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Online publishers association

representing the highest standards in online publishing

OPA
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Notre monde change...

Oh?!




La demande a change co6té utilisateur

“Please Indicate the top three media sources you depend on for information on these topics.”

News- Maga- Rank of
™V papers zines Internet the Net
2000 News 89% 66% 15% 9% 4
Sports  71% 589, 17% 7% 4 2005: consumers aged 16-34
Jobs 9% 53% 14%  17% 2 News
Real estate 6% 54% 16% 12% 3 v | 90%
Stock quotes  29% 37% 7% 14% 3
Travel 22%  32%  33% 20% 4 Newspapers|  |e0%
2003 News  92% 66% 8% 12% 3 Magazines :| 9%
Sports  65% 47% 5% 8% 3 Internet :| 3%
Jobs 4% 45% 1% 25% 2
Real estate 3% 46% 13% 19% 2 Travel
Stock quotes  21% 32% 5% 15% 3
; [ o
Travel 25% 30% 32% 36% 1
2005 MNews  89% 66% 8% 14% 3 Newspapers 20%
Sports  63% 45% 6% 1% 3 Magazines 30%
Jobs 3% 43% 1086 25% 2
Internet I 49%
Real estate 3% 43% 1% 20% 2
Stock quotes  19% 25% 4% 13% 3
Travel 23% 26% 26% 37% 1

Base: EU-5 consumers

“To what extent do you trust each of the following types of recommendations/advertising/promotion?”
(respondents that answered “trust” or“trust completely”)

Recommendations from friends/family =
Consumer opinions posted online )

Online for:
[ 2 years or less

[J3to5years
[] 6years or more

Ads In newspapers
Requested email updates
Adson TV

Ads on radio

Ads In magazines

Brand sponsorships

Branded Web sites

Ads that come up using a search engine B
Text ads on mobile phones =5
Banner ads on Web sites you visit B2

0% 20% 40% 60% 80%%
Base: European online consumers

Il

L'utilisateur a changé
Ses besoins aussi

“Which of the following information sources did you use for research before you made your
most-recent online purchase?”

Retailer's Web site

Search engines

Comparison Web sites 32% [ All products

9504 Consumer
electronics

Manufacturer’s Web site
Catalogs

Review Web sites o 18%
High-street shop
Family/friends
Magazines

Newspapers

v

Classified ads

Base: European online shoppers
(multiple responses accepted)

Source: Forrester’s Consumer Technographics Q4 2003 European Study
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The Impact of the Internet--Year Six Report, 2006
Surveying the Digital Future—The World Internet Project

USC Annenberg School--Center for the Digital Future

Jeffrey Cole

Director, Center for the Digital Future
How much of the information on news pages at USC Annenberg School
posted by establishment media (New York Times,

CNN, etc) is generally reliable and accurate? i i ..
)isg Y Online Publishers Association

March 2, 2006
London

64.3%

How much of the information on information pages
posted by individuals is generally reliable and
accilirate?

60%

51.7%

50% -

16.3%
14.2%

40%

4.5%

_ L]

None of it A small portion of it~ About half of it Most of it All of it 20% |

30% -

10% -
0.3%

0% -

None of it A small portion About half of it Most of it All of it
of it

Q173_1 (ML-1) “Surveying the Digital Future” A Project of Center for the Digital Future-USC Annenberg School, 2006



Y aurait-il une pyramide de Maslow de
consommation d’information ?

Information générale

Information locale

Information pratique (besoin primaire)




La demande (v)a changé(r) cote

annonceur...

Ce que les annonceurs disent(d),

dans dix ans :

Les supports de d’information
Importants seront :

Internet (80%)

Presse magazine (79%)

Les lieux de vente (78%)

La téle (66%)
77% pensent qu’lnternet sera un
support de publicité tres important
en 2016 contre 28% aujourd’hui

France

50%n
40%t1

30%fT]
20%71

10%t71

0%+=

TV Radio Lecture PC/
Internet

O Temps passé Olnvestissements publicitaires

Source: emarketer France Online 2006 note: 14% of
outdoor removed from ad spending

(1) Etude Union des Annonceurs, TNS Sofres auprés de 232 directeurs du marketing

et/ou de la communication, du 10 au 16 mai 2006




Et I'offre ? Nouvelle segmentation ?

Information Professionnelle produite par des journalistes
(qu'ils soient traditionnels ou sur Internet)

Facteurs clé de succes :
Qualité éditoriale, antériorité de la marque
Modele économique pub

Chaine de valeur : concentrée sur la production de contenu
Probléme ? Ne sais plus écouter son audience

Information Communautaire produite par les internautes
(wisdom of the crowds)

Facteurs clé de succes :
Taille de la communauté
Techno
Chaine de valeur : concentrée sur le recrutement des membres

Probleme ? Ne sais couvrir que des besoins simples

Information Marché produite par des prestataires/marchands, etc.

Facteurs clés de succes :
Couverture/pertinence des bases produits
Taxonomy

Chaine de valeur : concentrée sur la vente des produits



Jusque la tout le monde est

d’accord...

Mais on fait quol maintenant ?




Aucun ne repond aux besoins du marché,
chacun tente de bouger et de s’opposer

Les 3 segments vont fusionner, aucun n’est viable économiquement

Cela va devenir beaucoup plus compligué qu’on ne le croit d’étre un
editeur...
Les facteurs clés de succes vont se mélanger

Les chaines de valeur vont s’agréeger
Inutile de privilégier I'un ou l'autre, il va falloir tout maitriser...

Nouveaux facteurs clés de succes
Participation utilisateur éditorialisée
Valeur ajoutée équipe journalistes
Modele économique publicitaire : l'affinité créée I'efficacité publicitaire
Animation communauté : comprendre I'intérét du contributeur
Techno : systeme integre et référence tous les types de contenus

Chaine de valeur fragmentée
en part égale entre création de contenu, editorialisation, Sl plateforme de
diffusion



Qu’'avons-nous fait chez CNET depuis
2001 ?

ZDNet a été le premier site éditorial a faire des blogs d’experts

Les premier a mettre une réaction a l'article dans la page et les track-
backs

A mettre les tests utilisateurs au méme niveau que les tests de nos
journalistes

A geérer les équipes en interne et faire comprendre l'intérét du
changement

A lever les barrieres a I'entrée avec du contenu vidéo



Cela suffit-il ?




Poursuivre I’'évolution de notre chaine de
valeur

Opportunité
Nous avons I'expertise des médias
Transformer le modele par la croissance
Lien entre haut débit et participation
Mobile, IPTV deviennent réels

Risque
Nos equipes 34% - 23% -
Nos clients
Nos lecteurs ) -
45% 25%

@ Journ ntent M Market content ®User content D Editing M Tech |
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Nous opposons journaliste et journaliste
citoyen parce gue nous pensons a nos
chapelles, pas a notre audience. Elle, s’en fiche.

Les deux modeles qui s’affrontent
annoncent leur fin car aucun n’est viable seul.

Un modele hybride va en sortir.

_es mouvements des uns et des autres,
es récentes acquisitions le montrent.

_ e media 2.0 ?




