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L'année 2010 enregistre une haus-

se des recettes publicitaires à hau-

teur de +10,2%. C’est une perfor-

mance significative même s'il faut

prendre en compte l'effet de base

provoqué par les mauvais résultats

de l'année 2009.

Cet effet de base a en réalité sur-

tout impacté le premier semestre

2010 qui enregistre une hausse

conséquente des budgets des

annonceurs à hauteur de +12,4%.

Sur le second semestre, on note

+8,2% de recettes brutes soit une

volonté certaine de la part des

acteurs de réinvestir sur le marché

publicitaire.

Au global (sur un plurimédia hors

Plurimédia
EENNTTRREE  EEFFFFEETT  DDEE  BBAASSEE
EETT  RREEPPRRIISSEE  DDUU  MMAARRCCHHÉÉ

internet), l'année 2010 se solde

avec un montant de recettes brutes

de 23,1 milliards d'euros.

UUnnee  aannnnééee  eexxcceeppttiioonnnneellllee
ppoouurr  llaa  ttéélléévviissiioonn
Si la télévision arrive en tête des

médias investis en 2010 comme en

2009, c'est aussi le média qui enre-

gistre le soutien le plus actif de la

part des annonceurs puisqu'ils y

investissent +15,3% de budget sup-

plémentaire. La presse présente

également un dynamisme signifi-

catif et voit en 2010 le retour des

annonceurs en nombre (+7,4%). La

publicité extérieure termine l'an-

1

née avec une augmentation de ses

recettes brutes à +7,1%. La radio,

grand gagnant de l'année 2009

présente une évolution plus

modeste en 2010 (+6,2%). Le ciné-

ma enfin enregistre une très belle

performance (+18,9%), juste reflet

d'une très belle année en nombre

d'entrées (la plus importante

depuis les années 60).

Pour des raisons méthodologiques,

nous n'avons pas pu intégrer les

investissements du display au sein

des évolutions  plurimédias en

2010. Notons quand même que le

média se situe dorénavant 4ème en

part de marché (12,5%) après la

+10,2%

+0,7%
+1,2%

+3,1%

+8,4%
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MARCHÉ EN 2010
% évolution des investissements publicitaires plurimédias
année par année (hors internet)

(
++1100,,22%%)
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télévision (33,5%) la presse (29,7%),

la radio (14,8%) et devant la publi-

cité extérieure (10,4%)

Le display enregistre de son côté

3,3 milliards de recettes brutes et

séduit  plus d'annonceurs qu'en

2009 (+2,6%).

Le courrier présente quant à lui

une évolution plus que modeste

sur le marché (+3,9%). L'imprimé

publicitaire voit ses recettes brutes

évoluer de façon plus dynamique vs

le courrier adressé (+6,6% vs

+1,4%).

LLaa  ggrraannddee  ccoonnssoommmmaattiioonn
ddyynnaammiissee  llee  mmaarrcchhéé
Du côté des secteurs, la distribu-

tion enregistre une évolution infé-

rieure à la moyenne (+4,7%).

L'automobile, présente une hausse

plus significative puisque les

annonceurs du secteur ont soute-

nu le marché publicitaire à hauteur

de +17,8% (à travers notamment

toute la communication autour de

la fin de la prime à la casse). Les

secteurs de la grande consomma-

tion boostent le marché à travers

l'alimentation (+10,6%) et l'hygiène

beauté (+16,7%). Le secteur culture

et loisirs est aussi en hausse 

( +10,6%) tiré vers le haut par les

nouveaux annonceurs des jeux et

paris en ligne. On note enfin que

les télécommunications n'évoluent

que de +2,7%, subissant le désen-

gagement des renseignements

téléphoniques et des acteurs de la

personnalisation du téléphone.

Enfin, les annonceurs de la mode

parviennent à décrocher une dixiè-

me position en 2010 et augmentent

leurs budgets publicitaires de

+27,5%.

2

+22,4%). On remarque la même

situation pour Carrefour (-0,6%) vs

Leclerc (+16,4%). La bonne santé

des annonceurs de la grande

consommation se traduit à travers

le dynamisme de Procter &

Gamble (+24,6%) et de Ferrero

(+30,7%).

Après une année 2009 sinistrée

durant laquelle de nombreux

annonceurs s'étaient désengagés

du marché (-3,6%), l'année 2010

voit le nombre d'annonceurs actifs

remonter vs 2009 (+1%).

AApprrèèss  uunnee  aannnnééee  eenn
rreettrraaiitt,,  lleess  aannnnoonncceeuurrss
rreevviieennnneenntt  ssuurr  llee  mmaarr--
cchhéé  ffrraannççaaiiss
Au sein du classement des annon-

ceurs, on constate de fortes ampli-

tudes dans les évolutions. Ainsi

Renault maintient son leadership

mais se désengage sur le marché

en 2010 (-2,8%) alors que ses chal-

lengers en 4ème et 7ème position

investissent plus que la moyenne

(Peugeot : +14,3% et Citroën :

7 676

6 869

216

8 850

7 369

3 909

2 756

257

3 682

2 573

Global marché : +10,2%

Télévision Presse Publicité
extérieure

Radio Cinéma

+15,3%

+7,4%

+7,1%

+6,2%

+18,9%

RÉPARTITION PLURIMÉDIA HORS INTERNET
2010 vs 2009 res
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C'est en télévision que l'évolution

du nombre d'annonceurs vs 2009

est la plus significative (+12%), le

cinéma a également attiré plus

d'intervenants (+11,2%). La presse

et internet (display) enregistrent

des hausses modestes (+2,6% cha-

cun). La radio ne se distingue pas

non plus par un recrutement d'an-

nonceurs actifs très dynamique

(+1,2%) alors qu'il s'agissait du seul

média à avoir enregistré une 

du nombre d'annonceurs en 2009

vs 2008.

FFoorrttee  ccoonncceennttrraattiioonn  dduu
mmaarrcchhéé
Le poids du top 100 annonceurs est

stable par rapport à 2009. Les lea-

ders du marché représentent 41,6%

des budgets investis (vs 41,8% en

2009).

208

235

237

242

250

250

276
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298

350 -2,8%             Renault

SFR

Carrefour

Ferrero

Procter & Gamble
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+16,4%             

+14,3%             

-0,6%             

+22,4%             

+6,0%             

+24,6%             
+16,4%             

+30,7%             

Orange +0,8%             

Évolution
Global marché : +10,2%

Rang en hausse Rang en baisse

TOP 10 ANNONCEURS 
investissements publicitaires en millions d’euros
2010 vs 2009 (hors internet)s



805

1 873

5 421
Global TV : +15,3%

Chaînes nationales
(hors parrainage)

Chaînes 
thématiques

TNT
(hors parrainage)

+9,4%

+40%
+9,6%

INVESTISSEMENTS PUBLICITAIRES 
En millions d’euros - 2010 vs 2009  
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La télévision est le premier média

sur le marché publicitaire français

(8,8 milliards d'euros bruts en

2010), mais il est aussi le plus

dynamique en évolution de recettes

(+15,3%) et d'annonceurs recrutés

(+12%).

Depuis l'arrivée des chaînes de la

TNT au sein du paysage audiovi-

suel français (31 mars 2005),

jamais le média n'avait enregistré

de telles évolutions.

En 2010, il contribue à hauteur de

55,1% à la croissance du plurimé-

dia hors display. Les chaînes de la

TNT et les chaînes nationales sont

d'ailleurs au coude à coude

concernant leurs contributions

respectives (25,1% et 21,6%).

LLeess  sseecctteeuurrss  ccaappttiiffss  dduu
mmééddiiaa  llee  ssoouuttiieennnneenntt
aaccttiivveemmeenntt..
En 2010, 5 secteurs ont permis au

média d'enregistrer 61% de

recettes supplémentaires : l'auto-

mobile (+196 millions bruts), l'hy-

giène beauté (+170 millions), la

culture et loisirs (+128 millions),

les établissements financiers (+113

millions) et l'alimentation (+111

millions). 

En automobile, Renault, Peugeot et

Citroën injectent 77 millions bruts

supplémentaires dans le média. En

hygiène beauté, Procter & Gamble

et Unilever sont particulièrement

Focus Télévision
UUNN  RREETTOOUURR  EENN  FFOORRCCEE
DDEE  LLAA  TTÉÉLLÉÉVVIISSIIOONN

actifs (respectivement +30,2% et

+16,2%). Le secteur culture & loi-

sirs est tiré vers le haut par de nou-

veaux annonceurs tels que Table 14

ou Bwin. Les établissements finan-

ciers sont soutenus notamment

par le Crédit Agricole (+35%) et par

le Crédit Mutuel (x2,4). Enfin, l'ali-

mentation est portée par des

annonceurs tels que Ferrero

(+33%).

LLeess  aannnnoonncceeuurrss  rreevviieenn--
nneenntt  eenn  nnoommbbrree  ssuurr  llee
mmééddiiaa..
C'est la télévision hertzienne qui

attire le plus grand nombre 

d'annonceurs vs 2010 puisque 

150 intervenants supplémentaires

sont venus communiquer au 

sein du segment. Du fait de ce

dynamisme, les chaines théma-

tiques ont également recruté 

132 acteurs. Ce sont également 

88 nouveaux annonceurs qui sont

venus communiquer en TNT 

vs 2009.

Côté duplication, on note que les

annonceurs des chaînes de la TNT

et des chaînes nationales sont tou-

jours plus nombreux à coupler les

2 segments de télévision. Ils sont

919 en 2010 soit une évolution de

+9,4% vs 2009. De fait, les porte-

feuilles sectoriels des 2 catégories

sont identiques pour les 5 pre-

mières places tout du moins 

(alimentation, hygiène beauté,

automobile, et financiers et télé-

communications).

On note toutefois 353 annonceurs

sur 1272 qui sont exclusifs aux

4

(
++1155,,33%%)
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chaînes de la TNT quand 512 sur

1431 le sont sur les chaînes 

nationales.

LLeess  cchhaaîînneess  ddee  llaa  TTNNTT
mmoonntteenntt  eenn  ppuuiissssaannccee..
Après leur lancement en 2005, les

chaînes de la TNT ne représen-

taient que 3% des recettes de la

télévision en 2006. Elles engran-

gent 5% de PDM en 2007, 11%, en

2008, 18% en 2009 et en 2010 enfin,

elles atteignent 22% de part de

marché.

Sur cette période, elles cumulent

10 fois plus de recettes brutes et 

426 annonceurs supplémentaires. 

Par rapport à 2009, les chaînes de

la TNT voient leurs recettes 

5

PARRAINAGE NATIONAL + TNT
2010 vs 2009

EN PART DE MARCHÉ SUR LE GLOBAL
TV ET ÉVOLUTION EN POINTS  
2010 vs 2009  

2010

TV nationale

TNT

Chaînes 
thématiques

+4 points

- 1 point

- 3 points

9%

22%

69%

progresser de +40%. W9 est en tête

du segment et présente +47,4% de

recettes supplémentaires, TMC et 

I télé suivent avec des évolutions

tout aussi significatives.

LLeess  ooppéérraattiioonnss  ddee  
ppaarrrraaiinnaaggee  ttiirreenntt  aauussssii
ppaarrttiiee  ddee  llaa  rreepprriissee..
En 2010, les annonceurs ont égale-

ment voulu émerger en télévision à

travers le parrainage. En effet, ils

sont 86 de plus à communiquer sur

ces formats. Parmi le top 5 annon-

ceurs ( tv nationale et tnt cumulées)

on note un dynamisme significatif

de la FDJ (+44,9%), d'Unilever

(+27,8%) et de Dacia (x2,4).

de durée 
supplémentaire

d’annonceurs 
supplémentaires

des recettes
du média

16,2% +10,7% +12,6%
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La presse enregistre des recettes

brutes en évolution à +7,4%. L'an

passé, le média avait fortement

souffert du désengagement des

petits annonceurs et avait vu ses

recettes diminuer de -5%. Cette

année, on note un dynamisme

significatif de la part des maga-

zines qui tirent le marché vers le

haut. 

En effet, la presse magazine est

soutenue par plusieurs lance-

ments (Be, Envy…), par de 

nombreuses nouvelles formules

(l'Expansion, Marie Claire, Les

Inrockuptibles, le Figaro

Magazine…) et par des innovations

intéressantes (la vidéo in print de

Citroën au sein d'Enjeux les Echos

en avril 2010, le Gala en 3D du mois

de septembre…). Tous ces élé-

ments ont permis d'attirer davan-

tage d'annonceurs. Au global on

note +2,6% d'annonceurs sur le

média.

Focus presse

LLAA  PPRREESSSSEE  AAUU  RREEBBOONNDD

LLeess  mmaaggaazziinneess  bboooosstteenntt
llee  mmééddiiaa  eenn  vvaalleeuurr  eett  eenn
vvoolluummee..
Forte de toutes ces nouveautés, la

presse magazine enregistre +9,1%

d'évolution en recettes vs 2009 et

+6,3% en pages.

En volume, le premier titre de

presse est Elle. Le magazine fémi-

nin présente +18,8% de pages sup-

plémentaires vs 2009. Viennent

ensuite l'Express (+3,4%) et

Madame Figaro (+21,1%).

On note que les secteurs captifs de

la presse magazine sont les plus

dynamiques sur le média et partici-

pent pour 84% à la croissance du

segment en valeur : l'habillement

(+27,6%), l'hygiène beauté

146 719

36 635

17 826
28 973

23 293

Magazines PQR66 Presse
professionnelle

Quotidiens
gratuits

PQN

+6,3%

-7,8%

-4,1%
+29,6%

+5,4%

NOMBRE DE PAGES PAR SEGMENT DE PRESSE
2010 vs 2009

(
++77,,44%%)
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(+18,2%), la distribution (+10,3%),

l'alimentation (+22%) et les bois-

sons (+21,5%).

LLaa  PPQQNN,,  ssoouutteennuuee  ppaarr
ddee  nnoouuvveeaauuxx  sseecctteeuurrss..
Après le 8 juin 2010, les annon-

ceurs des jeux et paris en ligne 

ont obtenu l’autorisation de 

communiquer sur le marché publi-

citaire français de façon légale.

Face à ces nouveaux intervenants,

le PMU et la FDJ ont également

cherché à émerger sur le marché

et ont multiplié de façon consé-

quente leur nombre de pages

publicitaires en PQN (PMU x 2,4 et

FDJ : +43,2%). Les constructeurs

ont également soutenu les quoti-

diens à l'exemple de Peugeot et de

Citroën qui, ensemble, cumulent

170 pages supplémentaires au sein

de ce segment entre 2009 et 2010.

Du côté de l'habillement, on note

un engagement significatif de la

part de Mauboussin et de Cartier.

Pour faire face à la concurrence du

web, les titres de PQN dynamisent

leur offre sur internet (le Monde.fr,

le Figaro.fr...). En 2010, les recettes

de ces sites  représentent 16,3% du

total des recettes du média en

PQN. 

7

2,2%

2,4%

5,3%

6,0%

6,5%

7,5%

7,8%

10,2%

17,9%

23,8% +15,8%                    Femme beauté

Actualité

Véhicule transport

Jeunesse

Culture spectacles

Affaire Eco Emploi

Homme

Maison jardin Brico

Sport

+9,5%                    

+2,0%                    

-6,1%                    

+7,5%                    

+4,0%                    

+2,7%                    
+5,5%                    

-11,9%                    

Presse TV +10,8%                    

Évolution

TOP 10 SEGMENTS DE PRESSE EN PAGINATION
2010 vs 2009
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AAtttteennttiioonn  !!  ppooiinntt  mméétthhooddoollooggiiqquuee  
Suite à une amélioration de notre méthodologie en 2010, les analyses concernant l'évolution des recettes brutes

du média entre 2009 et 2010 est impossible. 

Focus internet
UUNN  MMÉÉDDIIAA
QQUUII  SSEE  RREEPPOOSSIITTIIOONNNNEE
DDAANNSS  LLEE  MMAARRCCHHÉÉ  FFRRAANNÇÇAAIISS

A contrario, les 2684 nouveaux

intervenants ne représentent que

8% du chiffre d'affaires global du

display, qui est aujourd'hui un

média incontournable pour les lea-

ders du marché publicitaire. En

effet, 99 annonceurs sur les 100

premiers intègrent le média au

sein de leur mix en 2010.

Compte tenu de notre changement

de méthodologie, internet se repo-

sitionne au sein du marché en

temps que 4ème média avec une

part de marché de 12,5%.

Les secteurs qui ont le plus investi

sur le display sont les établisse-

ments financiers (352,1 millions

d'euros), la culture & loisirs 

(347,3 millions d'euros) et les télé-

communications (320,7 millions

d'euros). Ce sont logiquement les

secteurs les plus en affinité avec le

média. Si l'on cumule les 4 mar-

chés composants la grande

consommation, le secteur se place

en 3ème position et injecte 

321,2 millions d'euros bruts en dis-

play. 288 annonceurs de ce secteur

sont  actifs en 2010 soit une haus-

se conséquente de +43,3% vs 2009.  

En revanche, la part de budget

octroyée par les  annonceurs de la

grande consommation  ne s'élève

qu'à 6,9% sur leur budget global

(soit bien en deçà de la moyenne).

8

(1122,,55%%)ddee  ppddmm

En 2010, le display compte 5069

annonceurs, soit une évolution de

+2,6% vs 2009. Sur cette base 47%

d’entre eux étaient déjà présents

en display en 2009. Ces annon-

ceurs fidèles représentent 92% du

chiffre d'affaire du média. Ils inves-

tissent 15,3% de leur budget 

publicitaire sur le web (soit un 

budget supérieur à la moyenne). 

33,5%

27,9%

14,8%

12,5%

10,4%

1,0%@3,33,33,3
Internet

milliards d’€uros
* Format display hors search

CinémaPublicité
extérieure

Radio

Presse

Télévision

PART DE MARCHÉ DES MÉDIAS AVEC INTERNET (display)
en % des investissements publicitaires plurimédias en 2010
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Le premier annonceur en display

est Orange (110,6 millions d’euros

bruts investis), viennent ensuite

Microsoft (85,3 millions d’euros)

puis Renault (77,1 millions 

d’euros).

Suite à la légalisation des  jeux et

paris en ligne, La FDJ apparaît en

4ème position sur le média et

investit en display 55,6 millions sur

l'année. Les acteurs de ce marché

ont communiqué à hauteur de 

60,6 millions d'euros bruts de juin

à décembre 2010 soit  31 % de leur

budget plurimédia.

L'acteur le plus actif est la FDJ,

suivi par Betclic et par Table 14. Le

PMU lui, n'apparait qu'en 10ème

position de ce top et n'investit au

global que 4,7% de son budget en

display (vs 65,1% pour la FDJ).

9
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A fin décembre 2010, le secteur de

la distribution totalise 3 078 mil-

lions d'euros d'investissements

bruts sur l'ensemble des médias

(hors internet). Il conserve son lea-

dership mais présente une crois-

sance bien en dessous de la

moyenne à +4,7%.

La stratégie médias des annon-

ceurs souligne la prédominance de

la radio ainsi que la montée en

puissance de la télévision. En effet,

la radio enregistre des recettes

brutes en hausse de +8,2% sur ce

secteur et reste le premier média

des distributeurs. Toutefois, la télé-

vision présente une croissance de

+12,6%, soit la plus forte hausse

des médias. Aussi sa part de mar-

ché s'élève à 16,7% soit 

1,2 point de plus qu'en 2010. A

noter qu'en valeur, la télévision se

rapproche de la publicité extérieu-

re, laquelle enregistre des recettes

brutes stables (-0,3%) sur le sec-

teur. Même tendance sur la presse

où les enseignes réduisent légère-

ment leurs investissements cette

année (-0,8%).  Sur un univers plu-

rimédia élargi, le courrier reste le

premier média des distributeurs

avec 35,2% de part de marché cette

année et un poids important de

l'imprimé publicitaire (1/5ième des

investissements).

La distribution

LLAA  DDIISSTTRRIIBBUUTTIIOONN  DDYYNNAAMMIISSÉÉEE
PPAARR  LLEESS  EENNSSEEIIGGNNEESS  SSPPÉÉCCIIAALLIISSÉÉEESS

Au sein du secteur, deux tendances

se dégagent. Les enseignes spécia-

lisées sont très actives avec des

investissements plurimédias en

hausse de +13,5% tandis  que les

généralistes se désengagent à hau-

teur de -8,0%. 

Le repli des enseignes généralistes

s'opère sur l'ensemble des médias

excepté la télévision. Des coupes

budgétaires sont donc réalisées en

presse (-17,5%), en radio (-7,4%),

en publicité extérieure (-2,3%) et le

cinéma disparait des plans médias

cette année. A l'inverse, la télévi-

sion progresse en valeur (+4,8%) en

particulier sur les chaînes natio-

nales (hertziennes et TNT) en haus-

se de +8,9%. 

Au final, sur l'univers plurimédia, le

dynamisme de E.Leclerc (+14,0%)

et de Cora (+38,5%) ne suffit pas à

compenser les lourds désengage-

ments de Carrefour Market

(+38,0%), Intermarché (-13,9%) ou

encore Leader Price (-30,2%). Au

palmarès plurimédia des

enseignes généralistes, Carrefour

se maintient en tête mais stabilise

tout juste son budget annuel 

(-0,4%).

De leur côté, les enseignes spécia-

lisées augmentent fortement leurs

10

1 084

871

1 174

864

523 513

3
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3

Global marché : +10,2%

TélévisionPresse Publicité
extérieure

Radio Cinéma

+8,2%

-0,8%

+12,6%-0,3%

-1,5%

INVESTISSEMENTS PUBLICITAIRES PLURIMEDIAS
en millions d’euros - 2010 vs 2009 (hors internet)



118,0

139,1

150,4

233,9

249,7 -0,4%                   Carrefour

E. Leclerc

Intermarché

Auchan

Système U
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investissements plurimédias cette

année et concentrent leur activité

en presse (+9,5%), en radio

(+29,8%) et en télévision (+17,0%).

Seuls la publicité extérieure et le

cinéma reculent en valeur (respec-

tivement -2,7% et -5,4%). On souli-

gnera la forte activité de ces distri-

buteurs en télévision après une

prise de parole moindre les années

précédentes. En effet, à l'ouverture

des écrans nationaux à ce secteur

en 2007, les GMS ont été très pré-

sentes sur ces écrans avec parfois

des budgets conséquents. Il

semble que les enseignes spéciali-

sées prennent le relai sur le média

cette année et augmentent leur

budget télévision de +20,6%.

Carglass semble indétrônable en

télévision et maintient son budget

(+0,1% et + de 62 millions bruts)

quand d'autres enseignes multi-

plient leurs investissements telles

que Castorama (X2), H&M (X3,6) ou

encore Kiabi (X2,5). 

Sur l'ensemble des médias,

Décathlon reste leader malgré un

repli de -7,2% suivi de Leroy Merlin

(+14,9%) et de Carglass (+10,6%).

TOP 5 ENSEIGNES SPÉCIALISÉES
Investissements publicitaires - en millions d’euros -  2010 vs 2009 (hors internet)
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+10,6%     

-14,3%     

+24,8%     
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Avec  580,2 millions d'euros bruts

investis en 2010, la grande

consommation présente une crois-

sance de +12,8%, au dessus de la

moyenne tous secteurs. A l'origine

de cette forte activité, le nombre

d'annonceurs en hausse de +3% et

leur budget moyen qui augmente

de +9% pour atteindre 2 364 inter-

venants.

Tous les segments qui composent

ce marché progressent cette

année. A commencer par l'hygiène

beauté (+16,8%) qui bénéficie à la

fois des nombreux lancements de

parfums (Dior Homme, Bleu de

Chanel ou encore Play de Givenchy)

et aussi du dynamisme des pro-

duits de toilette (+21,6%).

La grande
consommation
UUNN  SSEECCTTEEUURR  QQUUII  DDYYNNAAMMIISSEE  LLEE  MMAARRCCHHÉÉ

Au total, l'hygiène beauté contribue

pour 44% à la croissance de la

grande consommation quand l'ali-

mentation y participe pour 37%.

Les annonceurs de l’alimentaire aug-

mentent leurs investissements pluri-

médias de +10,6%, tirés vers le haut

par les segments des chocolats. On 

souligne la forte activité de Ferrero

(+26,9%) qui fait ainsi son entrée dans

le palmarès des 10 premiers annon-

ceurs plurimédias cette année.

Le secteur des boissons progresse

de +15% vs 2009 avec une hausse

sensible des boissons alcoolisées :

bières et whiskies se distinguent

avec des croissances à deux

chiffres (respectivement +33,2% et

+35,4%).

Enfin, l'entretien présente une évo-

lution positive de ses investisse-

ments bruts mais en dessous de la

moyenne (+4,0%). Le secteur, est

ralenti par le désengagement des

lessiviers (-6,9%) et celui du seg-

ment produits vaisselle (-14,1%).

Néanmoins, l'élan des désodori-

sants ménagers (+36,2%) permet

au marché de clore l'année de

façon positive.

UUnn  rreettoouurr  ssuurr  llaa  ppuubblliicciittéé
eexxttéérriieeuurree
La hausse des investissements de

la grande consommation se réper-

cute sur l'ensemble des médias.

La télévision reste le média de pré-

dilection de ces annonceurs qui lui

consacrent encore 66,8% de leurs

budgets plurimédias. Cependant,

la part de marché de la télévision

perd 1,8 point cette année au profit

de la publicité extérieure, laquelle

recense 10,6% des investisse-

ments bruts de ce marché. 

A noter que la grande consomma-

tion contribue pour 2/3 à la crois-

sance de la publicité extérieure

cette année avec une enveloppe

budgétaire de +113 millions d'eu-

ros bruts. Une croissance marquée

à la fois par de fortes hausses bud-

gétaires (Kraft Foods +82%, Coty

x11, Danone x9) et par la prise de

parole de nouveaux annonceurs

12
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tels que Générale de conserve,

Intersnack ou encore Harry's.

Autre média en hausse cette

année, la presse enregistre +19,0%

de recettes brutes émanant de ce

secteur, soit une part de marché en

hausse de près d'un point à 16,3%.

Les annonceurs ayant le plus déve-

loppé leur budget presse sont les

deux brasseurs Kronenbourg (x2,8)

et Heineken (+84,2%) mais aussi

Nespresso (x3,9) et Yves St Laurent

Beauté (+85,2%).

Au final, Unilever conserve son lea-

dership sur le marché malgré une

hausse budgétaire inférieure à la

moyenne (+6,0%). On remarque

dans le top 10 d'importantes

amplitudes dans les évolutions

budgétaires : Ferrero et Procter &

Gamble réalisent les plus fortes

hausses avec respectivement

+26,9% et +21,5% vs 2009 quand

L'Oréal Paris marque un repli de 

-5,3%.

A noter également qu’en 2010, le

nombre de marques mises en

avant par les annonceurs du sec-

teurs : il augmente de +7%. 

En effet, après une année 2009

durant laquelle les annonceurs

s’étaient recentrés sur leurs

marques “phares”. En 2010 ils

élargissent de nouveau leur 

communication à l’ensemble de

leurs catégories du produit.
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Global marché : +10,2%
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INVESTISSEMENTS PUBLICITAIRES PLURIMÉDIAS
En millions d’euros - 2010 vs 2009 (hors internet)
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+21,4%                    
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Ferrero +26,9%                    

Évolution
Global marché : +12,8%
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En millions d’euros 2010 vs 2009 (hors internet)
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En 2010, le marché publicitaire de

l'automobile enregistre une crois-

sance supérieure à la moyenne à

+17,8% quand l'an dernier, le sec-

teur reculait de -3,5%.

Un dynamisme qui s'explique

essentiellement par une volonté 

de la part des constructeurs à

communiquer davantage . En effet,

si les annonceurs de ce marché

sont moins nombreux cette année 

(-2,1%), leur budget moyen 

progresse de +20,4% pour

atteindre  2 416 millions d'euros

sur  l'ensemble des médias.

DDeess  éévvoolluuttiioonnss  ccoonnttrraassttééeess
Au palmarès des annonceurs,

Renault conserve son leadership

malgré son budget plurimédia en

baisse de -2,3%.Les coupes budgé-

taires les plus importantes de

Renault concernent son modèle

Mégane (-12 millions d'euros). A

l'inverse, les deux challengers

Peugeot et Citroën présentent des

croissances à deux chiffres (res-

pectivement +14,5% et +22,4%).

Peugeot soutient fortement la RCZ

(+11 millions d'euros) quand

Citroën se concentre sur la DS3

(+16,4 millions d'euros). Par

ailleurs, on souligne également de

fortes  évolutions budgétaires pour

les importateurs tels que

Volkswagen (+25,6%), Opel +53,4%)

ou encore Nissan (+84,2%).

L'automobile
UN SECTEUR BOOSTÉ PAR LA FIN
DE LA PRIME À LA CASSE

UUnnee  ffiinn  dd''aannnnééee  eenn  ffoorrttee
pprrooggrreessssiioonn
La saisonnalité mensuelle montre

une communication constante sur

l'année et une très forte activité en

fin d'année. L'année 2010 fut riche

en événements pour ce secteur

mais la Coupe du Monde de foot-

ball et le Mondial de l'Automobile

n'ont pas engendré le surplus d'ac-

tivité attendu (-1,8% en juillet et

seulement +9,3% en octobre). En

revanche, les constructeurs auto-

mobiles ont été très présents sur le

mois de décembre où leurs inves-

tissements plurimédias progres-

sent de +67,3% vs décembre 2009.

Les modèles automobiles ont lar-

gement été mis en avant sur cette

période mais c'est surtout la fin de

la prime à la casse qui a dynamisé

les prises de paroles des annon-

ceurs. Un discours relayé sur l'en-

semble des médias, en particulier

en télévision où les constructeurs

automobiles ont doublé leur bud-

get sur le média en décembre.
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LLaa  ttéélléévviissiioonn  ddeevviieenntt  11eerr
mmééddiiaa  ddeevvaanntt  llaa  pprreessssee
La télévision devient le premier

média utilisé par ces annonceurs

en 2010, une place historiquement

occupée par la presse. Les recettes

brutes de la télévision augmentent

de +30,2% et le média gagne 3,4

points sur sa part de marché qui

s'élève désormais à 35,1%. La

presse enregistre une progression

moins élevée mais néanmoins

importante à +11,4% soit une crois-

sance plus forte que la moyenne

(+7,4% sur l'ensemble des sec-

teurs). Les autres médias profitent

également de ce dynamisme :

+18,1% de recettes brutes pour la

radio qui stabilise sa part de mar-

ché au sein du secteur et +6,4%

pour la publicité extérieure. Pour

ce média, la croissance reste infé-

rieure à la moyenne tous secteurs,

ce qui lui coute 1,3 point sur sa part

de marché cette année. On souli-

gnera l'important désengagement

de Renault sur le média 

(-61,1%) qui ne renouvelle pas sa

campagne " Baby-boom " de 2009. 

Le cinéma est le seul média qui

accuse un déficit de la part des

constructeurs automobiles qui

réduisent leurs investissements de

-10,7%.

UUnnee  ccoommbbiinnaaiissoonn
wweebb++ttéélléévviissiioonn  iinnddéénniiaabbllee
En 2010, les constructeurs auto-

mobiles ont consacré 309 millions

d’euros sur le display (11,7% de

part de marché). 63% des annon-

ceurs du groupe automobiles  sont
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2010 vs 2009 (hors internet)

présents sur ce média cette année.

Sur l’ensemble du secteur, le web

devient un média de complémenta-

rité indéniable avec la télévision. Et

même si la part de marché du

média n’atteint pas encore les

12,5%, il présente un réel potentiel

pour les années à venir compte-

tenu des opérations spéciales

mises en place par les construc-

teurs via des formats de plus en

plus innovants (vidéos virales,

home pages…).






