_g;lnutilé:ﬁpéspu IPAGE

Pur aifleyrs, be Conseil pouns décider d'admeline
- ensfance, sebon les sitjets traltés (commissions)
- o lors des manifestations extbrieures, des neprdsentants plis nombrenx des mdmes

L' npprobation de ces oanslidalures sera fite par be Bured,

Les nibininisteateurs sont possids par 1" Asseenblde Géndrlp Cedinaire,

T durde e fonetion des sdntinissmtours et de teois anndes, chuqe wusde s'entend de
Vintervalle séparat devx Assemblies Gépdrales Ordimaires wnnualies, Co mandal o5t

renoavelably poar des plricdes o'épale dunde et seton fa méme procédure, ve suny Bnk: de
i,

——

Ay
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it cas de décls, de démission ou de licenciement d'un représentant de la personne morale
administeateur, un nouvean représeatant devra &tre désigné dans les condifions précisées ¢i-

nvant,

Le reirait de 'adbésion 4 UNI-PRESSE de la personne morale eatraine la perte du mandst
d'ndministeatcur,

L President :

Le Consell &t pour trois ans le Président parmi bes candidms déclares, & mains lewdes ou &
bulleting secrets 4i 1'n des mermbres du Congell en fomulbe la demande,

Le Président choisit of peésente les Vice-présideats, Trésorier, Sccrétaie Générl, qui
accompagieal pendant I dunfe de son mandat, Les Présidents do commission peuvent Bing
assoeids au Bureau sur initiative du Président sans aveir voix délibérative.

Sur proposition du Président, ke Conseil d* Administrfion nemme et piviaque lo dirceteir
pénéral salarid J'UNI-PRESSE

[FTT

Lc Burean est composé du Président, des dews Viee-Présidents, du Trésorier, du Seerétaing
Géndeml, des Présidents de commissions, du demier Président ' UNT-PRESSE précédant be o
les mandats di Peésidend en exercice.

Le Buresu peépare les inwoux du Comseil ef peut peendre centaines décisions il
fonctignnement sans le convoquer, Les dévisions d'onlse budgétaire doivent obligntoirement

i enbérindes par e Conszil,

Le buican g1 convoqué, un lunt que de besoln, sur lu demande du Présideint ou de ["un de so3
menmbres.

Lt megibres du Burean devrons assister personnelloment mux sésmions de celul-cl et ne
porond Bire représentés que pac i cutre membre du Burean.

Artigle 12 5
Le conseil d* Administrtion s¢ réunit awssi souvent que Pintérét de I'Assovintion Pexige, ol
an reing une fois choque semgatre su la convoeation de son President.

1. Buipeau de 1 Asaneiation se réunit aussi souvent que nécessiine i I demarale du Pefiiden)
ot b ["un de sz membres,

Lo Divecteur Géndml d'UNI-PRESSE sssiste, 4 fitre consubtatif, aux séances du Consel
& Adminisiration et du Burea ot peut remplir les fonctions de scerétaime,

1 ordre du jour du coeseil et dressd par le Président ou par les ndminiat e,

i,f;
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s Woakes bes réunions duconsell, les mentbees du Couwseil ol 3ouls voix au défbémtlos,

81 o des roprésentints atminisinslenrs te peul assislerd In réunion, ce dernier powrm se Gaire
repmésenter par em aidre sdministelonr de san choly.

Pour In validitg des défibdrations, Bn muitié su moins tes menbres du Conseil doil Ere
pesents oal peprésmitée,

Loesque e consal dodl délibieer sur I'admissicn ow o msdialion d'un membee de
I"Assonintion, bes décsstons doivenl See prises par e majorild des trods quants au malng des
woix. des adminisicabeurs présents su représentés,

Arliele 13 :
Les fonethons dea membred du Conseil of i Buroa sont pratniies.

Article 14 ;

Le Président convoque les Assemblées Oéndrales of dans ln majorile des eas, bes réunions du
conseil 4" Adminisimtion el do Bareny, 1) reprisenie " Associntion dans toas les actes de b vie
civile et est investi de tous les potreotrs 3 cet effet Il o notumment gualité paur ester en justice
comene défendeur au nom de l'.nl!.lsw'uﬂfm el comme demandewr, avee sutorisation des
membies du Conseil o' Administralion. I pewt fornser dans les mémes conditions |ous appeks
18 OV rS ot 1% Pt transiger, en lous cxs, qu'aves atorisation do burean,

Il prside toules les Assemblées. Ei cay @'absence ou de waladie, il e remnplacd par 'un des
Vice-Présidents of, ¢ cas d'absence on de nsladie de ces demnbers, par le membre B plus
ancien du consell d Adnyinistration, o0, en cas d"ancienncté dgnle, par le plus dgd,

Artile |5 :

T Scenftalo Géndral est infarmd des procts-verbaux (labliz @ o suite des Assemblées
(éndinles de assoeialion.

L Direstenr de [assooingion ¢st on charge de tout oo qui conceme 1i comespondance of les
anchives.

Acce filre il pbdige fes procésverbang des rdamions ou assembibes e, en pénéml, towtes les
derftures concemant le fonctonnement de 1" Asseciation, les éertures de campaubifed dant
iélégudes 4 un cahinet complable,

Le Dizectear de |'sssociation tient o registne epbcial pedvu par Particle 5 de Dl di 1 eilles
LS00 et bes artlcles 6 ef 30 che Moret du 16 podd 1900, 11 assure Dexéoulivn des fonmaliids

prescrites par lesdits articbes.

(n
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Arteele 162
Lo Trésosier est cliarad de towt e qui conceme |n gestion du pairimoine de 1" Association :

= Il effeciue tous paiénicits et reguit toutes sonumes dues & 1"Association,
1l ne peut alicner les vabeurs constituant o fond de réserve qu'uvee 1" putorsation du

Coseil d* Administealion,

- 11 supervise une complabilié régulitne de toutes bes opérations, celle comptabilits
dand elfeciuée parvn Cabinet d'expens compinbles.

- Ilrend comple & "assemblée pléndrale mnwelle, qui approuve "l y  liew sa gestion.

Aticle J7:
Le Consell &' Adminstration wssure exdoution des décisions propees & 1'assacistion,

Il peut interdire au Président ou ou Trésoricr d'wccomplic un scte qui rentre: dans lears
atiributions dapees fes statuts ¢t dont ils contesteraient I'opportunité,

I} se prononce souvernimement sur toutes los adnissions ou ratiations des membres de
I Association.

I uutorise le Prdsidont ou le 'Trésorder & fuire tous les nehats, aliénations oy locations
Teconnies néeosenines mu fonclionaement de ' Assectation,

1l fixe In coniribution de chaque membre & la charge d'aetions dont le cold ne percttoait ps
d*étre couvert par les ressources andinaizes de I'Assogintion.

11 fixie le mods et le meontant des cotisations,
IV - RESSOURCES DE L'ASSOCIATION

Arlighe 15 -
Les sessmees e I Association comprennent :
« bes colisations des entreprizes éditrices ;
« los subventions qui pourratent lui #re accordées, notsmmenl pay I'Evst od toule autre
colletivied publigwe ;
les prestitions de services néakisées par UNI-PRESSE dans le cadre de son objel
sl
les retsises Yue | consenteat les éditenms sur be e des abannements,
odifes Mires Tessources aubotiséis par la Loi.

—
Srig,
———
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Arllle 19
11 25 verm i e b joner wne complabifisé selon b plan complable.

Un eonunissaive s camples est momnd par 1'Assemblée Géncrle, pris on dehors - du
Congeil d ' Adminisimtion et chargd de wirifier les. comples el de [nire un mpponl seed
soumiis & Mopprobation de F'Assemblés Générale

V - ASSEMBLEES GENERALES
Artiele 20«

Les mdhfronts 5o pfnisent en  Asemblies Gifndes besquelies sond ualifides
d"Extmordinaires, locsque leurs dbcisions s rapporient & ine modiffenfion des slatods, et
" Orweineaires dana bes antres cas

L' Assemblée Géndrale noprtsente |'Assoelation o los déisions qu'elle prend répalibrement
ohligent tpas les adhérenis.

L' Asseinbléc (ndrale st présidée par le Présidont dis Consei] d* Admiidstration o, & défru,
per 'vmdes Vice-Présidents par ordre d ancienncts ou, & délaml, par le Secrélaire Géndral,

[ie Président 0 la police des sfances, Il dirige les débats solon los nsapes des Assemblies
dililetramles.

Blte s2 compose de tous Les menbres de I" Association, ¢haque meenbre dispesin d*une voix.

[ et tern wiee fenills de présence qui doit £lre signée par oz membrees de I"Assemhlie
Gendrale & lour colede en séance. Cetle feuille est centifiés par denx membres du Burean et

déposte mi sidpe de " Association,
Elbe petit éire commnlgiste sur place aux membres di " Associntlon qui en font s demands,
Les sembiey-de I Associzlion volod o Assemblées Géndimdes par I'intermédinie de boum

reprisentmnty g o de Joors repriseatais an Conseil d°Admiiistotion, agrécs ainsi qutil
eat ol & |"petiche 11,

[ memmbre de |"asvociation peut dommer mandat § un walre membee de 1" Associntion de Je
repeéceiber i 1"secemblée el de voler en son pom,

Artiele 21

L Assemblde Géndrale Ordinaine est eéundc ehague annés avent be 20 nwll sur convositinn diy
barezne o du Président, adressée & clogoe adbérent quinze jours a nvins avant b dite fxde
puir o réarina.

1" Assembbdo (i rale lximondinaine ot réumic, 5°if ¥ o i, sor comvnestion du Présidenl an
Air demande derite d e gunrt au moias des adisbrena,
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Pans o dernier cas, In réunion doil avoir Hew dans les frende jours gul suivent lu demande
derite wu seorélarint dn sidpe social,

Lt ¢onveeation dait towjours Sire mhessée an modns quine jours dvant la date do b himion o
inaficquer orrdee du jour,

Artiele 33 :
1! Assemblés mmuelle repoil les comples du Trésorior of stalee st ear approbation,

Flle statve souveriinement sur fowtes les questions relatives an fanctionnement de
1" Associatlon, ou s usion avee foute aule associalion poursicvent un bul anelogue, ou gom
affilintion A bowles unions J" Assesintions,

Pour statuer valablement, ' Assemiblés Géndemle Ordinmire devrn 8re composée au moing de
ba moifié au moins des membres de ['Assoctation présents on représentés, Au cas ol oo
quorm ne serait pas attefnt, une nouvelle Assembléc serm convoquée pour se réunir dans les
quineze jeirs de In premitre of stetnen sang condilions de quorum sur be iénve ordre du jour,

Les décistans de I'assemblde Glrale Ordinaire sont prses & [ mujoriié des voix des
oemibaes présents ou représentis,

Artigle 23 :

L' Assemblie Chéndzale Bxtraomiinaine siates sur toutes madifieations aux staluts, afsi que sur
toules Jes résolutions myant pour objed la provegation e 1a dissalution de " Assaclation, eu sa
Misian aves tonles aulees associations poussuivant un but snalogue, oo son afiliation & touts
wnion d* Associntions.

Dour statier valollement, 1" Assemblée Céndrale Bxtraondinatre deven 8lre composée au moins
dhes tiis quars au moins des membres de I'Associntion présents ou représentés. Au ons of oo
quorin e seralt pas atteint, une nouvelle Assemblée sern conviquée pour se réunir dans les
quinze jours de e premitee of statwem sans conditions de quornm sur b méme ardre du four,

Les dépizions de "assembléy Géndeale Exiraordinnire sonl prises & 1n majarité des denx fiers
des voix des membires présents ou représcntés.

Ariicle 24 :

Les dilibérations des Assemblizs sond constabées per des procés-verbau tablis sur un
registre spécinl et signdes par le Président de | Asseniblée ot e Scerétaire.

(es provés-verbm constatent §e nantbre des membres présants sue Assemblies Gladrles
Extrsnrdinalnes.

[

99



Les délibérations du Comsell d" Administation sond consignées sur un registre of signdes per le
Secrétnire Géndeal et le Président, Le Seerélaine Gindial pout on délivrer des copies qu'il peol
cerlifier canfonmses.

Article 33 -

Les consples-rendus des assemblies monuelles somtl eovonds & tous: [es membres de
|"Assoeintion.

Arilicle 26 :

En cay de dissolution volostnise ou foseds, I'Assomblée Bwimerdinaite sistioe sur Iy
dévololion du peirimoine de ['Associglion, sans pouvoir ottribuer 8w memhres de
V'Association autre chose que lews apports, s'll ¥ a liew [lle désigne les dlablissements
pichlics ou les Hlablissements privés reconnus d'tilie publique qui recevront fe résaliat de
TVactif, apeds paiemont do toutes dettes ol charges de I'sssociution el de tous fizig de
tiyuidslian. Elle nonmie paur asearer les opéeations de Gquidation on o plusisurs membees
de I' Association yui seront irvestis & cat effet de tots bes pousairs ndcessaires.

Arlicle 21 :
Pour sout litige, b ribanal de Orunds Instance du sitze do " Association sem campdicnd,

VI -PUBLICATION ET REGLEMENT INTERIEUR

Artlele 28 :

L Président, au o du Consel 4" Adiministration, est chargé de rempbi toutes Jey formalités
de déclaration, publication, réclamation el réefpissd preseriles par b Loi du 1% jusllet 1901 ot
be décret du 16 sold 1901, relatives tenl & In création de |' Aseciation an'sox muedifiesions
i y sexubent appoxtées par .

Artiele 29

Usn reglement irddrieur sern @abli par do Consell 4 Administration o ratifié por "sssembiée
Giénérale Crdingire, pour swior ks comlitions propres & sssurer I'exteuiion des priseply
Alafuls

L Président L& Scerétnine Odiéral
{Clristion Bnioean Fuseal Mouilley
r'-r'rr
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COMVENTION D'OBJECTIFS POUR 2014
AVEC L'ASSOCIATION UNI-PRESSE

Eniticr

LUETAT (Minlatdro do la caliura at do la communicatlon), 182 rwe Saint-Honond, 75033
Parls cedex D, raprésontd par la direclion géndrala das médins af dos industries cullwelles,

ot désignée sous I tarme « ladminisiralion », dune pert,

Et

UNl-Prosse, présance doy prosses do France dana lo monida, asseslation rigle par la loi
du 17 Jullist 1801, dont ln sidge socsal mat silué 142 e Réaumur 75002 Parls,
N* SIRET 4487427100024, raprésentén par son présidant, Moneteur Christian Brunaat,
ot dbsignée sous e terme « Fassoclation », d'autre parl,

H exad comvani e aqul suit :

PREAMBULE

L projet cangu par association UNI-Presse est d'assyrer I promolion et la diffusion das
pubBcalbons pérhdlqlm{mn;,mmﬁ [‘&franger.

Lo ministére de I cultre et da la communication a natamment pour wilssion de mellre en
mmbamuﬂmdal'emtmunthauwhmmmmuﬂms lea rivocle dhe [ cullure ot de
fa créalion artistique frangaise ot da la francophonie. La leclure de la presss frangaise &
{'élranger en constitus un yaotour eseential

La diffusion de la presse frangalss 8 [étranger, quele galt dinformalion postique et générale,
grand public ou i aupeda des francophones, francophiles ot des apprenarits de
frangals, consiilue un outl jndispansable & la promotion de Ia langue of de la pensée

frangalaes & Idtanger.
Lo programme d'aclions olaprts présentd par Paszociation paricipe de catle politkyus,

ARTICLE 1% - OBJET PE LA CONVENTION

Par la présenie convandion, l'azsacialion s'engags, 4 son [nifialive ot GoUS 54 responaabllib,
4 raeltre on cauwre, en cohérence avec las orientations de polifique publigue mantionnées ¢n
préambule, o programme dractions subant(es), comportant les obligationa mentionnées ]
Fannexe 1, 1aquam‘ai1panhtnbégmnlada [ conwention |

1, Promolion do la presse francalzo 4 l'étranger via un réseau de raprésentanta &

Fétranger ;
2. Balssa de pric die vents local (« Plan dvel VS
3, Programme da manifastations & l'étranger 3014 comportant 12 manifestations.
4. Opbrations de promotion {markating et e-markeling) visant le développament da la
diffusion da la Mﬁﬂﬂmﬁl'ﬂw.ﬂﬂ!ﬂiﬂurﬁ-ﬂm.“
B Dr;valuppmanl ot Inncament dune offre de presss numérigue on frangais deslinde &
ranger.

Dane ce cadre, Padminirtion conlibua financitrament & ce senvica dintardl teonomiqus
confermamant A b décision AHAUE de fa Commission owropéanng du 20

général
dieabra 2011,
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I el indakraion ntatlend sueme canfrepailio diveclo de calle conlrilxusion.

ARTICLE 2 - DUREE DE LA COMVENTION

La convartion asl valable poar Fannde 2044,

ARTICLE 3 CONDITIONS DE DETERMINATION DU cOOT DE L'AGTION

lamﬂmluﬂmémgmduwmmuﬂmmmm&hmmmﬂw&
Pétranges sur la durée da fa convantion est évalud & 824 000 eurms, eonfiormbsmant au budgelt
prévisionnel figurant & Tannaxe 3.

Lo budgal mmmmmmhm de colils &lighlas & la
WTWMI'MMMMMMMMWW
aprds. Lunﬂhémﬁammmﬂkﬂmmmmmlmmmmwr
la mise en ceuwe du programma d'actions, lis comprennent nolamment |

o lous les codts dirsclament liss & fa mise én euvre de laclion, qui;

sont lis & Pobjet du programeme d'actions ot sont dualibs en anncs 3 ;

sonl nécessairas A la réalisation du programme d'actions ;

sont ratsonnables selon lo principe de bonne gestion |

sant engendrés pendant Ie tomps de la réalisation du programme daclions |

sant dépanséa par Fassoclation ;

sant idenidiables et conlrilables

s les cobits indirects &ligivles sur [a base dune parl du montank total des colits direcis
%Jmmm:

. les codls variables, communs & lensemble des activités de lassociaion |

. les coMs hes aux fvestissements ou aux infrestruclures, ndcsssalres Bu
foncBonnement du service dinténét doonomique général.

Lore da I mise en ceuvre du programme d'actions, Fassoclalion peul procéder & uno
agapiation da son budgel prévisionnal par des kransfarls ondre nalure do chargos dligibles
mmmmmmmamﬂmmmmmdam
mrmmﬁmmmmmmmmmhmmm
montant total des cals digibles mentionnd au point 3.1 ne doll pas affector I réafisalion du
programems d'scllons ot no doit pas &re substantictie.

LI R Y A IO

Mﬂhnhammmwmammlammmmaum

Mﬂméhﬁwwéhh&ﬁaﬁmwmﬂ&m[ﬂmﬂmmm
mmhmahﬂlmﬁwﬂmﬁmﬂaﬂmmm

atfaplation i
substantice au regerd du calt iots) estim #igibée visé cl-dassus.

Lassocialion nolile ces modilicalions A Nadminisialion par ot dés quielle poul les
Evaluar.

ARTICLE 4 - CONDITIONS DE DETERMMATION DE LA CONTRIBUTION FIANCIERE



| aimiinisteation contibue financléremant o Un mantsnt praisianial madnma 4o 200 Q0
auros, Seuivalinl & 24,2 % du montant lolal ostin des cofls dligibles sur Fensemble du
Puscéculion de la comvention (als qua manbonngs A Fadicls 3.

ARTIGLE 5- MODALITES DE VERSEMENT DE LA GONTRIBUTION FINANGIERE

L' mifminlslration varse 200 000 sures & la notifation el I conwention.

La subvention est imputiie sur las orédits du programme 160, ous-aciion n*2-3 do l misslon
a Médias, Livra et Indusires cuflurelles »,

La contribution financibre sara créditée ou compte de lassociation aolon los procédunas
comptaties en vigueur,

Las versements seront effectudis au comple auivant :
Code Aablissament : HEBC 4 SEPTEMERE

BIC ; CCFRFPP

|BAN : FR78 3005 6006 1106 1151 3203 761

L'nrdonnal:wrdnJadﬂ:ﬂﬂuaﬂ!aqﬁwmmm@unﬂmddﬁiﬂmﬂudﬂm
Le comptable assignataire est le conlrblaur budgétatre et complable minlstédel auprés du

mintstre do Ja cullure et de la communication.
ARTICLE 6 JUSTIFIGATIFS

L'assaciation s'angage A foumir dans les ek mols da la cibture de chaque exerclcs les
documents ci-apria dnumérés dans o respact das dispositions du droll interne ot du drgil de

I'Unlon eurapéennes :
- Lammptemnduﬁmrwmnrmhrmmmﬂ ochnbe 2008 pra en applicalion

da larlicie 10 dio Ia tol n"2000-321 du 12 avil 2000 relative: aux droits dien ciloyens
dans leurs relations avec les administrations. Ce dooument retrace de fapon fiable
femplol das fonds alloués pour lexbculion des ohfigations prévuss dans la présento
convention. || est eccompagnd dun comple rendu quantitatit et qualitalif du
programme d'aclions comprenant s dldmenis mentionnds & ennaxe 2 ot définls
dun commun accord enlre Madministration et Fassociation, Ces documents sont
slgnés parle président cu foute peraonna habilitda,

-~ Les comptes annuals et e rapport du commissaine aux comples prévas par Maricle
L612-4 du coda g commerce ou, la cas dchbant, la ksarence da keur publicalion au

Jotrnal oificled.
-Ly oot i ctivitd,

ARTICLE 7 - AUTRES ENGAGEMENTS

Vpseociatian Informe de foula nouvella déclaration anregistrén dans e épartoire national dos
agsocistions ol fournd! I cople de toute nouvells doriciliation bangaire.

En cas dinexécution ou de modification des conditions diesgbeution el da retard s dans
Vexécution de Ja présente convention par |'association, pour iino raison quelcongue, cell-ol
dait an informer ladminisiration sans délal par [elir racommandés aves accust da rdceplion.

L'association eengage a coopérer de la fagon la phis el aves la mission da lnspaction
glnérale des affaifes culluraiias, consacrte 2u soullen sy développament de ln presse

frangalen & Malrandger,
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ARTICLE 6 - SANCTIONS

En cas dinexbeulion ou de modificalion ubstantishs el en cas de relard signilicald des
condilions  dexdeulion de la conwention par Tassecialion eans Faccord derit do
Padminlsirafion, celle-ci paul respectivamant exigor le versamend do foul ou pagtio des
ommes déjh vasées au litne de fa présenta convendion, diminuer ou suspandra kx monlant
da la subvention, aprés exoman dos jusiificalifs présentés par lassocialion et avolr
pettablament endendy ses représentants, L'administmlion an informa T'associplion par letho
racommandbe svec aooust do rboaption,

ARTICLE 9 - EVALUATION

megmawrﬁ.mmmmmmthm&mhwﬂm.ml.uﬂm
ensembi, gualitatif el quantitatil, der la mése en cauvre du programme d'actions dons les
conditions précistes en anness 2 de la présents comvention.

Ladminisiration procdde, conjoindement avec Fassocialion, 4 I'évaualion des conditions da
réalisation du programmo d'actions swquel alie a apporti: S0 CORCOLS SUr UN plan quantitalil
comme quealitatt,

L'valustion porte netamment sur a conformé dea réauiltats 4 lobjet mantionnd & Partice 1
dmﬁwﬂﬂmmﬁmﬁmaumdﬂlw&tgﬂwﬂ

ARTICLE 10 - CONTROLE DE L'ADMINISTRATION

L'adnﬂrﬁmﬂimmmhﬁlmuahmnmmwahmmrmﬁmnm
pummutmw&aammmmmmmmmmgm
wawﬁmmmwhmmmwmmqmmmhmmmmm
mﬁmﬂ sl cella-cl xchda lo codt de fa mise en oswe du sorvice dinléntl dconomique
f

Wﬂmhmwﬂahmmﬁﬂ,mmﬁﬁbwdmpmﬂﬂfﬁﬂ%pﬂr
ladminlstration, dans lo cadro de Névaluation prévue & Tarticla 8 ou dans e cadre du conirélo
financlor annuel. U'association s'engage @ faciiter Faccds & loules plicas justificatives des
d@&mdﬁwﬂmh&madndmﬂhmﬂdlﬂhnmﬂlhghuﬁnmnammﬂnm
conlifle,

ARTICLE 41 - CONDITIONS DE RENOUVELLEMENT DE LA CONVENTION

Laconpiusion dvenbustie dune novelio camvanion oat submrdonnée & In réalisation do
Pévatuation priwue & l'articls 8 ot au contrile do larticle 10.

ARTICLE 12~ AVENANT

mmrmmhmmﬂmdmmmmqumm.
Diana un délal da dauy mols suivant Nenvel da cetie damands, Faulre parlia paut y Faive drall
par lslire recommantda aves atcusé da réceplion.

ARTICLE 43 - RESILIATION DE LA CONVENTION
Enmmmmwmmmmdarmdammsmmla

mmmm.mmmnmmmmmhmuwmw&a,m
préjudico do tous autres droits qu'ells pouralt faine valor, & Foxpiration dun délal de dou
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o stfvad Femvel dune lelire recommanda avec accuse de theaplion wakinl mise ol
duriveuro do 56 conformer o obigations contrmeleles el rostia inlrichinusd.

ARTICLE 14 - RECOURS

Toul Wige réaultant de Fexdoulion de I présente: comention st du ressod il fribstanal
administall de Poris.

Apais,lo 11 P il

Paur 'assaclalion, Pour Fadninlsteation,
1o Président Io Directour ginbral des médias
/ b des Industrios cultireiles
lal -'-..'"Ilﬁlr'u-:'-pd.&-—.ll"\-:- L
1d-rii.‘t1.-|_-|fi;_;'.n-'—|"' Y
ummﬁ Lmparen FRANCESCEIDE
i
e 0 82 TROa5!
TeL ol ﬂ‘:ﬁn I
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ANNEXE 1
Lo progrann diactiong

Obligations :

L'assocdnfion angage & mellie gn ozue fo progrmme d'nclipns destinds & promoanvair
diffiesion de in presso frangalse & élmnger suivanl comparlant des obgatians de service
public, destintes & pmmllmlu:ﬂﬂsal‘uandumﬁmviséﬁ Vmrficle 1 dada comantion ©

1, Promotion de [ prosss frangaisa & Pitranger viaun psean da reprdsentants & Pébrangar :

Comtrat 2004 (ke Budget 2ik4

Cout e Pattion 232
Todba financement de FEtat 1725
Subvention de TELat 40
T de financement des éditeiers 428%

Charges bes plus Impartantes

Mat. Promotion [faliication, stockage, transpart]
Prestations de servics #frals

Vayages

ol chorges

Quate-part fraks fheos

eEmER

Olfectif quantitatif fnbre rowveaus
aboniements) 5300

a) Objectifis):

Limpedance de certains pays au niveau du potential francophono Justifie que I
pedsence d'UNI-Presse se iradulse par le reciutement dun relals logal

Los 26 raprésentants UNI-Presse résident aux qualre colns du monde. Ga sonl des
amoureus de la langua et da ta culluro frangalse, des vrais o ambassadeurs » de la
francophonis.

|es- sonl de whitables pmlmm:ﬂmuﬂhmﬂhh:ﬂB.iUmmWrﬂﬂmw
Iwaump:ésamaﬁanmmumlap:mfmm&mdnmmaémh. une tabie da
presse dans Lne aliance frangalse 4 lnccaston da fa semaine du dnéma frngais...

Le travall de proxindla qu‘heﬂuﬂu&ntpourprmnﬂammfmﬁpﬁedamdm
mmﬁmammmMmmmﬂnﬁmmnuPﬁmw
Vielnam, en Ching, au Liban ou au Laos, ezt exemlaire,
Les object¥s do cos actions porles par l résequ larrain (UNI-Presse sanl -
- Promowvoir la lecture do Ia presse francalse & I'étramner, La leclure constilue un
@dment cli dans Vapprantissage d'une langua, ansi quiun levier important dinfluence
&t da divudgation de la pensée frangalse & Iétranger, Cos représantants spromoavent
aclivernant I cullura frangalse sur bur tenitoie, Leur mission cst da commerciafser

Besswn i il
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ta peesso frangaise et ditablic des paltaials avee g péaaistn cnilluired (rnmgais e vis
dorgariser des manifestalions de promalion de la feancophonkz, s ne sonl pas des
salaribs UNIPresse, ils sont payhs & b commissin,

- Etro_priseots dons fons les Gydimimsls fits & I francoplonfs dirs fea
farrifalr pour donner une visibiité & la presse frangaise. Dang fa plupart des cas, les
repmimtswrhmmd‘um-ﬁmmtandmgadahmmmﬂmﬂfsm
dﬂﬁﬂhﬁmﬁﬂa&mmﬂmmmﬂwmmmumpmﬂmem
Sanliago, elo, Una fos I manifestotion terminde, is sond an cliarge du suid du cierl
el e la ftétisation,

falfSd ks g R 1L g5 e apnce
m&éemmmmdahmwm.mmmmpfmmmmm
fécolo) on parienariol avec les diffénts actewrs du réssau culfurel frangals. Le
igeau do feprésentants UNI-Pressa est un véritable relals sur le terrain (par dos
arimalions dans 165 classes) pour Popérafion « La semaing da | pressa el des
médias & [écola » orgariséa par l2 CLEMI ¢ UNI-Presse ol en partonarial eves les
defteuns francals, dans los 450 dtablissements Scolaies frangals A élranger (AEFEL
mmmmmwnummemmmmmmﬂmm
frangals, de I presse frangaisa et le rayornemant culture! frangais.

b} Publics visés :

Les publics visés par calla aclion sont:

I dléves des lyohes frangals  'Glranger, premier mearchi de ce reszay,

liss appranants de frangals de ['afiance frangalse,

less apprenants da frangals dewdbme langua tlans los écoles hilingues locales,

I francaphones dans des pays o fa place du frangais resle encore prépandérants,
o tout simplament des passionnés de cullure frangalse.

¢} Locolisation :

L résaau UNI-Presse ost présant dans 23 pays ; Alrgue du Sud, Algéri, Allemagns,
Arable: Sanudile, Ausiralie, Brésd, Chil, Ching, Etats-Unis (New York, Washinglon el
clte ouesl), Halie, Laos, Liban, Maroc, Mexiue, Moldavie, Pays-Bas, Pérou, Palogns,
Russia, Royaume-Unl, Tunisle, Turqule, Vietnan, ainsl qu'en Guadalouge.

i) Moyens mis en ceuveo

Lo plon d'ackian 2014,
. hmﬁmuiamimmmésenmmnﬂwYmﬂdmmnmﬁlmlummm
Ihgsﬂriefmrwqmmdamﬂ'uﬂ-::mwwn.mﬁadmmdeucmum
oo France polr assurer la visibilld de o presse frangalse ainsl que la priso de
commanda, dang 1 losalre el sur faur site,
3 1 voyage esl prévi.
- Rﬂﬁﬂmd&oﬁmﬁmnmmﬂasmlamnﬁvmmﬁuﬂammm

algbriennes (prospection pour Ia prosse Jeunessa dans les dooles), on vue danmyar
In Liaisss das recruboments s Maghreb.
< d voyages on Algia sont prdvs,

. Evaluation do la situation an Tunisie, faco o0 fort racul di 4 FivstabRé poliique,
% 1 viyage ost priv
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. Renforcement de notre diffusion sur le conlinent africain ; recrutement en Afrique du
Sud.

. Recrulement de nouveaux représentants terrain pour dtendre le réseau; Ganada,
Pérou (remplacerment), une deuxiérme personne au Royaume:Uni, Israél, Singapour et
Chine (4 personnes). :

. Réalisation de divers supports d'aide a la vente, notamment de la PLV (nouveau
présentoirs et création d'un présentoir de table spéclal Jounesse) et des catalogues
segmentant l'offre en 4 marchés : jeunesse, art de vivre, actualité et savoir.

Pana & eiir N
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4, Balsse du prix do vanto local « Pl évell »

Canlat 2004 {KE) Budget 2014
Cout de 'action 153
T de inamcernent de PELat 10,64
Subvontan de 'Etal 0
T de finangernent des diteurs BOA%

Charges bes plus Impartantes
Balsse de prix de vente local
total charges
Quote-part frals foes

Eege

Cibeciif equamtlbatt [nlare: o
abonnements) BE30,

u) Objectilis):

M:MMnnslmpmmmammmwmmmmaﬁmnuﬂriﬂlspays.lluﬂnﬁs
mmuwapa:hréuuwdamprmmw.ulplanmh conglitie un wral bviar da
recrutemant do nouveaux abornés. Il s'applique lorsgue -

- hwﬁrmrmmummmwmlbﬁum

- Ith&tﬂhmmﬂhhﬂhml‘masldﬁl&mﬂham

- MﬂamﬁdﬂammmwﬂmmIMrsammdmmm

Los pays binificiaires sa divisent en dew groupes |
- n&mmhapaﬁ-ﬁuuﬂimﬂummnulémrgaprﬂaﬁmmnswspara[ulm
nppiqué prend an comple les codilions dcanomiques locles, Fobjectil élan! de
mmmlmhmirammwmwpiwlmmmm {eemiple
Tunksla, Vistnam, Laos).
- Do Fautre, los pays ol le marchd du frangals est fimité {« manchié do miche ), [
fembse: actondSa asl plulit una remize qul 8 pour hut d'alteinra un « seull de prix

psychologlque lacal ».
b} Publics visés @

Coll 2l nest accordie qu'su persanngs physiques (pas aune Instilutions). Cela conceme
printipalement :
. lea iiwes des lyches frangals & [élranger, preniar marché da ca riseau
- les appeenants de frangais do [aliance frangaise |
- mmmmmmmwmmmwmmmﬂaa;
. |pa francophones dans dos pays o a place du frangals resle encare préponddrante |
- ou lout simplement deg passionnés de cullure frangalse.

&) Locallsatlon : queartier, commurs, dépariemen, régfion, leriloko mérepalitaln.
"Tous los poys du monde.
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o) Mogens miln oif collna | :

(o3 brisses U pris e vante sont peopostos ks daclions b leerain ®

- Mmmmemmwﬁw.
hsmfmnummmmm:mmm
mm:mm:mm;mm:mm

- Wammmmhmmmwm

ot V2
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Dkl dhu i Evell 2014 par poys

ZONES/PAYS Abannemerits Remises ol |

ARIQUE DUSUD 1 G0E| et § ot 0%

o 1 ose

| WA GHRER] WAOVEN GRIENT

ALGERE 0 15ME]  entreSet 108

LIBAN “0

MARDC 00 2550€]  entre 5 et 105

|aan 250 2425¢| _ entre S et 10%

TUHISIE 150 1205€|  entreSot 100

TOTAL 1350 7504€

| AMERIGUE DU NORD

ETATS-UINIS 200 10036 enteSet 10

ﬂ'- : A .ml 1513€

BRES 300 153 €] enineSet 100

CHil i 12756 entre S ed 10N

| MEXCHUE 250 2201€|  entSelI0n
AL 200

o || WY
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1, Programe do manliesiations Al dbranger

Contrat 2004 (KE) Budget 2014

Coult e Faction 71
Tx; de Brancement de I'Elat N1,3%
Subyention de FEGL an
Ti e financement des éditewrs LY A

Clargos fos plus Impartantes

Lotion de stamd 12
Matésied de promotion 12
Voyage 6
Total friais 30
Caote-part frals fines al
Ohjactif quartitatif {nbee nouvesus

abomnements) 1500

a) Ohjectil :

L’:ﬂacﬂ‘p:hdpﬂeaidadmmmdu lo vislbi®s & [a prosso francalea dans le cade de
grandies manifastations intemationales o0 dlans des expusiions orgoniades el mise en celive

par nolre sésean de représentants.
Dans les menifestations ou lo BIEF et présant, ke stand UNI-Prasso g5t siud dans le o Stend
France », en partenarial avec celle fnstitution. Cala permet do mantres Una Image compible

dlo Todilion frangalse : presse al B,

En 2014 UN|-Presse participera & Tinaugaration de la Ereodiie Aboriine & Mew York, qul
accusiior |a reprdseniante UNI-Presse pour ine peamianence, une fois par samaing.

I3 Pulilics visds ;

Leganﬂrﬂbﬂnﬁanmdma pu francopditle dans les pays hiites,

o} Localisatlon :

Le progranime de manifestations 2014 compeand :

1* semostre 2014

= MARDE SIEL/Casablanca - BIEF [ 13 au 5 flwier
o LIBAN Salon du lvre d'Antilias [ 1™ A5 nars
a VIETHAM Fabre du Fvroe flars

o« MOLOAVIE Salon de la Jeunesse Aol

o MARDC Salon du livre Tanger [ois Faw 11 mad

o REFUBLICUE salon du Tivre - BIEF D 15 oo 18 mal

TOHEQUE

113



2" sempsine 2014

73" Bennale Internationale du livee de S

[ 22 a1 Aot

o BRESIL
Fauln - BIEF
= ALGERIE Salon o livre ' Alger Dy 20-ay 29 septombie
» MOLVADIE Salan de Iiducation Septembre
o L1BAN Salan dhi Uivrede [ Francophonle Octobra
a VIETHAM Ewposition Institut Frangals Hanoi Octobre
a I5A {nauguration de ta libealrie Albertine NY Detolire
u CHIL Falre Intermationate di Livre Santisgo Dctolire/Hovembre
& PEROU Expositions dans les Alflances frangalses [t & confirmer
o LAOS Institut Frangals de Vientiane Dates 3 confirmer
o TUNISIE Sabon du Lvee de Tunls Movembre
s AFRIQUEDY  Expositionsdans les Alliances Frangaises Octobire [ Décembre
LD
oLAREUNION  Salondulivee de I'Ocian [reflizn Octohre

dl) Moyens mis o cavre |

o Lo calendrer de manifestations est fieh o foniction dhe doye crildees |

o dune part, en fonciien des grandes
dans des marchés porleurs all riveat du reciu
de leur mpordance au nivesu da la poblique ot

francophaniz,

o diaire part, en fonction des sals
demandes du réseau cullurel & [Btranger (8

rrantfestations (salona du Jivrel) qut ook liew
teinent tles abonnements ains! que
uralle francaise of de la

o clllurelies frangalses & Tétrangor ol des
mbassdes, cenles culturals,...}.

Lioflre UNI-Prasse est portée par sas représentants locae el présentée griea &
dos catalogues {réimpression 2012) qui peisentent les publications par march ; &
Fn.du-1rrfandﬂmn.aPmmiummut:Sm}rn.

Los voyages i Mtranger prévus sant un voyage au Maroc, n en Alglie el en
Tunisie, ¢t un aux Etats-Unis,
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i, Dpérations de promolben (markoting et eamnchotiog) por dévolopgpor la diffusion do
{n prasao frangaise & Polrangor

Contrat 2014 (KE) Mindget 2044
Cout de Faction zar
Tx the tinancoment die FERaE 16,2%
Sulwention de FEtat 40
Tx cle financement des fdibours 83.8%,
Charges bes plus Importantes

Honoraires Conss=dl 15
Operations markeling 10
Promotions mots cis 15
tofal chorges 1]
Quote-part fraks fives 207
Ohjecth guantitatil {nhoe nodvaus

abannements) 11500

g}  Objoctils :

Celta ackion a powr objectifs da

- Promeuvalr le reyonnement de la cullure frangaise hers Tronliéres, par lo bials de fa
loclure en langue frongalse en ginéral, et calle de a prosse plus particulidrement. La
ditfusion do la presse frongalse & Idlranger, quielln solt grand public ou spécialisée,
auprds des frencophones, fancophilen et dos apprenants de frangals conslifug un ouli
indispansabla 4 ka promotion dé i langue et de ka pensée frangalse & ['lranger.

- Dévwslopper la diflusion par abonnement de fa presse francaise aupris d'un public de
francophones ot francophies par le blais dopdrolions markeling cibltes et le
dtvelappament du sile do venis en fgne,

Pour ableincoe cet objectif, UN-Pressa melira en place
s une approche markeling direct papler,
& une palifiqus de promadion web.,

b} Pubkic{s) visd{s) :

Les éves des lyches frangals & Félranger, premier manchs da oo rsaa

Les apprenants da francals da Falisnoo frangaise,
Les apprenants do francals deuritme langus dans las deoles bllingues koales,

Les francaphaones dans des pays ol b place du frangess resta encore peépond@ranta,
Ou bout simplement des passionnés de collure frangalse,

) Localisation :

Ces acllons sont destinées A des francophiles el des francophones, dans Tous les pays.
Teakalols, gualguas zonas sonl pricsitaies :

~ Les temitolres récomment « owverts » comme IEunape ou lea Etats-Unls (verslon en

anglais du st Par lo passd, IEurepa n'avall pas pu Blre prospeciés @ cause des

I TR TR THRY |
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enlbaions goqrapiiques inpostes pod ks Fombs culugal, Tautafols, cetle 2one ol
dimporianies opporlurités do dbvaloppetnent, car o frangals confinge & @l
ariseignt dang des dlablissaments apalsres pannd bes (s impaitants en ellectis
comme Londias, Barcelone ol Rome.

Le Maghneb, resle un leniiping prhikigit dans das pays ou Fupseirement du frangzis
et s répandu (Tunsle, Maroe, Algéia). La difsion de fa presse lrangaise an
Afrigue chi Mord et i dliment i i ealre shrakigla,

d} Moyans mls e gaee ;

Une campagna de pose dencarts © lmypresslon de 4 encarts (120,000 exemplaias)
qmmmmmmmmmmédnm adhdrents do faseocialion.

dwﬁw:@aﬁmﬂunmuﬂmﬂi&ammma!m&m

(1,000 exemplaires) pﬁsaﬂmimmmdﬂﬁmma

Nowvelie version du sie @ pariculiers » © I Celte annta [a sie
dlewrait a@ammnm ahonmements, Co canal constilug aujeurdtul Fa sourca
mmdadamummddamm
mmﬁunmmgmmmhﬂmmmwﬂwmﬁMMth
Ja sile intarnel.
memﬁmmmamm papier), achals do mols
mmmm:mnmmmmmamm ibies.

Witse e placa dun uulﬂdwﬂhl:damhhmwmmmwmmm
da Fassaciation, cefie-ci ddveloppera un oull CRM sidaplh 4 son activild

P s 10
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5. Développement drune olfre de presse on frangals desiindo & 'alrangor sur saport
mumdrgue

Contrat 20041 €) Buglpget 2014

Cout de 'action 185
Tic da Ninancarnent de: 'Etat 32,0%
Subvenlion de I'Elat (1]
T el financement des dditeurs G7,6%

Charges les plus lmpariantes
Eudes

Honoralres

Diw nformatiue
Recrutement contrat pro
fodod chonges

GLEESE

Cuate-part frats fixes 120

Ohjectif quantitatif [nkire nauweaue
abonnemarns) Comblen ¥

a) Antécédonis

Aujourdui, la presse frangalze 4 Nilranger est distibuda pssontlellement sur support papiar,
que oo ol par vanbe au numéro (via Presstalisy ou par abonnemont via les &dieurs en direct
ou des inberméadialres comime UINK-Presse,

Les varibes au numdse 4 Fétanger ont baissé de -10,3% en 2013, le chiffra ¢'rifaines s5t
passh 4 139 ME conltre 155 ME an 2012 Calle rés imporante baisso témokgno des difficuliés
que rancontre co mode da diffusion, mésne si catte halsse est Inférieurc & calle du marchi

frangais (-15,3%4).

IIwatWd&a@mhqmmmﬂwmwmummqmﬂ?mﬂ{mmmm
Wmﬁ&ﬁmd@nﬂadmﬂsl&ﬁnﬂdm}%ﬂmﬂhmﬂiﬂmﬂm
Ia pressa frangaise nlest pas présente dans los klosques.

Par zifleurs, la diffusion ubmmummarnmnmmm“nﬂmmmm
Labonnernent constitue done le moyen de distribution da la presse lo plus « universel »,
l'unique moyen = &b makged boul B pluis &canomique — de roceveir (a presse frangalse dans
tows les paya du monds.

Toutalols, il exists de nombrew felns, et méma des fadeurs bloguants, & la crolssance des
yemes par abonnemend paplar de k prosse frongaise @

. Lo Gabilth de Ja distibution locale dans certains pays. Ainst, en Egypte, un journal sur
s arive pas A son destinatalre. En Chine, 1 Journal st Irois n'est pas distibue 4
wﬁhﬁﬁﬂémrhmmm&mhﬁmmﬂmmmﬂn.
lo délal o' acheminament paur certaines destinations pewd aller [usqu'd 15 jowrs, o gui
est rédhibitaine pour un hebdomadalre o un quotiden.
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. Lo dalais de mise an plice Ges 4VEMEC abogements impligan quin lectaur &
Firanger doit aliondre evre 6 3 8 semaings pour racevalr pramiar umére de son
ahonnpmen, o qui crbe un frislafion.

. Les priv do venlo locaux, souvent ihs Hlevés, Integrent les [rais poslaux @
mmm&mdéeﬂagmﬂmpmmrdﬁenlpmdrﬁm.im oortalng pays,
by i} ai'un hebeomatalre est malliph par qualre. Mana les annbes & veni, la ciise
das carurants enlralnga indbfectiblernant une augmentation goubanie do codls do
distibution da ka prossa ; 166 codts diaffranchissement pour les abonnements el de
rangpart pour ka vente ail numéng ne cesseront r,

. La relance des ventes abonnemenls il quolidiens el dheldamartales domaure
en cas de ivralson mabﬁa.ﬂastlhpbﬂm;ﬂmmmlrﬂnﬁahs
kiosaues {sufle 1t coli di transpart e des Invendus),

. Unedémarche phs écofoglque.

Cas aspocts sont gladralours diinsafiskaction HMMMMHWM am ol
Impartant au ddvelopparnan] des ventas exparl. Aujoued T, aves [tsolution dis habfudes
dammmrm&m.lasMMmmemrmwwﬂ#mmﬂra fimméatold
de Tinformation. Les probiémas s & la disiribution alnsi que les codls dang
mmﬁhﬂﬁﬁMMHMunmmﬂn au deweloppement de la iffusion de fa presse hors

s Fransa métropolilaing.

Par allleurs, 1 ost cartain qua I développement du numérique, 1 progression i kaux
d'eqmmmmmmmumd&mmmmmmmmmtmhmm

mmmmmLmewmwhmmnmn una nguvele
ﬂwadmamturﬁmmmmmdanuawmmutdamwmﬁundalawm
umfmummummmm en confeni nmﬂﬁuﬁmﬂuﬂmua‘m
dun marché en trés forls ammmmmﬂem%mmm.smm
mmﬁ%mmmmmmmammwmmmmmqm
hmmmmmmmmmmﬁuﬁmmm

llasl&vklaﬁquaIﬂmwmmmumwmmﬂ:mrladmmamw
mppmnmﬂiquaﬁﬁmlammnuﬂa ripond au, altentos et supprime las conlralntes

emment eiposées iées au marché exporl. Les nouvelles technolagies numdriques
pour |2 diffusion do la presse 3 ltranger, Elles s'éigent aujourdhul en tarl que sugpod
comglémentaire 8 [abonnemen presse papier,

i) Objociils

L.os objocilts du projet imls en piace par UNI-Prasse ;

Réuundmanmdmmmfasim nouveal marchd
Lo archd & lexpord pour les éditeurs g compose do deu cibles bien distingtes : dune par
les francophones | francophiles, et daulre part les Frangaks expatiids,

Un outll pour o rayonnement de fa fanguie of b culture frangalzes
uﬂmmm&mmlmmhnaraw.w&sﬂgrmwuu spcializta,
mmmmwmmampmmﬂmdalmmadwmmtmm
rﬁtm;dmtsmmmmmmmmmnmmlmﬂmmwﬁam
frontigres. L'action dUNI-Presse snscrit dans le earlie dos poliigues cullureias lrangaises &
[étranger. La laclure da 12 presse esl unmﬂiuﬁswmbhﬁrappmmaaﬂmfmm& elle
consliug mmhlassuﬁaldapmuﬁondu [ Trancophonia,
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De la méme fagon, pour les Frangais expaliés, I'accés a la presse frangaise permet de
garder un lien avec la France et la culture frangaise.

Développement de Paccds a4 la presse frangaise dans les centres de documentations
Aujourd'hui, les institutions & I'étranger (bibliothéques, écoles, centre d'informations,...)
souhaitent mettre & disposition des usagers des contenus numériques sur tablettes. Dans
certalngs zones, comme I'Asle et I'Afrique du Nord, il existe déja une forte demande.

Il est important que les contenus frangals solent rapidement disponibles sur ces supports,
pour continuer & &tre diffusés massivement, de fagon a rester incontournables en termes de

recherche, de créatlon et d'information.
Cet aspect est cruclal pour la diffusion de la pensée frangalse & I'étranger | la place du
frangais en tant que langue de « référence » est en jeu.

Le développement d'une plateforme pour la diffusion de Ia presse frangalse permettrait

d'augmenter considérablement la diffusion de la presse frangaise & I'étranger et de
soutenir plus activement les politiques publiques de rayonnement du frangais et de la
pensée francaise & I'étranger ;

- de mieux répondre aux hesoins des francophones et francophiles dans le monds, en
proposant des titres & des prix plus accessibles et en offrant une réponse aux
problémes liés 4 la distribution des journaux papler sur certaines destinations ;

- de répondre aux besoins des institutions pour la création de plateformes permettant la
consultation de vastes catalogues de presse frangaise sur tablettes.

Pour autant, Il semble nécessalre que l'offie d'abonnements numérique d'UNI-Presse,
destiné aux lecteurs a I'étranger, se développe en lien avec les offres structurés par divers
kiosques numériques de presse en France. Ainsi, sans préjudice de Faction conduite en
2014, UNI-Presse participera & la réflexion engagée par le « club des innovateurs » du Fonds
stratégique pour le développement de la presse, afin de mieux mutualiser les efforts de
développement de ces kiosques, ce dés 2015.

¢) Publics visés !
Tous les publics frangais et francophones & 'étranger, particuliers et institutionnels.

d) Localisation
La nature méme de ce projet est complétement internationale et concerne tous les pays du
globe.

e) Moyens mis en couvre :

Grace au soutien du Ministére de la Culture, nous avons réalisé des études pour déterminer
la solution technique plus adaptée a UNI-Presse.

Cl-aprés dans les grandes lignes, les constats, les solutions techniques choisies et les
moyens nécessaires pour les mettre en csuvre.

Plusieurs options techniques sont 6t6 envisagées, dont deux ont été retenues en
fonction des atouts et contraintes d’UNI-Presse :

Les atouts d’Uni-Presse

Bana 1 sur 7
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« L'export est le marché naturel du numérique et UNI-Presse est un actetr expérimenté dans
la vente d'abonnements a 'étranger.

- UNI-Presse posséde un large portefeuille de fitres : plus I'offre est large, plus il sera
facile d'atteindre dos dlients qui ne se seraient pas abonnés naturellement.

< Créateur do demande
- UNI-Presse dispose d'un réseau de vendeurs qui peut propulser les ventes :

7 |Is disposent d'une Importante base de contacts Institutionnels + particuliers.
7 lls sont présents dans les différentes manifestations et Gvénement locaux lices ala

francophonie.
v Leur méthodologie de travall est adaptée & chaque pays.

Las contraintes d’UNI-Presse

v Nécessité d'un systdme qui puisse garantir & terme une solution & tous les fitres
membres de Passociation : presse grand public et presse spéclalisée, presse
quotidienne et hebdomadaire. Ce point constituo le grand défi du projet.

 Falble capacité d'investissement de notre association

7 Besoln d'une solution rapide au niveau de la mise en cauvre car notre réseau terrain a
beaucoup de demandes et risque de se lasser si on tarde...

v Falble capacité d'investissement d'UNI-Presse.

Deux solutions ont 6t6 retenues, et elles seront miges en caUVIe successivement

—

o A court terme Intégrar la solution de journaux.fr : Permet de faire
rapldement une proposition doffre numérique/ sur la presse spéclalisée et
petits éditeurs alnsl que d'avolr une offre étoffée dans un court délals,

o

- PEEI———————— et s et et e e

{1 o A moyen terme développer paraliélement et directement des web
services avec les gestionnaires d'abonnements type ARVATO et garantir

I'accés au quotidiens : UNI-Presse pourra conserver des commissions plus
élevées et répondre aux attentes des éditeurs ne souhaitant pas passer par

Journaux.fr 8

,‘ o A long terma développer una solution jixta ; Garantle Mintégration de
100% des titres membres d'UNI-Presse et de proposer des formules
d'abonnement quotidiennes et formats digitaux.

Lee tering : geptembre 201

Mise en place d'un partenariat avec Journaux.fr qui serait « le fournisseur » d'UNI-Presse
pour ce qui concerne les verslons numérisées d'une_centaine de titres qui soralent

commerclalisés sur le site UNI-Presse dés la rentrée.
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- Tois b filros membras de nolne associalion solailant b taméisetion de oo ies ol in
iz e wenlo sur b gite UNEPresse poiand Slro s dons ke disposilll
Celie oplion rend ascessible In conunenatisalion sur suppor nundrique 3 dos palits litres
Irds spbcialisds qul ne pourratanl pas dine dithests autrement,
Par gifours, boaucoup dinsfulions & Ithanger souhatanl acedder & des publcalions
sodclalisdes en frangals, trotmwend l'effre Calm inabordalda.. Lo sile UP permctim do
s'abonnar i un fite sans obligation do passer par un bouvguet ou en-achat d'articks & Funié
(ki onfeetmn).

- L commerciafisation 5o ferait par b bisis de nos sites (parficulier et instfutionnels) ot via
nos repeisentants berraln.

Ces vorsions serafent consulbables & parthr du siie wewunkprossedr via une kiliiptdque
nuedriqua ¢t sur thas applications tableltes ot ipad développds par UNI-Presss,

La selulbon Journmunefr est une solutlon sécurisanta pour les éditours

- Le mode de rérmmération demeurs (ransparend el connu A lavance via Joumauwclr ; LUMI-
Pressa no commerncieisara que des shonnemants 3 durde déterminde d'un an.

- Lo fichler ne serm pas bransmis & Jowmawefr, c'est UP qul en gardera fa mallise

{iranamizsion de codes pour lee consuliations intermal et Wléchargement sur appli UP poar
log selulions fablettes). Les édfeurs pourront accéder au parlefauila d'abannamant,

LL=iehs B
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ANNEXE 2

INDICATEURS D'EVALUATION ET CONDITIONS DE L'EVALUATION

Indicateurs quantitafifs :

Actlon n°
(dans le cadre d'un
programme d'actions
présentdtion des
objactifs et des
d'indicateurs par

~action)

Oblectifs

Indicatours Valeur cible 2014

assoclés & lobjectif

1. Promotion de la
prasse frangaise
I'dtranger via un
réseau do

Progresslon des
abonnements

" Quantitatif

Nouveaux 65380

abonnements

Présence lieux liés

Qualitatif :
Vari6té et qualité de Voffre

représentants 4
|'ér[:'mnger a la francophonie prasse présentée par les représentants
‘ R i quantitatif

2, Balsse do pixdo | Rondre la presso Nguvea::]x " 6630

venle local « Plan | frangalse plug | 220N0EMENS. T

évell » accessiblo uaiita

Présence dans des nouveaus territolres
Recrutement Quantitatif
d'ahonnements Nouveaux 1500
| abonnements

3, Programme de Qualitatif

manifestations v::g’;g‘g;:?;am - Rlchesse of variété du programme

Alétranger B llaialis do Manlfostations
intomationales « Présentation valorisante do l'offre do

lides & la lecturo

presse frangalse dans les différentos

manifestations =
4, Opération de Quantitatif
promotion Développement de i
(marketing et e« la diffusion Nouveaux 11600
marketing) visant le abonnements
développement de la B it
diffusion de a
diffusion de la presse
frangaise &
I'étranger.
Qualitatif
3&}’5 ;m:er s . Mlmzlgl I{gno ?'un? gﬂre valurflsantel(un
i amen quantité et contenu) de pressa frangalse,
g'uaﬁvﬂﬁgﬂen:ﬁeése ggmg:émantalre A1 portée par le réseau ter‘r’aln ot notre slte
numérigue en ik weh
frangals destinde & Quantitatif
I'élranger.,
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CoondiBons do PMsatuation

Le comple rendu financier snnuel visé & Fadicle 6 des présenles est accompagnd e
compte rends quantEslil el qualtalil des aclions comprenand les éléments mentionnés -
tlesans,

Ay molns lres moks avant le lorme do la convenlion, o bilen d'ensemble qualitatif of
quarditalil communigend par Fassocisfion comme prévu par farlicle 9 des présentes fail
synihise das comples remfus anneels susmenfionnés.
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LN . 2014

|||||"P'I'ES§E 112 rue Réaumur - Y5080 Paris Cedex 02

Tel ;0042 7837 7 - Fax : 0142 TR 0657
email : mieSay@uni-presser

Présence
des presses de France
dans le monde

I[I | Baréme de Cotisation 2014

La colisation annuelle adhésion & UINI-Presse comporte deun volels

« U droit proportionnel, basé sur e CA
« Un droit fine par tilre, en fonclion du nombre de fitres adhérents & notre association

= Le paiement de celle colisalion annuele vous donne dioil en lant que membre de nalre association
& participer 4 nos diflérentes actions de promotion & Félranger : presance sur ot site inteine!
Appwni-presse It parlicipation s différenies manilestations & élranger, présence dans nos
diftérentes campagnes markeding direct, diffsion via notre réseau de représantanis A [éranger ...

1/ Droit proportionnel en fonction du CA de votre entreprise (déterming par fe CA 2013 de volre
socité etfou maison d'écition diffusion payde, publicité, ressources annexes).

[ Trmwhr:mchiffmd'nlrajm&nzmj [Hmmmdelamisaliunzmj
/Ee 0f A 76000 Mantants HT I.IuntanrsT.T.c\'
125§ 150¢
0 E a 150 000 € .
. 195 2e
0001 & 380000€
. e 450€
WOOLE 4 TS0000€
. 565 §78¢
De 7S0001€ & 1500000€ . 60 416
De 150000 & 990006 | | jee  gae
sle  9900000€

La présentation de votre, ou vos, publicaion (s) sur Mensemble de nos activités fad Mobjef dun forfait
dle 546,83 € TTC, soil . (455,69 € HT) par titre et par an.

®  Au-0éia de 10 tires insoits, un forfait dégressd peud s'appliguer.

o L'ewol égulier de spécimens facilite ka prise en miain et la promotion de vos fitres,
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DN = Awril 2015

Membres comilé d'orientation — FSDP

HIMMMMMMEELE&MEMNH.M
Foconsit harantfin & pour mentyes

1" ton pritsidient ;

z-mwmmwmmhmm;

* i ropreisanlant du minkslrg chargd du budae!

W ey roprdsontants du mbi I chargd do ldushie ;

E‘mmﬂmﬂﬂdmhkﬁﬂ:hw&dumm;
mmmmmmmmwmwywmmm

7" qualip repedsentadls dos SAnited e prizsn en Bgno mantannis su 1 dhr mdun erfici, dfant oo modas um rapntsentand dy cany do £
ennvions qui sonl foud en g ;

£ i repedanniand das agancos oo esae
i ﬂmmmﬂhqmﬁMW&ukmmmkwlﬁmmmmr&demm&mﬂhmmn

financemen d fnaovalian, sans volt dalbérative,
1. Prisident
Fmmanuel Giannesini - Conseiller référendaire & la Cour des Comples
2. Représentants du minfstre charge de lo commumnication

. Laurence Franceschini — Directrice générale des médias et des industries culturelles
( on Emmanuclle Bensimon-Weiler - Directrice adjointe )

- Fabrice Casadchaig - Sous-directeur de Ia presee erite et des métiers de linformation
- Patrick Comoy - Chef du burean du régime éeonomigue de la presse

- Sophie Lecointe - Chef du burean du régime juridique de la presse

- Axelle Hovine - Secrétaire générale de la CPPAP

3. Unn veprésentant d ininistre chargé du budget

- Louis Angustin Julien — Direetion du budget
( ou Michel Ramos - Service de contrile budgétaire el comptable ministériel (SCBCM))

et 5. Trois représentants du minisire chargé de Mindustrie et de 'économic numérique
- Gactan Poncelin de Raucourt - Direction générale des entreprises - chef du bureau ds
V'imprimerie, des produits de loisirs et des biens de consommation & la Sous-dircetion du
Juxe, do In mode, des biens de consommation ek du desipn

- Murie] Grisol - changée de mission industries graphiques el industrics du sport

- Angélique Gitard - Chief d bureau de I'Audiovisuc] et du Multimédia
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{ on Claive JIN — chargée de mission réalint videlle, numéasation of e-formalon)

. (rtre représentants des entreprises éditrices de publicafion imprimées

- Jean Viansson Ponté - Président du Syndicat de la presse quotidienne régienale (SPOR)
( suppléante; Céeile Bemardet — Responsable développement numétique SPQR)

- Sophie Sachnine — membre de Fassociation de Ia presse gratuite dinformation { APGI)
( Suppléant ; Marc Feuillée — membri du conseil d'adminsivation de I'association de la
presse d'information politique et génémle)

- Bruno Hocquart de Turtot - Directeur du syndicat de I presse hebdomadaire régionale
(SPHR)

(suppléante: Maud Grillard - Secrétaire générale du syndicat de la presse quotidienne
répionale SPOR)

- Bruno Lesouef - Président du syndicat des éditeurs de fa presse magazine

( suppléante: Pascale Marie — direstrice générale du syndicat des éditeurs de la presse
magazine)

7. Ouatre vepiésetants des éditenrs de services presse en ligne

- Laurent Bésard-Quélin — Président de la Fédération nationale de la presse spécialisée
FMNPS
(suppléant : Morgane Gaulon-Brain - chargée des questions numerigues NPS)

- Francis Morel - Président du syndicat de la presse quotidienne nitionale SPON
(suppléant: Denis Bouchez - Directeur du SPON)

- Corinne Denis - Présidente du Groupement des éditeurs de contenys et services en ligne
GESTE
(suppléante : Isabelle André — Vice-Présidente du GESTE)

- Maurice Botbol - membre du Syndicat de la presse indé2ndante en ligne ( SPIIL)
( suppléant : Damien Cirottean —membre du SPIIL)

8. Un représentant des agences de presse

- Kathleen Grosset — présidente de ln frédation frangaise des agences de presse { FFAP)
( suppléante : Florence Braka - Directrice générale de la FFAP)

9, Cing personnalités qualifiées au titre do ler connaissance de I'économic numérique, de
I'économie et des méticrs de I presse ou du financement de ['innovation, sans voix

délibrative,
- Christine Balagué — Vice-présidente libertés el droits fondamentaw, tilulaire de Ja Chaire
w vhsean socim o i 1 Institut Mines-Tékoom
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- Pascal Lenoir -~ Dirccteny de In production chez Gallimard
- Philippe Wicolas — Directenr du cenlre national de la chingon, tles variits et du jazt

- Mathalie Sannac - profisseur en sciences de Finfornation et de la communication i
P'niversité Pantléon-Assas

 Jirie Verkant - Directenr adjoint lle-de-France de la Bangue Publique d'investissement

s, ol B0 ade cificrat 5* 2072484 di 13 nvrl 22 molitlh
!'.#.Fﬁ#ﬁmmmmmmm”tmw

Lig menseis e comié donantation mentivndes s
Irols reprisenlinls des Wmmmmammmﬂmmm.m

oepanizalions
cutte foqmattn, ks menres menfaonbs oo B° oy Faficts prdedutand onl vede disbdmiiva.
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Décision relative aux crédits réservés, au du FSDP,  la réalisation dune fanovation
devant profiter a Lensemble de la presse
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RIRECTION GENERALE DES MELDIAS ET DES INDUSTRIES CULTURELLES

MEcision velative aus evddits réservits, an seiw dn fonds strnbéplgue pour e
développemend de I presse, i a véabisstion d"wwe innavatbon devant profilee 3 Pensemble de
In presse

Le direciour général des médias ¢l des industries culturelles,
VY ladoi n® 2014-1654 du 29 déeembre 2014 do finances paur 2005,

Vu bt déeret n° 2012-484 du 13 sl 2002 relatif & la réforme ides aldes i [ presse et au fonds
simtégique pour le développement do ba presse modifié, notamment ses articles 13 et 27-1,

W le déeret n® 3004-1659 du 29 décembre 2004 poriant répartifion des crddils of décauverls
nitorisés par n lod n® 2004-1654 du 29 décembre 2014 de finances pour 2015,

DECIDE

Arfiele Ler, - Une etveloppe d'on momtnsl midinod de 10 % du (o] des erédits disponibles
du fondds stratégique pour lo développement de ln prosse, soit 2 000 724 €, est réservée ay tilve
de 2015 pour financer les projets Innovamts devont profiter 4 'easemble de la prosse
Inentionsids & 'anlicle 27-1 du déeret du 13 svril 2012 susvisd,

Artlele 2, — La part des crédits susceptibles d"8re affectts en 2015 mux projels permettast
d*nssurer le rayonmement du iritement de |'actualité frangaise ef intermationale par ln presse
lrangaise, sous les conditions findes au d) de Mmticle 13 du déeret du 13 avril 2012 susvisé,
est plafounde & 29% du total des erédils disponibles du fonds sirstégique ponr le

diéveloppanent de In presse; soit 400 145 €.

Faitd Paris, e 1 8 MAR, 2015

Lo Eechou el dosmdading:
wf o indhiciies :1'13_-13_@,_

Latreros FRANGESCHEH

Le dirceteus péndeal des nrédins
et des dmlugirics collunctes
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Mode de calcul des montants attribués aux dossiers ‘Manque a gagner a [étranger”
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IMGMIC - Avril 2015

Made de calenl des montants ativibuts aux dossiers « Mangue i pagner & 1'Srangor »

Lurs de la séance du |7 décembre 2014, un point de docirine 3 &8 adopeé :

*  Lecalonl de I"assiette éligible des dossiers relatifs au rayonnement de la [esse frangaise ef
intemationale & I"éranger a été cffectud i partic de fa moyennc arithmitique du difféventiel
d'encaissement de 'ensemble des quotidiens ou des hebdomadaires faisant I"objer d'une
demande. Cette moyenne est appliquée au nombre d’exemplaires invendus de- chaque
publication afin d'ebtenir ke montant eligible retenu pour le caleul de la subvention,

Les dossicrs relatifs au myonnement de In presse frangaise ol infernationale, dits dossiers de
o mangue i gagner i I'étranger v ant é16 examinés Jors de la demidre stance du comité d’orientation
du 17 décentbre 2014. Loes de celte stance, les membees du comité ont approuvé une nouvelle
mithode de caleul concemant les differenticls d'encaisscment des publications. Le caleul dy

La part des crédits affectés muy projets qui assurent le ryonnement du traitement de |"actalité
frangaise et internativnale par la presse frangaise dans les pays francophones od Paceds en est limité
par e niveau de vie et de diffusion des technologics numériques (article 13 du décret n® 2012-484
du 13 avl 2012 modifié) s'élevait & 465 SIBE en 2014, Le total des nides proposés, apris
application de la nouvelle doctring, s"#evait 31 130 246 €.
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Tones géographiques prioritaires pour la section2-Distribution a letranger.
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MINISTERE DE LA
CULTURE ET DE LA
COMMURICATION
DIRECTION GENERALE DES
MEDIAS ET DES INDUSTRIES
CULTURELLES

Adde & la disteibutlon de 1a presse
Section 2- Distribution & 'étranger

Fones ghographiques prioritaires

FONES GEUGR.&FII!QI.IES PRIORITAIRES

Drans e cadre de In seconde section de Tnide @ lo distrbution de I presse (décret du n® 2002-629
du 25 nvril 2003 modifié rebatif & 'oide & la distribution de b presse), les zones péographiques 4
destination desquelles In diffusion de In presse est nidée de meaniére prioritaire sont les suivantes ;
Amérlque lafine

Argentine, Brésil, Chili, Hulti, Mexique, Venezuela,

Eurape

Iskande, Russie, Turguie.

Alrlque subsaharienne

Afrique du Sud, Blnin, Burkina Faso, Camerown, République Centrafricaing, République du
Congo, République démocratique du Conge, Comores, Cte d'Iveire, Geban, Guinée Conakry,
Madngascar, Mali, Mauritanie, Niger, Rwanda, Sénégal, Tehad, Toge.

Muaghrel, Moyen-Orlent

Alpéie, Faypme, Tsragl, Liban, Maroe, Tunisie,

Asle

Arménie, Ching, Inde, Japon, Laos, Vietnam.
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Zones géographiques prioritaires pour la section 3,
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Liste des pays &ligibles au FSDP pour « e mangue & gagner » & Pexport

Alanie
Arménie
Ex-Rép-Yougostavie de Macédeine
Moldavie
Haiti
Saint-Lucie
Cambodge
Laos
Wanualu
Wietnam
Algérie
Egypte
Liban

Marpc
Tunisie
Mauritanie
Burundi
Cameroun
Centrafrique

Congo

Congo RD

Gabon

Guinée Equaioriale
Rwanta

Tchad

Comaores

Dyjibouti
Madagascar

Bénin

Burkina Faso
Cite dlvaire
Guinée
Guinée Bissau
Mali

Seénégal

Togo
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Synthése dossiers manque 3 gagner

decembre 2014
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Annexe 4

Presstalis

Top 30 des groupes de presse & "export en 2014
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PRESSTALIS : be Top A0 des groupes de peesse & Vegport en 2014

1. LAGARDERE ACTIVE

2 PRISMA MEDIA

ALE MOWDELA VIR

4 SOCPRESSE

SGROAPE FRESSE ROULARTA
G EAYARD-MILAN

LMARIE CLAIRE

BOROLPE AMALIRY

S TURF EDTVRON
ILGROUPME JEUNE AFRIQUE
TTMONDATION! FRANCE
LZHAUER

TANOUYEL DESERVATEUR
14 HOMMELL
15MEGASTAR

16 FANIND FRANCE

17 LIRERATTON

I, JIBENA

IRCANARD ENCHAINE
HUCOMDE NAST

21 PARISIEN LIBRERE/L EGUINE

2 FINARCIERE TR BOIS NES ROE

33, MUTOR PRESSE FRANCE
24, LES ECHOS

25 DEPA-BEURDA

Z6GRIFIFE ROGSEL
FTEMPHIA PUBLICATION
2HGIOUPE COBRA

M REWORLD MEDIA

0, KEESTNG
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Récapitulatif des ventes au numéro par pays prioritaire
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Récapitulatif des ventes au numéro par zones géographiquies
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Diffusion estimée 2015 par pays prioritaires et xones géographiques-cibles
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Répartition prévisionnelle de la subvention 2015
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