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Informations méthodologiques 
 

  

 

Olivier Laulan, Président Directeur Général et Michel Jouanneau Directeur 

administratif et financier de lôImprimerie Laulan nous pr®sentent le 

positionnement de cette imprimerie dô®tiquettes. 

 
Analyses détaillées des dépenses locales de publicité des régions 
Champagne-Ardenne et Franche-Comté. 

 

 
 
 

Indicateurs g®n®raux de conjoncture sur lô®conomie française, le secteur des 
Industries graphiques en France et en Europe. 

 

 

  
Production, facturation des imprimés publicitaires adressés et non adressés  
à fin avril 2014 et commerce extérieur à fin mars 2014. 
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Informations sur la Lettre Économique 

Pour mémoire : 

Le Baromètre de conjoncture des Industries Graphiques, réalisé par le 

Cabinet I+C, est la source des données de la production et de la 

facturation. 

 

 

 

 

Rappelons que cette enquête de conjoncture donne des 

®volutions dôactivit® à périmètre constant ; si une entreprise 

interrogée disparaît, elle sera remplacée dans le panel par 

une entreprise ayant des caractéristiques similaires. Le 

Baromètre nôa donc pas vocation à mesurer lô®volution 

dôactivit® structurelle du secteur dôune année sur lôautre, liée à 

des créations ou disparitions dôentreprises. 

Coordonnées de lôObservatoire : 

Valérie BOBIN CIEKALA, Directrice des opérations 

01 44 01 89 90 - 06 07 03 18 39 - v.bobin@com-idep.fr  

/ŀƳƛƭƭŜ /¦{{!D¦9¢Σ /ƘŀǊƎŞŜ ŘΩŞǘǳŘŜǎ 

01 44 01 89 76 - c.cussaguet@com-idep.fr 

 

 

IMPORTANT 
 
Vous pouvez télécharger la Lettre Économique bimestrielle et le rapport 

annuel « Regards sur les marchés des Industries graphiques » sur le site de 

lôIDEP http://www.com-idep.fr/ (rubrique "veille économique" sur la page 

d'accueil du site).  

 

 

 

 

 

 À propos de la lettre Économique et de l'obser vatoire des march És    N° 25 - SEPTEMBRE 2013 ERREUR ! LIAISON 
INCORRECTE.  

 À PROPOS DE LA LETTRE ÉCONOMIQUE ET DE L'OB SERVATOIRE DES MARCHÉS     N° 30 - JUILLET  2014
 
N° 27 - DECEMBRE 2013 

 ERREUR ! LIAISON INCORRECTE .  
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Olivier Laulan, Président Directeur Général et Michel Jouanneau Directeur administratif et financier de 

ƭΩLƳǇǊƛƳŜǊƛŜ [ŀǳƭŀƴ ƴƻǳǎ ǇǊŞǎŜƴǘŜƴǘ ƭŜ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ƛƳǇǊƛƳŜrie ŘΩŞǘƛǉǳŜǘǘŜǎ. 

 

Pouvez-vous nous présenter votre entreprise ? 

Notre entreprise est une structure familiale créée par mon grand-père dans les 

années 50 à Cadillac sur Garonne et développée par mon père à Sainte Foy la 

DǊŀƴŘŜΦ !Ŧƛƴ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞΣ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǎΩŜǎǘ ǊŀǇƛŘŜƳŜƴǘ ǊŀǇǇǊƻŎƘŞŜ 

ŘΩǳƴŜ ƎǊŀƴŘŜ ǎƻŎƛŞǘŞ ŘŜ ƴŞƎƻŎŜ ŘŜ Ǿƛƴ Řƻƴǘ ŜƭƭŜ Şǘŀƛǘ ƭΩƛƳǇǊƛƳŜǳǊ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭΦ 

5ŜǇǳƛǎ ƭŀ Ŧƛƴ ŘŜǎ ŀƴƴŞŜǎ тлΣ ƭΩƛƳǇǊƛƳŜǊƛŜ ǎΩŜǎǘ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎŞŜ Řŀƴǎ ƭŜ ŘƻƳŀƛƴŜ ŘŜ 

ƭΩŞǘƛǉǳŜǘǘŜΦ  

A ce jour, nous restons implantés sur ce marché et nous avons également 

étendu nos compétences dans le secteur agroalimentaire. Notre entreprise 

ŘŞǎƻǊƳŀƛǎ ǎƛǘǳŞŜ Ł tƛƴŜǳƛƭƘ ŎƻƳǇǘŜ пл ǎŀƭŀǊƛŞǎΣ ǇƻǳǊ ǳƴ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘŜ т 

Ƴƛƭƭƛƻƴǎ ŘΩŜǳǊƻǎΣ ǊŞŀƭƛǎŞ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜƳŜƴǘ ŀǾŜŎ ŘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ǊŞƎƛƻƴŀǳȄΦ  

Quels sont vos choix de positionnement stratégique ? 

!Ŧƛƴ ŘΩŀƴǘƛŎƛǇŜǊ ƭŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ Ŝǘ ŘŞŦƛƴƛǊ ƴƻǎ ŀȄes de développement, nous avons 

mené des études de marché dans les années 90. [ΩŞǘƛǉǳŜǘǘŜ ŀŘƘŞǎƛǾŜ 

apparaissait comme un marché porteur. Nous avons donc investit dans une 

ƳŀŎƘƛƴŜΣ ŀƭƻǊǎ ƳşƳŜ ǉǳŜ ǇŜǳ ŘŜ ŘŜƳŀƴŘŜ ƴΩŞƳŀƴŀƛǘ ŘŜ ƴƻǎ ŎƭƛŜƴǘǎΦ  

!ǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛΣ ŎŜ ƳŀǊŎƘŞ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ ŜƴǾƛǊƻƴ ул ҈ ŘŜ ƴƻǘǊŜ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎΦ [ŀ 

ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ ŘŜ ƭΩŞǘƛǉǳŜǘǘŜ ŀŘƘŞǎƛǾŜ ƻŦŦǊŜ ǳƴŜ ƳŜƛƭƭŜǳǊŜ ǊŜƴǘŀōƛƭƛǘŞ ǉǳŜ 

ƭΩŞǘƛǉǳŜǘǘŜ ǘǊŀŘƛǘionnelle, qui nécessite davantage de main-ŘΩǆǳǾǊŜΦ 

[ΩŀƎǊƻŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ ŜƴǾƛǊƻƴ ор ҈ ŘŜ ƴƻǘǊŜ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ 

(essentiellement des produits hauts de gamme type foie gras, saumon, caviar, 

etcΧύ Ŝǘ ƭŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ǾƛƴƛŎƻƭŜ ср ҈Φ LΩŀƎǊƻŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜ ƴƻǳǎ permet de lisser notre 

ŀŎǘƛǾƛǘŞ ǎǳǊ ƭΩŀƴƴŞŜΣ ŎŀǊ ƭΩŞǘƛǉǳŜǘǘŜ ŘŜ Ǿƛƴ Ŝǎǘ ǳƴŜ ŀŎǘƛǾƛǘŞ Ǉƭǳǘƾǘ ǎŀƛǎƻƴƴƛŝǊŜΦ  

Nous avons investi en 2007 dans une première presse numérique. Cette 

acquisition nous a permis de réduire considérablement nos temps de calage et la 

gâche papier. Elle nous a ouvert de nouveaux marchés dans les petites séries 

qualitatives et en multi-références.  

Nous avons depuis acquis une 2ème presse numérique, avec une plus forte 

ŎŀǇŀŎƛǘŞ ŘŜ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴΣ ŀƛƴǎƛ ǉǳΩǳƴŜ ƴƻǳǾŜƭƭŜ ǇǊŜǎǎŜ ŘŜ ŦƛƴƛǘƛƻƴΦ  
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Quelles principales évolutions de votre secteur constatez-vous ? 

Notre secteur évolue très vite et devient de plus en plus industrialisé. Nous 

constatons une évolution rapide du numérique avec des délais de livraison de 

plus en plus courts. Pour cela, nos salariés ont dû acquérir de nouvelles 

compétences. La masse salariale a également beaucoup évolué avec moins de 

monde dans les ateliers et plus de monde sur le terrain. 

La pression des acheteurs est de plus en plus forte et nous constatons une 

ǘŜƴŘŀƴŎŜ Ł ƭΩŞǊƻǎƛƻƴ ŘŜ ƴƻǎ ƳŀǊƎŜǎΦ /ŜǘǘŜ ōŀƛǎǎŜ ŘŜǎ ǇǊƛȄ ǎΩŀŎŎŜƴǘǳŜ ǇŀǊ ƭŜ 

comportement de certains imprimeurs mal équipés et travaillant avec du vieux 

matériels annonçant des tarifs de plus en plus bas. Nous sommes donc vigilants 

quant à la diversification de notre portefeuille clientsΥ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ƴƻǳǎ ŀǾƻƴǎ 

ǇǊŝǎ ŘŜ м ллл ŘƻƴƴŜǳǊǎ ŘΩƻǊŘǊŜǎ ǊŞƎǳƭƛŜǊǎΣ ƭŜ Ǉƭǳǎ ƎǊƻǎ ƴŜ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŀƴǘ ǉǳŜ т ҈ 

ŘŜ ƴƻǘǊŜ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎΦ 

 

Par ailleurs, la quantité moyenne par tirage 

diminue. Il y a quelques années, le tirage moyen 

était de 30 ллл ŜȄŜƳǇƭŀƛǊŜǎΣ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ƴƻǳǎ 

recevons plutôt deux commandes successives 

de 15 000 exemplaires. Le manque de visibilité 

à moyen et long terme fait partie de notre 

quotidien. 

Une autre évolution du secteur réside dans la 

création et la communicatioƴΦ !ǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛΣ ƴƻǎ 

ŎƭƛŜƴǘǎ ǎƻƴǘ Ŝƴ ŀǘǘŜƴǘŜ ŘΩǳƴ ǎŀǾƻƛǊ-faire et de 

ƴƻǳǾŜƭƭŜǎ ǇǊƻǇƻǎƛǘƛƻƴǎ ŘΩƛƴƴƻǾŀǘƛƻƴΣ ŎŀǊ 

ƭΩŞǘƛǉǳŜǘǘŜ Ŝǎǘ ǳƴ ŀǘƻǳǘ ƳŀƧŜǳǊ ǇƻǳǊ ǎŞŘǳƛǊŜ ƭŜ 

consommateur.  

 

 

hǴ ǊŞǎƛŘŜ ƭŀ ŦƻǊŎŜ ŘŜ ƭΩƛƳǇǊƛƳŜǊƛŜ [ŀǳƭŀƴ dans ce contexte économique 

difficile ? 

Je citerai essentiellement deux points : 

 [ΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝǎǘ Ł ƭŀ ǇƻƛƴǘŜ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛǉǳŜƳŜƴǘΣ ŎŜ ǉǳƛ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ǘǊŀƛǘŜǊ 

des travaux variés, avec une forte qualité et des délais très serrés (nous 

pouvons livrer à J+3). 

 Nous apportons une attention particulière à la qualité du service auprès 

du client, ce qui fait la souvent différence. Ainsi chaque client à un 

interlocuteur commercial dédié, nous garantissons à nos clients une 

ŞŎƻǳǘŜΣ ǳƴ ŎƻƴǎŜƛƭ Ŝǘ ǎǳǊǘƻǳǘ ǳƴŜ ǎŞŎǳǊƛǘŞ ŘΩŀǇǇǊƻǾƛǎƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ 

dans ce contexte économique.  

 

!ǇǊŝǎ ƭΩŀƴƴŞŜ нллуκнллф ƻǳ ƴƻǳǎ ŀǾƛƻƴǎ Ŏƻƴƴǳ ǳƴŜ ōŀƛǎǎŜ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞΣ les derniers 

exercices ont prouvé que nos choix stratégiques étaient bons. 
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Note méthodologique : Les dépenses locales de publicité correspondent 

aux montants engagés par les annonceurs implantés dans la région pour 

leurs campagnes de communication locales, c'est-à-dire destinées à un 

public résidant au sein même de la région.  

Champagne-Ardenne 

En 2012, la région Champagne-Ardenne comptait 9 880 annonceurs pour 

une dépense de 134 569 000 ϵ qui reste plutôt stable par rapport à 2011. 

En 2012, les supports qui regroupent la part des dépenses la plus 

importante sont les Imprimés Sans Adresse et les Courriers Adressés.  

 

 

 

 

Entre 2011 et 2012, la région Champagne-Ardenne enregistre une hausse 

ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ у % des dépenses pour les Courriers adressés et de 5 % pour 

« Autres marketing direct ». En revanche, les Gratuits et la Presse 

Quotidienne Régionale enregistrent des baisses autour de 15 %. Internet 

est le support qui affiche la plus forte hausse (+13 %) avec une dépense 

totale de 3 681 000 ϵΦ 

 

Concernant les dépenses en supports imprimés1, le secteur des Grandes 

Surfaces Alimentaires (G.S.A) est le secteur qui dépense le plus. En 2012, 

il représentait 13 % de la dépense totale suivi des secteurs Automobile    

(8 %) et Administration (8 %).  

Secteurs d'activités  

(10 secteurs qui dépensent le plus)

Dépenses en supports imprimés 

/Dépenses totales en % pour 2012

Evolution de la part des dépenses en 

supports imprimés en points/2011

G.S.A. 78% +2 pts

Automobile 63% -2 pts

Administration 77% +8 pts

Commerce de gros 70% -4 pts

Autre distribution spécialisée 73% 0 pts

Services aux entreprises 75% 0 pts

Autres Services 73% -3 pts

Vêtements 70% -1 pts

Hébergement / Restauration 67% -2 pts

Agent / Administrateur Immobilier 72% -6 pts  

Entre 2011 et 2012, la part des dépenses en supports imprimés baisse 

significativement pour le secteur Agent/Administrateur Immobilier, mais 

progresse pour les secteurs G.S.A et Administration. 

                                                           
1
 Gratuit, annuaires, affichage, adressé, ISA, autre marketing direct, P.Q.R, autre presse 

Retrouvez une analyse des dépenses des annonceurs locaux des régions Champagne-Ardenne et Franche-

Comté réalisée à partir des données France Pub détaillées par ǎŜŎǘŜǳǊ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞΦ 
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Comme au niveau national, on retrouve les secteurs G.S.A et Automobile 

parmi les secteurs qui dépensent le plus, mais qui comptent peu 

ŘΩŀƴƴƻƴŎŜǳǊǎΦ  

 

 

 

 

 

Comme ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ǊŞƎƛƻƴǎΣ les imprimés Sans Adresse 

représentent la part la plus importante des dépenses pour les secteurs 

G.S.A. et Autre distribution spécialisée. A noter les différences de 

stratégies entre les secteurs : le secteur G.S.A dépense majoritairement 

dans ƭŜǎ LΦ{Φ! ǘŀƴŘƛǎ ǉǳŜ ƭΩ!ǳǘƻƳƻōƛƭŜ Şǉuilibre ses dépenses entre les 

différents médias.  
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Franche-Comté  

En 2012, la région Franche-Comté comptait 8 600 annonceurs pour une 

dépense de 104 500 0лл ϵ ǎƻƛǘ une dépense stable par rapport à 2011. En 

2012, les supports qui regroupent la part des dépenses la plus importante 

sont les Imprimés Sans Adresse et les Courriers Adressés.  

 

 

 

 

 

 

 

Entre 2011 et 2012, la région Aquitaine enregistre une hausse de 7 % des 

pour les Courriers adressés. En revanche, les Gratuits et la Presse 

Quotidienne Régionale enregistrent des baisses de 14 % et 15 %. Internet 

est le support qui affiche la plus forte hausse (+13 %) avec une dépense 

totale de 4 100 000 ϵΦ 

 

Concernant les dépenses en supports imprimés2, le secteur des Grandes 

Surfaces Alimentaires (G.S.A) est le secteur qui dépense le plus. En 2012, 

il représentait 13 % de la dépense totale suivi des secteurs Automobile    

(10 %) et Administration (7 %).  

Secteurs d'activités  
(10 secteurs qui dépensent le plus)

Dépenses en supports imprimés 
/Dépenses totales en % pour 2012

Evolution de la part des dépenses 

en supports imprimés en 
points/2011

 G.S.A. 79% +3 pts

Automobile 68% -2 pts

Administration 63% +1 pts

Autre distribution spécialisée 72% -4 pts

Commerce de gros 73% -4 pts

Autres Services 68% -2 pts

Industrie 74% -4 pts

Agent / Administrateur Immobilier 68% -5 pts

Services aux entreprises 79% 0 pts

Enseignement / Formation 72% -2 pts  

Entre 2011 et 2012, la part des dépenses en supports imprimés baisse 

pour la plupart des secteurs et de manière importante pour le secteur 

Agent/Administrateur Immobilier, mais progresse pour les secteurs G.S.A 

et Administration. 

                                                           
2
 Gratuit, annuaires, affichage, adressé, ISA, autre marketing direct, P.Q.R, autre presse 
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Les secteurs Grandes Surfaces Alimentaires et Automobile sont les 

secteurs qui dépensent le plus, mais qui comptent parmi le moins 

ŘΩŀƴƴƻƴŎŜǳǊǎΦ  

 

 

 

 

 

Comme ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ǊŞƎƛƻƴǎΣ les imprimés Sans Adresse 

représentent la part la plus importante des dépenses pour le secteur 

G.S.A, les autres secteurs semblent davantage équilibrer leurs dépenses 

entre les différents supports. 
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La France 

 
ƯGrands indicateurs macroéconomiques (INSEE) 

 

Période

Evol. par rapport période 

précédente (mois ou 

trimestre selon 

indicateurs) 

Evol. sur un an

PIB (CVS-CJO*) T1 2014 0,0 %

Indice production Industrie manufacturière (CVS-CJO) mai-14 -2,3 %
-0,9 %                  

(glissement annuel)

Consommation des ménages en biens fabriqués (CVS-CJO) mai-14 +1,0 %
-0,6 % (par rapport à 

mai 2013)

Opinion ("moral") des ménages (CVS)    juin-14 +1 pts
+ 7 pts (par rapport à 

juin 2013)

Indice prix pâte à papier importée (en devises) mai-14 +0,6 %
+2,4 % 

(glissement annuel)

Prix à la production (Produits manufacturés, pour marché 

intérieur)
mai-14 0,0 % 

-0,4 %         

 (glissement annuel)

Prix à la consommation (CVS) juin-14
0,0 % +0,5 %               

(glissement annuel)
 

ƯEnqu°te de conjoncture dans lôIndustrie 

(Juin 2014 ; extrait de la page web de lôINSEE) 

Selon les chefs d'entreprise interrogés en juin 2014, le climat 

ŎƻƴƧƻƴŎǘǳǊŜƭ Řŀƴǎ ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜ ǎŜ ŘŞǘŞǊƛƻǊŜ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳ par rapport au 

mois précédentΦ [ΩƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊ ǎȅƴǘƘŞǘƛǉǳŜ ǇŜǊŘ ǳƴ Ǉƻƛƴǘ Ŝǘ ǎŜ ǎƛǘǳŜ Ŝƴ 

dessous de sa moyenne de longue période. Tant les carnets de 

commandes globaux que les carnets étrangers se dégradent nettement 

Ŝǘ ǳƴŜ ƳŀƧƻǊƛǘŞ ŘΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜƭǎ ƭŜǎ ŎƻƴǎƛŘŝǊŜnt inférieurs à la normale. Le 

ǎƻƭŘŜ ǎǳǊ ƭŜǎ ǇŜǊǎǇŜŎǘƛǾŜǎ ƎŞƴŞǊŀƭŜǎΣ ǉǳƛ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ ƭΩƻǇƛƴƛƻƴ ŘŜǎ 

ƛƴŘǳǎǘǊƛŜƭǎ ǎǳǊ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŘŜ ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜ Řŀƴǎ ǎƻƴ ŜƴǎŜƳōƭŜΣ ǎŜ ǊŜǇƭƛŜ 

nettement, à un niveau inférieur à sa moyenne de long terme. 

 

 

 

 INDICATEURS DE CONJONCTURE GLOBA LE            N° 30 - JUILLET  2014 
 

Indicateur synthétique du climat des affaires 
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Le secteur de lôimprimerie en France 

 
ƯProduction (en tonnes) et facturation (en euros) 

 

Début 2014, ƭŀ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩLƳǇǊƛƳŜǊƛŜ ǊŜǇǊŜƴŘ ǎŀ ǘŜƴŘŀƴŎŜ 

baissière ǉǳƛ ǎΩŀŎŎŞƭŝǊŜ Ŝƴ ŀǾǊƛƭΦ [ΩƛƴŘƛŎŜ ŘŜ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜ 

manufacturière progresse lors du premier trimestre et reste plutôt 

ǎǘŀōƭŜ ŀǳ Ƴƻƛǎ ŘΩŀǾǊƛƭ. 
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Evolution de la production Imprimerie et Industrie manufacturiere
Par mois, par rapport au même mois de l'année précédente

Source: Baromètre I+C (production imprimerie) et INSEE (Industrie manufacturière, série brutes)

mise en forme OMCG

Production Imprimerie

Prod Ind Manuf

 

 

ƯDétails par marchés 

Tendance 

annuelle 

Volume de production Production Facturation Production

Global Imprimerie -2,3% -0,6% -3,5%

Livres -1,4% 1,1% -4%

Périodiques -3,0% -1,0% -4%

     dont Hebdomadaires -2,2% 0,0% -3%

Catalogues -2,6% -3,0% -2%

Imprimés publicitaires adressés -1,6% -0,2% -2%

Imp.pub. non adressés 0,3% 0,8% -2,5%

Imprimés de gestion personnalisés -4,3% -2,2% -2,5%

Imp. adm. et com. non personnalisés -2,6% 0,9% -2,2%

Janv- Avril 2014/ 

Janv-Avril 2013 (en %)

 

Tendance annuelle : évolution des douze derniers mois par rapport aux 

douze mois précédents 

 

Lŀ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ŘƛƳƛƴǳŜ ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ƳŀǊŎƘŞǎΦ Cette baisse de 

production concerne toutes ƭŜǎ ǘŀƛƭƭŜǎ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎΦ [Ŝǎ catalogues, les 

périodiques et imprimés de gestion personnalisés enregistrent les 

baisses les plus significatives. 

 

. 
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Lôinvestissement publicitaire 

 
ƯEvolution annuelle  

2,9%

-1,7%

-4,5%

5,7%
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-0,3%

12,1%

-5,6%
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PLURIMEDIA HORS COURRIER (cumul annuel)
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dont MAGS

dont QUOT. NAT.

RADIOS
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PUBLICITE EXTERIEURE

CINEMA

Evolution 2014/2013 cumul  janv-mai
Investissements publicitaires bruts en valeur  

Source Kantar Media, mise en forme Observatoire des marchés

en valeur (ϵ)

en vol (nb de pages)

 
 

Les investissements publicitaires sont valorisés en tarifs bruts non négociés, en euros courants. En 

valeur absolue, cette valorisation faite par Kantar Media est parfois assez éloignée de la réalité, car 

les négociations peuvent faire évoluer très fortement à la baisse le tarif catalogue (tout 

particulièrement en périodes de difficultés économiques). 

Attention pour la publicité extérieure :  

Clear Channel a lancé une nouvelle offre le 4 Mars 2013, qui se décline en 4 Parcours Consommateurs. Cette 

nouvelle architecture entraîne une redéfinition des unƛǾŜǊǎ ŘΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ ǘŜƭǎ ǉǳΩƛƭǎ ŜȄƛǎǘŀƛŜƴǘ ƧǳǎǉǳΩŀƭƻǊǎΦ 

Compte tenu de la politique de tarification et des CGV du Mobilier Urbain, ces modifications feront 

ƳŞŎŀƴƛǉǳŜƳŜƴǘ ŎƘǳǘŜǊ ƭŀ  ǾŀƭŜǳǊ ōǊǳǘŜ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ƎƭƻōŀƭŜ ŘŜ /ƭŜŀǊ /ƘŀƴƴŜƭ ǎǳǊ ƭŀ ǇŞǊƛƻŘŜ ŘŜ п ƳŀǊǎ ŀǳ 31 

ŘŞŎŜƳōǊŜ нлмо Ŝǘ ƛƳǇŀŎǘŜǊƻƴǘ ŘƻƴŎ ƭŜǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ ŘΩƛƴǾŜǎǘƛǎǎŜƳŜƴǘǎ ǇǳōƭƛŎƛǘŀƛǊŜǎ ŘŜ ƭŀ t¦.[L/L¢9 

EXTERIEURE, publiés par KANTAR MEDIA. 

ƯEvolution mensuelle 

Les investissements publicitaires multimédia progressent de 2,9 % au 

cumul sur 2014, par rapport à 2013. Cependant, dans le détail les 

magazines connaissent une baisse des paginations de près de 6 %. 

Au mois le mois, après une période de moindre dynamisme entamée au 

mois de janvier, les investissements repartent à la hausse en mai. 
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Mois année n/mois année n-1

Source :  Kantar Media (données brutes en valeur), mise en forme Observatoire des marchés
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Le commerce extérieur 

 
ƯEvolution annuelle  

Les importations connaissent une baisse de 25 % lors du premier 

trimestre, soit 47 600 tonnes en moins. EƭƭŜǎ ǎΩŞƭŝǾŜƴǘ ŘƻƴŎ Ł мпп 000 

tonnes au total. 

Les exportations poursuivent la tendance de 2013 et enregistrent une 

baisse de 15 % début 2014, ǇƻǳǊ ǎΩŞǘŀōƭƛǊ Ł пр 000 tonnes.  

 

-25%
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-30% -25% -20% -15% -10% -5% 0%

Cumul

Commerce extérieur (en vol.) - Tous Imprimés Chapitre 49
Evolution en %  T1 2014 / T1 2013

Source : Douanes Françaises, mise en forme OMCG

Importations

Exportations

 

ƯPour mémoire, les échanges de 2013 : 
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Cumuljanv-juin : 2,0% 

 

 

Le secteur de lôImprimerie dans quelques pays européens 

 
ƯProduction Allemagne 

 

La production allemande des cinq premiers mois 2014 progresse de 

0,8% par rapport à 2013.  
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Allemagne - Evolution mensuelle indice Production Imprimerie labeur 
Source: Destatis, mise en forme IDEP

2013

2014

Cumuljanv-mai:  0,8 % 

 

ƯProduction Italie 

 

Comme pour la ƭΩAllemagne, lΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ƛǘŀƭƛŜƴƴŜ enregistre une hausse 

de la production pour le premier semestre 2014. 
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Ư

 

ƯProduction et facturation des Imprimés publicitaires adressés3  
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Source : Baromètre I+C, mise enforme Observatoire des marchés
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Source : Baromètre I+C, mise en forme Observatoire des marchés

                                                           
3
 A noter que le cabinet I+C interroge sur ce marché aussi bien des imprimeurs de labeur que des routeurs et des filiales de grosses entreprises de la filière courrier, positionnés sur ce marché 

du Marketing Direct 

LE MARCHÉ DES IMPRIMÉS PUBLICITAIRES            N° 30 - JUILLET  2014 

 

Au mois le mois, notons une baisse plus forte en avril (- 4 %). 

 

[ŀ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ŘΩLƳǇǊƛƳŞǎ ǇǳōƭƛŎƛǘŀƛǊŜǎ ŀŘǊŜǎǎŞǎ baisse de 1,6 % sur le 

premier quadrimestre 2014, elle résiste donc mieux que la moyenne de 

ƭΩLƳǇǊƛƳŜǊƛŜ ό- 2,3 %).  
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ƯProduction et facturation des Imprimés publicitaires non adressés  
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[ŀ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ŘΩLmprimés publicitaires non adressés reste plutôt stable 

avec une légère hausse de 0,3 % sur début 2014, par rapport à 2013.  
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Source : Baromètre I+C, mise en forme Observatoire des marchés

 

 

Le tonnage progresse de 2 % en ŦŞǾǊƛŜǊ Ŝǘ ƳŀǊǎ ŀǾŀƴǘ ŘΩŜƴǊŜƎƛǎǘǊŜǊ ǳƴŜ 

ōŀƛǎǎŜ ŘŜ о ҈ ŀǳ Ƴƻƛǎ ŘΩŀǾǊƛƭΦ  
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ƯCommerce extérieur des imprimés publicitaires  

 

Le volume iƳǇƻǊǘŞ ŘΩLƳǇǊƛƳŞǎ ǇǳōƭƛŎƛǘŀƛǊŜs chute très fortement début 

2014, soit 40 ллл ǘƻƴƴŜǎ ŘŜ Ƴƻƛƴǎ ǉǳΩŀǳ ǇǊŜƳƛŜǊ ǘǊƛƳŜǎǘǊŜ нлмо (données 

provisoires). 

 

 

Les exportations progressent de 15 % au premier trimestre 2014 pour 

ǎΩŞǘŀōƭƛǊ Ł р 200 tonnes.  

en 2013.  
Les flux en provenance de nos cinq premiers fournisseurs sont en fortes 

baisses. [Ŝǎ ƛƳǇƻǊǘŀǘƛƻƴǎ ŘΩ!ƭƭŜƳŀƎƴŜ ŘƛƳƛƴǳŜƴǘ ŘŜ ǇǊŝǎ ŘŜ рл ҈Φ  

 

Au niveau des exportations, les flux destinés à la Belgique et ƭΩLǘŀƭƛŜ 

progressent fortement. 


