
 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

Tendance baissière confirmée 
Les recettes publicitaires des médias : -3,6% 

Les dépenses de communication des annonceurs : -3,0% 

 
 

Les recettes publicitaires nettes des médias s’élèvent en 2013 à 13,3 milliards €, en 
baisse de -3,6%. L’évolution était de -3,3% en 2012 sur ce même périmètre.  
 
Sur un an, les médias toutes catégories confondues ont ainsi perdu 500 millions € de 
recettes publicitaires et 1 milliard sur deux ans. 
 
Dans un contexte économique médiocre avec un PIB en croissance de +0,3% en 2013, des 
dépenses de consommation en croissance de +0,4% et un taux de chômage de 10,5% en 
augmentation de 0,6 point par rapport à l’an passé, seuls progressent : 
 

 Mobile (display) : +55% (+29% en 2012) 
 Internet (display et search) : +3,1% (+5% en 2012). 

  
Face à un marché globalement en recul, il convient de souligner la bonne performance de 
l’affichage transport avec des recettes en augmentation de +2,5%, du mobilier urbain stable 
et de la radio quasi à l’équilibre avec -0,4%. 
 
Pour tous les autres médias, les recettes publicitaires nettes sont en baisse par rapport à 
2012 : 
 

 Télévision : -3,5% (-4,5% en 2012) 
 Presse : -8,4% (-8,2% en 2012) 
 PQN : -10,2% (-8,9% en 2012) 
 PQR : -6,4% (-6,7% en 2012) 
 Hebdomadaires régionaux : -3,9% (-1,5% en 2012) 
 Magazines : -9,6% (-5,5% en 2012) 
 Presse spécialisée : -11,5% (-7,0% en 2012) 
 Presse Gratuite d’annonces : -7,5% (-23,7% en 2012) 
 Presse Gratuite d’information : -5,9% (-2,5% en 2012) 
 Publicité extérieure : -1,7% (-1,7% en 2012) 
 Annuaires : -5,8% (-5,0% en 2012) 
 Courrier publicitaire : -7,5% (-5,2% en 2012). 
 Imprimés sans adresse : -1,8% (+0,6% en 2012) 
 

La mauvaise santé générale des médias en termes de recettes publicitaires ne peut pas être 
expliquée uniquement par la conjoncture économique difficile depuis plusieurs années, elle 
est aussi le fruit de profonds changements dans notre secteur. 
 
 
 
 



 
 
Evolutions sur 5 ans des recettes publicitaires et du PIB (2009 – 2013) 
 
Les évolutions annuelles des recettes publicitaires de la presse et des annuaires sont, sur 
cinq ans, systématiquement inférieures à la croissance économique. 
 
Pour la télévision, la radio, la publicité extérieure, l’évolution annuelle des recettes 
publicitaires est, quatre années sur cinq, inférieure à celle du PIB. 
 
Les recettes publicitaires de l’Internet évoluent toujours plus vite que le PIB. Il en est de 
même pour le cinéma (à l’exception de 2013). 
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Situation comparée du marché en 2004 et en 2013 
 
Si on s’intéresse maintenant à la situation en valeur nette des recettes publicitaires en 2013 
et dix ans auparavant pour les supports dont on dispose de grandes séries de données 
comparables (télévision, cinéma, radio, Internet, presse, publicité extérieure et annuaires), 
on peut tirer deux constatations : 
 

 Le marché en 2013 est à un niveau équivalent à celui de 2004 en euros courants, 
 

 La différence des recettes publicitaires nettes entre ces deux années est de : -48 
millions € pour la télévision, +24 millions pour le cinéma, -90 millions pour la radio, 
-61 millions pour la publicité extérieure, -35 millions pour les annuaires, -1 764 
millions pour la presse et +2 000 millions pour l’Internet. 

 
Durant cette décennie, rappelons que des évènements structurants ont eu pour effet de 
modifier les comportements médias des Français, donc les investissements publicitaires des 
annonceurs et, en conséquence, les recettes nettes des médias : arrivée de la TNT et 
lancement de la plateforme phare de partage de vidéos (2005), des réseaux sociaux et du 
microblogging (2006), du smartphone (2007), de la tablette (2010). 
 
 
 
Les dépenses de communication des annonceurs représentent 30,1 milliards €. 
Elles sont en baisse de -3% (vs -1,3% en 2012, +1,9% en 2011, +3,4% en 2010 et -8,6% en 
2009). 
 
Dans un environnement de quasi-stagnation de la croissance économique (+0,3% pour le 
PIB en 2013), la tendance baissière du marché publicitaire, observée depuis la rentrée de 
septembre 2012, s’est prolongée au 1er semestre 2013. Elle s’est stabilisée depuis le 2ème 
trimestre avec des signes de retournement de tendance perçus en été qui ne se sont pas 
confirmés. 
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Le global marché termine à -3%. En conséquence, le ratio PUB/PIB continue structurelle-
ment de se dégrader : il se situe à 1,42% en 2013 vs 1,48% en 2012… après avoir culminé à 
1,99% en 2000. 
 
Ce phénomène ne traduit pas pour autant une baisse d’appétence des annonceurs pour la 
communication, bien au contraire. En effet, la baisse de -3% des budgets dans un environ-
nement de stagnation économique constitue une bonne résistance : dans nos historiques sur 
20 ans ce niveau de croissance économique renvoie sur des baisses nettement supérieures 
du marché de la communication. 
 
Par ailleurs, des investissements importants sont réalisés dans les « médias propriétaires » 
des annonceurs : développement de sites et d’applications Internet, de CRM… Ces investis-
sements concernent certes prioritairement l’exploitation commerciale, ils ne sont donc que 
très partiellement repris dans le périmètre mesuré de la communication. Ils permettent 
cependant de faire évoluer la réflexion stratégique de communication grâce à des décisions 
plus pertinentes drivées par la data qui est disponible à très grande échelle. Ces nouvelles 
approches améliorent le retour sur investissement et commencent donc déjà sensiblement à 
revaloriser le coût contact de certaines offres de communication. 
 
 
Perspectives pour 2014  
 
Ces perspectives se fondent sur le budget déclaré (à date) des annonceurs du panel 
FRANCE PUB ainsi que sur les données d’environnement suivantes : 
 

 L’activité économique mesurée par le PIB avec une prévision pour 2014 à 1%.  
 Une remontée des indices de confiance qui, si elle se confirme sera positive pour le 

marché publicitaire. 
 Une année sportive avec deux événements majeurs : la Coupe du Monde de Football 

au Brésil et les Jeux Olympiques d’hiver qui, traditionnellement, stimulent le marché 
publicitaire. 
 

Dans ce contexte conjoncturel, et en prenant en compte les effets structurels décrits avant, 
nous privilégions un scénario de stabilisation du marché de la communication fondé sur 
l’hypothèse d’un 1er semestre 2014 au niveau du dernier trimestre 2013, et d’un 2ème  
semestre en légère croissance.   
 

Paris, le 11 mars 2014 
 

Merci de mentionner 
« Source IREP – FRANCE PUB 2013 » 

pour toute reproduction de ces résultats 
 



 
 

Recettes Publicitaires 
 

 montant évolution 2013/2012 

 en milliards d'euros en pourcentage 

télévision 3,219 -3,5 

espaces classiques 3,043 -3,6 

espaces parrainage 0,176 -3,1 
   

cinéma 0,091 -13,3 
   

radio 0,736 -0,4 

publicité nationale 0,574 -0,1 

publicité locale et Ile de france 0,162 -1,5 
   

Internet (display) (1) 0,640 -1,0 
   

Internet (search) (2)(3) 1,671 4,7 
   

mobile (4)(5) 0,068 55,0 
   

presse 2,939 -8,4 

dont : publicité commerciale 2,420 -8,2 
petites annonces 0,519 -9,3 

quotidiens nationaux 0,209 -10,2 
dont : publicité commerciale 0,175 -9,3 

petites annonces 0,034 -13,8 

quotidiens régionaux  0,819 -6,4 
dont : publicité commerciale 0,554 -4,3 

petites annonces 0,265 -10,5 

hebdomadaires régionaux 0,124 -3,9 
dont : publicité commerciale 0,074 -5,8 

petites annonces 0,050 -0,9 

magazines 1,030 -9,6 
dont : publicité commerciale 0,988 -9,6 

petites annonces 0,042 -10,5 

spécialisés 0,320 -11,5 
dont : publicité commerciale 0,260 -12,0 

petites annonces 0,060 -9,2 

gratuits  0,437 -7,0 
dont : publicité commerciale 0,369 -7,0 

petites annonces 0,068 -7,1 
dont : presse gratuite d’annonces 0,304 -7,5 

presse gratuite d’information 0,133 -5,9    

publicité extérieure  1,152 -1,7 

dont digital 0,066 55,7 

affichage grand format 0,357 -7,3 

transport 0,295 2,5 

mobilier urbain 0,411 -0,1 

autres (piéton, chariot, lumineux…) 0,089 2,0 
   

annuaires 0,891 -5,8 

 édition papier 0,353 -15,8 

Internet 0,526 3,9 

autres 0,013 -38,5 
   

courrier publicitaire (6) 1,252 -7,5 
   

imprimés sans adresse (6) 0,623 -1,8 
   

TOTAL MEDIAS HISTORIQUES 8,137 -4,9 

TOTAL MEDIAS HISTORIQUES + INTERNET + MOBILE 10,516 -3,1 

TOTAL 13,282 -3,6 
  

  
         IREP    

(1)  Hors shopping, hors display mobile                                
(2)  Source : Observatoire de l'e-pub du SRI, réalisé par PwC, en partenariat avec l'UDECAM 
(3)  Y compris search mobile   
(4)  Cette mesure prend en compte le display sur Internet mobile et le display sur application (mobile + tablette) et ne 

comprend pas le search 

(5)  Le search mobile est estimé à 150 millions € en 2013, en évolution de 59% par rapport à 2012 (source Observatoire de l'e-pub) 

(6)  Cette mesure prend uniquement en compte les recettes de distribution et ne comprend pas la production et le conseil 



 
 

Dépenses de Communication des Annonceurs 

 
  

montant 
évolution 
2013/2012 

part de marché 

  en milliards d'euros en pourcentage en pourcentage 

télévision (catch up TV incluse) 3,838 -3,4 12,8 
    

cinéma  0,138 -13,0 0,5 
    

radio 0,873 -0,4 2,9 

  publicité nationale 0,515 0,2 1,7 

     publicité locale et Ile de France 0,358 -1,2 1,2 
    

Internet  1,815 3,4 6,0 

  dont display (y compris PAC) 0,644 2,1 2,1 

     dont liens 1,025 4,9 3,4 

    dont e-mailing 0,146 -1,0 0,5 
     

presse 2,852 -7,9 9,5 

    presse quotidienne 0,807 -5,8 2,7 

   quotidiens nationaux 0,172 -9,2 0,6 

    quotidiens régionaux 0,635 -4,8 2,1 

    autres formes de presse       

    presse magazine 1,056 -9,9 3,5 

    PHR 0,076 -3,8 0,3 

    presse gratuite PGA     0,273 -6,9 0,9 

     presse gratuite PGI 0,172 -6,5 0,6 

    presse professionnelle 0,281 -12,0 0,9 

    collectivités locales 0,187 -3,0  0,6 
    

affichage 1,315 -2,0 4,4 

    grand format  0,464 -5,8 1,5 

    transport 0,361 1,2 1,2 

    mobilier urbain 0,389 0,9 1,3 

    autres (petit format…) 0,102 -5,6 0,3 
    

annuaires  (imprimés + Internet) 1,037 -6,1 3,4 
    

marketing direct 8,621 -4,7 28,6 

    mailings  3,773 -7,5 12,5 

   imprimés sans adresse 2,908 -2,8 9,7 

    autres éditions publicitaires 1,115 -3,2 3,7 

    autres (mkg tel) 0,825 0,6 2,7 
    

promotion 5,209 0,0 17,3 
    

salons et foires 1,500 -1,0 5,0 
    

parrainage  0,804 -3,2 2,7 
    

mécénat culturel* 0,308 -3,0 1,0 
    

relations publiques 1,788 -0,5 5,9 
       

TOTAL MEDIAS HISTORIQUES** 9 ,017 -4,6 30,0 

TOTAL MEDIAS HISTORIQUES + INTERNET 10,831 -3,3 36,0 

TOTAL MARCHE 30,098 -3,0 100 

FRANCE PUB 
 
 

*  Hors fondations  
** Télévision, cinéma, radio, presse, affichage 

 



 
 

éthodologie des études 
 
 
 

 
Depuis 2000, l'IREP et FRANCE PUB confrontent les résultats de leurs mesures 
respectives pour cerner au mieux l’évolution du marché de la communication et ainsi 
valorisent le marché et son évolution à partir de recettes et de dépenses nettes. 
 

 L’IREP recueille les recettes publicitaires des cinq médias historiques, des 
annuaires, de l’Internet display, du mobile, du courrier publicitaire et des 
imprimés sans adresse. 

 
Quant aux données search, elles proviennent de l’Observatoire de l’e-pub du 
SRI, réalisé par PwC, en partenariat avec l’UDECAM. 

 
Ces recettes hors taxes s’entendent nettes, c'est-à-dire après déduction des 
remises professionnelles, hors échanges marchandises, petites annonces 
presse incluses. 

 

 FRANCE PUB mesure les dépenses des annonceurs pour l’ensemble des 
moyens de communication à disposition sur le marché. Ces dépenses 
comprennent les achats en net, les commissions et honoraires des agences 
ainsi que les frais techniques et de fabrication, alors que les petites annonces 
presse ne sont pas incluses. 
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IREP, Philippe Legendre 
36 boulevard Haussmann  
75009 Paris 
Tél. +33 (0)1 45 63 71 73 
philippelegendre@irep.asso.fr 
 

 

 
 

FRANCE PUB, Xavier Guillon 
49 rue des Docks 
69009 Lyon 
Tél. +33 (0)4 72 57 50 53 
xavier.guillon@francepub.fr 
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