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«Le support papier de 
Forbes donne le ton»

PAr SerGe GUerTCHAKOff Mike Perlis, président et CEO 
de Forbes Media, était voilà quelques jours 
de passage au Club des Leaders à Genève. L’occasion 
de dévoiler l’état de santé du groupe. Rencontre.

 D    de 
Davos, Mike Perlis arbore 
un sourire quasi permanent. 
Il a accepté de venir s’expri-
mer au Beau-Rivage Genève 

lors du déjeuner mensuel du Club des 
Leaders, fondé en 2010 par Jean-
Sébastien Robine, éditeur du magazine 
People & Gotha. C’est le premier non- 
membre de la famille Forbes à diriger le 
groupe éponyme. Nommé à la tête de 

Forbes Media en novembre 2010, il était 
auparavant l’un des quatre associés d’une 
société de private equity 
baptisée SoftBank Capital. 
Une structure discrète qui est 
entrée dans le capital de 
dizaines de sociétés, dont the 
Huffi  ngton Post et Zynga. 
L’audience des sites du groupe 
a triplé depuis juin 2010. En 
janvier dernier, ils ont atteint 

le record de 46 millions de visiteurs 
uniques sur un mois (une donnée mesu-
rée par Omniture). Et les revenus du web 
ont augmenté de 16% en 2012 (par
rapport à 2011).

Comment voyez-vous l’avenir 
de la presse écrite?
Je connais ce secteur depuis ma jeunesse. 
J’aime l’écrit. Il y a certainement des 
challenges à relever pour l’écrit, mais en 
ce qui concerne Forbes, nous avons une 
bonne base d’abonnés. Ils paient un 
montant approprié. Il en résulte que le 
magazine papier est toujours rentable.
Ce support reste la meilleure défi nition de 
qui nous sommes et ce que nous repré-
sentons. Notre magazine est en quelque 
sorte la porte d’entrée sur l’ensemble de 
nos marques avec une audience de
920 000 lecteurs. C’est moins que notre 
site forbes.com, mais le magazine garde 
tout de même une grande infl uence. C’est 
le support papier qui donne le ton à l’en-
semble des médias du groupe Forbes. C’est 
très important pour nous. Cette évolution 
pose de réels problèmes à ceux qui ne 
disposent pas d’une position suffi  sam-
ment forte s’ils ne facturent pas assez pour 
la distribution. Les vicissitudes du marché 
publicitaire, notamment lorsqu’il baisse, 
rendent la poursuite de ce business diffi  -
cile. Chez Forbes, nous sommes très 
contents avec nos résultats.

Quelle est la taille de votre rédaction?
Nous employons environ 200 personnes 
auxquelles s’ajoutent environ 950 contri-
buteurs externes. Nous sommes en train 
de recruter des contributeurs en Europe, 
en Asie et au Moyen-Orient. Nous recher-
chons de l’expertise et de la passion.

Avez-vous des contributeurs 
en Suisse?
Quelques-uns. Nous en avons besoin
de davantage. Claude Beglé, l’ancien 
président du conseil d’administration
de La Poste, dont j’ai fait la connaissance 
à table tout à l’heure, fait partie des 
personnalités qui m’intéressent.

Quels sont vos classements qui 
remportent le plus de succès?

C’est, par ordre d’importance: 
«Forbes 400» (les plus riches 
Américains), créé en 1982, 
suivi de «Billionaires» (soit
les milliardaires), «Celebrity 
100», «World’s Most Powerful 
Women» et «World’s Most 
Powerful People» (le plus 
récent).  

«LE MAGAZINE PAPIER 
EST LA PORTE D’ENTRÉE 
SUR L’ENSEMBLE 
DE NOS MARQUES 
AVEC UNE AUDIENCE 
DE 920 000 LECTEURS»

Mike Perlis est le premier 
non-membre de la famille 
Forbes à diriger
le groupe éponyme.

La presse parie 
sur les sites payants  

PAr DINO AUCIeLLO Face à l’érosion inexorable de la 
publicité, les journaux internationaux se détournent 
massivement du tout gratuit sur le web. Faire payer 
les internautes s’avère un pari risqué. Etat des lieux. 

 T IME,     
américain, supprime 
500 postes. Financial Times 
Deutschland a mis la clé sous le 
paillasson en décembre 

dernier. Depuis quelques mois, les jour-
naux occidentaux subissent des vagues de 
licenciement et de fermeture. Sortie de 
secours: les formules payantes pour 
donner accès à leurs contenus numé-
riques. Cette solution est largement 
retenue en raison de l’érosion inexorable 
de la publicité. 

Aux Etats-Unis, le nombre de sites de 
presse qui ont adopté ces systèmes dits 
«paywall» a doublé rien qu’en 2012. Ils 
sont aujourd’hui plusieurs centaines à 
soumettre aux internautes leurs off res 
payantes. La priorité aux contenus digi-
taux devient de plus en plus radicale. 
L’hebdomadaire Newsweek, en diffi  culté, 
est passé au tout numérique avec abonne-
ment dès le 1er janvier 2013. Même sort, à 
plus petite échelle, pour le quotidien La 
Tribune en France depuis l’année dernière. 
Quant au vénérable Financial Times, le 
journal économique vient d’annoncer la 
restructuration de ses équipes pour privi-

légier son off re numérique. Au détriment 
du papier couleur saumon. 

Figure de proue du semi-payant en 
ligne, le New York Times a inspiré des 
dizaines de titres. Son modèle «au comp-
teur» permet à l’internaute d’accéder à 
quelques articles gratuits avant d’être 
confronté au fameux mur. Depuis le 
lancement de ce système en mars 2011, le 
quotidien a enregistré plus de 500 000 
abonnements. 

Or le pari n’est pas le même pour tous 
les titres. Bien que les supports mobiles en 
plein essor accroissent le potentiel des 
sites payants, beaucoup de journaux – un 
tiers selon une étude américaine – ont vu 
leur audience fondre en monétisant des 
contenus qui étaient libres d’accès. «Les 
internautes consomment de l’information 
gratuite, en quantité et en 
qualité, depuis des années. 
Diffi  cile de changer ces habi-
tudes, souligne Philippe 
Amez-Droz, spécialiste des 
médias à l’Université de 
Genève. Sur le web, les jour-
naux ont désormais aff aire à 
des communautés très ciblées, 

et non plus à des masses. Leur objectif est 
maintenant de convaincre ces petites 
communautés de payer.»

A contre-courant, le quotidien britan-
nique de renom The Guardian défend la 
stratégie du libre accès. «Je ne suis pas 
convaincu que la monétisation des conte-
nus soit le seul modèle qui fonctionne», a 
récemment déclaré Andrew Miller. Pour le 
CEO du Guardian Media, les sites d’infor-
mation doivent conserver un accès gratuit 
pour étendre leur audience sur le web. 

Le semi-payant implanté en Suisse 
Seule une élite de titres anglophones 
semble pour l’heure pouvoir espérer 
une expansion sur le terrain du payant. 
A tâtons, les journaux testent de mul-
tiples modèles tarifaires en ligne dont 
certains sous forme de forfaits. «Si un 
titre peut démontrer sa valeur ajoutée, 
le payant peut être pertinent, estime 
Philippe Amez-Droz. Mais la seule ma-
nière d’imposer le paywall, c’est d’off rir 
une information exclusive, à l’image 
du site d’information français Mediapart. 
Mais cela reste encore rarissime.»

En Suisse, la culture du semi-payant 
s’est bien implantée. La NZZ, Finanz und 
Wirtschaft, Le Temps ou plus récemment 
L’Hebdo ont verrouillé la plupart de leurs 
contenus en ligne. Les quotidiens régio-
naux proposent des espaces «abonnés» 
sur leurs sites en libre accès. «Le minus-
cule marché helvétique développe une 

stratégie de niche, commente 
le spécialiste des médias. 

Les titres veulent ainsi 
obtenir un meilleur rende-
ment avec des audiences 
qualifi ées nettement plus 
petites, mais qui souvent 
paieront plus cher que la 
moyenne.»  
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LES TITRES VEULENT 
OBTENIR UN MEILLEUR 
RENDEMENT AVEC DES 
AUDIENCES NETTEMENT 
PLUS PETITES, MAIS QUI 
PAIERONT PLUS CHER P
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Faire payer le contenu 
web, comme la «NZZ» 
ou carrément 
abandonner le papier, 
comme «Newsweek»?


