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Informations méthodologiques 
 

  

 

 
Romaric de Rudder, qui vient de prendre les rênes de l’imprimerie familiale, 
nous expose sa vision de l’avenir et sa stratégie pour l’entreprise. 

 
Analyses détaillées des dépenses locales de publicité des régions Lorraine 
et Limousin.

 

 
 
 

Indicateurs généraux de conjoncture sur l’économie française, le secteur des 
industries graphiques en France et en Europe. 

 

 

  
Production et facturation des imprimés publicitaires adressés et non adressés  
à fin février 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 

évolutions d’activité à périmètre constant ; si une entreprise 

interrogée disparaît, elle sera remplacée dans le panel par 

une entreprise ayant des caractéristiques similaires. Le 

Baromètre n’a donc pas vocation à mesurer l’évolution 

d’activité structurelle du secteur d’une année sur l’autre, liée à 

des créations ou disparitions d’entreprises. 

Coordonnées de l’Observatoire : 

Valérie BOBIN CIEKALA, Directrice des opérations 

01 44 01 89 90 - 06 07 03 18 39 - v.bobin@agefospme-cgm.fr  

Camille CUSSAGUET, Chargée d’études 

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 de la Communication graphique » sur le 

site de l’IDEP http://www.com-idep.fr/ (rubrique "veille économique" sur la 

page d'accueil du site).  

 

 

 

 

 

 À propos de la lettre Économique et de l'observatoire des marchÉs    N° 25 - SEPTEMBRE 2013 ERREUR ! LIAISON 
INCORRECTE.  

 À PROPOS DE LA LETTRE ÉCONOMIQUE ET DE L'OBSERVATOIRE DES MARCHÉS     N° 29 - AVRIL 2014
 
N° 27 - DECEMBRE 2013 

 ERREUR ! LIAISON INCORRECTE.  

 

mailto:v.bobin@agefospme-cgm.fr
mailto:v.bobin@agefospme-cgm.fr
mailto:c.cussaguet@com-idep.fr
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Romaric, pouvez-Ǿƻǳǎ ƴƻǳǎ ǇǊŞǎŜƴǘŜǊ Ŝƴ ǉǳŜƭǉǳŜǎ Ƴƻǘǎ ƭΩƛƳǇǊƛƳŜǊƛŜ ŘŜ 

Rudder, dont vous avez repris la direction depuis le printemps 2013 ? 

L’imprimerie de Rudder a été fondée en 1985 à Avignon par mon père, 

Jean-Jacques de Rudder. La structure a toujours été dans une dynamique 

ŘŜ ŎǊƻƛǎǎŀƴŎŜΣ ŘΩƛƴǾŜǎǘƛǎǎŜƳŜƴǘǎ Ŝǘ ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŀǘƛƻƴ ŎƻƴǘƛƴǳŜ, avec 

notamment un engagement fort Ŝƴ ƳŀǘƛŝǊŜ ŘΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘ. Nous 

sommes aujourd’hui labellisés Imprim’Vert bien sûr, mais aussi ISO 14001, 

depuis 2009. 

Nous employons 2н ǎŀƭŀǊƛŞǎΣ Ŝǘ ƎŞƴŞǊƻƴǎ ŜƴǾƛǊƻƴ п Ƴƛƭƭƛƻƴǎ ŘΩŜǳǊƻǎ ŘŜ 

CA sur les deux structures. Nos principaux marchés sont les imprimés 

commerciaux et publicitaires, mais aussi l’étiquette adhésive, que nous 

développons au travers de notre filiale RDPress. 

Quel a été vƻǘǊŜ ǇŀǊŎƻǳǊǎΣ Ŝƴ ŘŜƘƻǊǎ Ǉǳƛǎ Řŀƴǎ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ? 

J’ai obtenu un BTS industries graphiques au lycée André Argouges de 

Grenoble, complété par un Diplôme Universitaire technico commercial à 

l’I.A.E de Montpellier. 

J’ai ensuite intégré  l’entreprise en 1997, où j’ai occupé successivement 

occupé les postes de graphiste puis technico-commercial, avant d’en 

prendre la direction. 

En tant que dirigeant, Ƴŀ ǇǊƛƻǊƛǘŞ Ŝǎǘ ŘŜ ǊŜǎǘŜǊ ŎƻƴƴŜŎǘŞ Ł ƭΩŀŎǘǳŀƭƛǘŞ, aux 

évolutions, en participant à différents réseaux. Nous faisons ainsi partie du 

groupement ImpriClub, qui  avec ses réunions au moins trimestrielle est 

une source d’informations précieuse.   

Je participe également au Club des Jeunes dirigeants, dont j’ai suivi le 

parcours COPERNIC1 en cinq modules il y a deux ans. Cette formation m’a 

réellement préparé à prendre mes fonctions actuelles. 

Enfin, je participe au Club des dirigeants de l’Imprimerie, coordonné par 

l’UNIC. 

Par ailleurs, je m’attache depuis quelques mois à travailler régulièrement 

avec mon expert comptable, sur des thématiques de mon choix. Son 

éclairage est en général très précieux, et je suis ravi de cette nouvelle 

collaboration. 

                                                           
1
  Le Club des Jeunes Dirigeants propose un cursus de formation pour les dirigeants et chefs 

d’entreprise  notamment pour les dirigeants de Pme-Pmi. 

ECLAIRAGES                   N° 29 - AVRIL 2014 

Romaric de RudderΣ ǉǳƛ ǾƛŜƴǘ ŘŜ ǇǊŜƴŘǊŜ ƭŜǎ ǊşƴŜǎ ŘŜ ƭΩƛƳǇǊƛƳŜǊƛŜ ŦŀƳƛƭƛŀƭŜΣ ƴƻǳǎ ŜȄpose 

ǎŀ Ǿƛǎƛƻƴ ŘŜ ƭΩŀǾŜƴƛǊ Ŝǘ ǎŀ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ 
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/ƻƳƳŜƴǘ ǎŜ ǇƻǊǘŜ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ? 

Jusqu’à cette année, l’activité était restée plutôt satisfaisante malgré la 

crise. Nous avions réussi à progresser en chiffre d’affaires et à préserver 

nos marges. 

2013 a été une année plus compliquée, avec une perte de 5% de chiffre 

d’affaires. La situation reste maitrisée, car les volumes commandés 

diminuent, mais nous ne perdons pas de clients.  

Je crois que malgré ce ralentissement, 2013 a vraiment été une année 

ŎƘŀǊƴƛŝǊŜ ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ? 

En effet, 2013 a été une année très productive en interne. Nous avons 

engagés plusieurs chantiers pour consolider notre offre, et engager de 

nouveaux développements. 

Nous nous sommes nettement renforcés au façonnage de manière à 

réduire intérim et sous-traitance. L’acquisition d’une plieuse plus rapide 

nous permet de gagner beaucoup de temps sur cette étape. Nous avons 

aussi recruté des salariés expérimentés qui nous permettent désormais de 

réaliser en interne l’agrafage, la découpe ou le rainage. 

Par ailleurs, nous avons engagé un investissement important, opérationnel 

depuis début 2014, avec ƭΩŀŎǉǳƛǎƛǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ǇǊŜǎǎŜ п ŎƻǳƭŜǳǊǎ I¦± chez 

Komori. Cette presse devrait nous permettre d’aller vers des marchés de 

niche, plus qualitatifs, avec de meilleures marges. Elle peut produire des 

imprimés à forte valeur ajoutée, dès 400-500 exemplaires.  

 

 

 

Je sens vraiment un potentiel pour des produits haut de gamme clés en 

main dans le packaging ou la communication de luxe. La presse HUV, la 8 

couleurs, et ƴƻǘǊŜ ƳŀƞǘǊƛǎŜ ŘŜǎ ǇǊƻŎŞŘŞǎ ŘΩŜƴƴƻōƭƛǎǎŜƳŜƴǘ tels que la 

découpe, la dorure à chaud acquise avec l’étiquette…nous ouvrent ce 

marché.  

Toutefois, ce secteur du « luxe » est un domaine que nous ne connaissons 

pas, et que nous ne pouvons pas développer chez nos clients actuels. Il est 

donc nécessaire de mettre en place une vraie démarche commerciale. WΩŀƛ 

recruté un jeune en CDD, qui va débroussailler le terrain. Je compte 

également embaucher début 2014 un commercial expérimenté pour 

développer cette activité. Enfin j’ai l’intention d’approcher le pôle 

Imprim’Luxe, pour tenter d’obtenir le label. Nous sommes les premiers à 

investir dans une telle machine en PACA, il faut essayer de profiter de ces 

quelques mois d’avance ! 

Vous avez également beaucoup investi dans les Ressources Humaines ? 

Effectivement, nous sommes très vigilants au développement des 

compétences de la structure, ce qui s’est traduit par des recrutements et 

un plan de formation ambitieux cofinancé par le Fond Social Européen. 

!ǳ Ǉƭŀƴ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭΣ ƧΩŀƛ ǎǳƛǾƛ ǳƴŜ ŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ŀǳ ǇǊƛƴǘŜƳǇǎ нлмо qui a été 

un vrai déclic. Je cherche donc à « muscler » significativement notre 

démarche commerciale. Actuellement, nous n’avons que trois personnes 

avec une fonction commerciale à temps partiel.  
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Il faut donc recruter, dans le domaine du « luxe », comme je viens de 

l’évoquer, mais aussi de l’étiquette. Je compte donc embaucher un 

deuxième commercial, qui aura notamment pour objectif de démarcher  

les secteurs cosmétiques et agroalimentaire, pour compenser le « creux » 

du viticole à la période des vendanges. 

Par ailleurs, Ƴƻƴ ŎƘŜŦ ŘΩŀǘŜƭƛŜǊ ŀ ǎǳƛǾƛ ǳƴŜ ŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ŀǳ ƳŀƴŀƎŜƳŜƴǘ, qui 

je pense lui sera utile. Je suis très attentif à cette fonction, car je dois 

préserver du temps pour rester en veille sur les tendances et 

opportunités, et dynamiser le développement commercial. 

Nous devons également nous renforcer sur la fonction devisage et 

gestion. Nous sous-utilisons notre logiciel, en nous limitant au devis au 

lieu d’exploiter les fonctions analytiques type ERP. J’envisage donc une 

ŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ǇƻǳǊ Ƴƻƴ ŎƘŜŦ ŘΩŀǘŜƭƛŜǊ Ŝǘ Ƴƻƛ-même sur le sujet, et je vais 

m’attacher à réaliser les devis pendant au moins un an. 

Enfin, côté recrutements, je ne vous ai pas cité le conducteur expérimenté 

pour la machine HUV qui vient d’intégrer l’équipe (car elle tournera en 

2x7), ainsi qu’un nouveau chauffeur-livreur. 

Comme vous le voyez, ƭŀ ŘȅƴŀƳƛǉǳŜ Ŝǎǘ Ł ƭΩƛƴǾŜǊǎŜ ŘŜ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞΣ 

ƭΩŜƴǘǊŜǇǊise est vraiment sur un nouveau départ. 

Avez-vous des difficultés à recruter les profils adéquats ? 

Depuis cette année, suite à plusieurs déconvenues, j’ai adapté mes 

méthodes de recrutement. Je suis désormais en veille permanente, et je 

reçois les candidats qui me paraissent intéressants même quand je n’ai 

pas de besoin immédiat. WΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴǎ ŘƻƴŎ ǳƴ ζ vivier » de profils de 

qualité, qui me permet de trouver beaucoup plus rapidement le moment 

venu. 

 

9ǘ ŀǇǊŝǎ ŎŜǘǘŜ ǇǊŜǎǎŜ I¦±Χ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǇǊƻƧŜǘǎ ? 

Nous avons déjà fort à faire pour consolider cet investissement ! Je pense 

toutefois qu’un ŀǳǘǊŜ ŀȄŜ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ǎŜǊŀ ƭΩƛƳǇǊŜǎǎƛƻƴ 

numérique. Nous avons intégré une presse au format A3+ depuis un an, 

qui produit au-delà de nos objectifs. Nous avons transféré les courts 

tirages vers cette presse, et elle nous permet également de toucher de 

nouveaux clients, ou de proposer de nouveaux produits à nos clients 

actuels.  

Toutefois ƭΩƛƳǇǊŜǎǎƛƻƴ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜ ǊŜǎǘŜ ƳŀǊƎƛƴŀƭŜ Řŀƴǎ ƭŜ ŎƘƛŦŦǊŜ 

ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ, nous avons de grosses marges de progrès ! La prochaine étape 

sera sans doute de développer la personnalisation. Certains de nos clients 

émettent d’importantes quantités de mailings, mais je préfèrerai que nous 

commencions avec des projets plus raisonnables… Nous réfléchirons à 

tout cela dans quelques mois ! 
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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.  

Lorraine 

En 2012, la région Lorraine comptait 16 403 annonceurs pour une 

dépense de 225 077 слл ϵ en baisse de 2 % 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 Lorraine enregistre ǳƴŜ ƘŀǳǎǎŜ ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ    

4 % des dépenses pour les Courriers adressés et de 3 % pour Autres 

marketing direct. En revanche, les Gratuits et la Presse Quotidienne 

Régionale enregistrent une baisse de 14 % et 12 %. Internet est le support 

qui affiche la plus forte hausse   (+13 %) avec une dépense totale de 

5 894 000 € en 2012. 

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 12 % de la dépense totale suivi des secteurs Commerce de 

gros (6 %) et Automobile (5 %).  

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

significativement pour l’Administration et Agent/Administrateur 

Immobilier. Mais progresse pour les secteurs G.S.A et du Commerce de 

gros. 

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 63% -2 pts

Administration 75% -7 pts

Autre distribution spécialisée 72% -1 pts

Commerce de gros 69% +3 pts

Services aux entreprises 74% 0 pts

Vêtements 70% -1 pts

Banques / Assurances 71% -4 pts

Agent / Administrateur Immobilier 73% -6 pts

Autres Services 75% -2 pts  
                                                           
2
 Gratuit, annuaires, affichage, adressé, ISA, autre marketing direct, P.Q.R, autre presse 

Analyse des dépenses des annonceurs locaux des régions Lorraine et Limousin réalisée à partir des 

données France Pub détaillées. 
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Comme au niveau national, les secteurs G.S.A et Automobile sont parmi 

les secteurs qui dépensent le plus, mais qui comptent peu ŘΩŀƴƴƻƴŎŜǳǊǎΦ  
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Comme pour l’ensemble des régions, les imprimés Sans Adresse 

représentent la part la plus importante des dépenses pour les secteurs 

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

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

dans les I.S.A tandis que l’Automobile équilibre ses dépenses entre les 

différents médias.  
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Limousin 

 

En 2012, la région Limousin comptait 5 617 annonceurs pour une dépense 

de 70 рпр рлл ϵΣ ǳƴŜ ŘŞǇŜƴǎŜ Ŝƴ ǇǊƻƎǊŜǎǎƛƻƴ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł 2011. En 

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

sont les Imprimés Sans Adresse, les Annuaires et les Promotions.  
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Concernant les dépenses en supports imprimés3, le secteur des Grandes 

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

il représentait 14 % de la dépense totale suivi des secteurs Automobile    

(10 %) et Autre distribution spécialisée (7%).  

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

manière importante pour le secteur Agent/Administrateur Immobilier. 

Mais progresse de manière significative pour le secteur des G.S.A. 

 

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% +3 pts

Automobile 63% -2 pts

Autre distribution spécialisée 72% -1 pts

Commerce de gros 68% -2 pts

Administration 80% +2 pts

Vêtements 68% -1 pts

Enseignement / Formation 76% -3 pts

Agent / Administrateur Immobilier 72% -5 pts

Services aux entreprises 75% +1 pts

Hébergement / Restauration 64% -3 pts  

 

 

 

 

                                                           
3
 Gratuit, annuaires, affichage, adressé, ISA, autre marketing direct, P.Q.R, autre presse 
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Les secteurs G.S.A et Automobile sont les secteurs qui dépensent le plus, 

Ƴŀƛǎ ǉǳƛ ŎƻƳǇǘŜƴǘ ǇŀǊƳƛ ƭŜ Ƴƻƛƴǎ ŘΩŀƴƴƻƴŎŜǳǊǎΦ  
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Comme pour l’ensemble des régions, les imprimés Sans Adresse 

représentent la part la plus importante des dépenses pour les secteurs 

G.S.A., Autre distribution spécialisée mais aussi Vêtements. On note 

comme pour la région précédente des différences de stratégies de 

communication entre les différents secteurs. 

 

 

Production 
et 
facturation 
à fin février 
2014. 
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La France

▌Grands indicateurs macroéconomiques (INSEE) 

 

Période

Evol. par rapport période 

précédente (mois ou 

trimestre selon 

indicateurs) 

Evol. sur un an

PIB (CVS-CJO*) T4 2013 +0,03 %

Indice production Industrie manufacturière (CVS-CJO) févr-14 +0,3 %
-0,5 %                  

(glissement annuel)

Consommation des ménages en biens fabriqués (CVS-CJO) févr-14 +1 %
+2,7 % (par rapport à 

février 2013)

Opinion ("moral") des ménages (CVS)    mars-14 +3 pts
+5 pts (par rapport à 

mars 2013)

Indice prix pâte à papier importée (en devises) mars-14 -0,7 %
-3,3 % 

(glissement annuel)

Prix à la production (Produits manufacturés, pour marché 

intérieur)
févr-14 0,0% 

-1,6 %         

 (glissement annuel)

Prix à la consommation (CVS) mars-14
0,4 % + 0,6%               

(glissement annuel)
 

▌Enquête de conjoncture dans l’Industrie 

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

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

ŎƻƴƧƻƴŎǘǳǊŜƭ Řŀƴǎ ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜ ǊŜǎǘŜ ǎǘŀōƭŜ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ au mois 

précédent.  

Le solde sur l’activité passée est stable au niveau de sa moyenne de 

longue période. Les carnets de commandes globaux sont quasi stables 

tandis que les carnets de commandes étrangers progressent nettement 

pour revenir légèrement au-dessus de leur niveau de long terme. 

 

 

 INDICATEURS DE CONJONCTURE GLOBALE            N° 29 - AVRIL 2014 
 

Indicateur synthétique du climat des affaires 
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Le secteur de l’imprimerie en France 

 
▌Production (en tonnes) et facturation (en euros) 

 

Après une hausse d’activité en décembre, ƭŀ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩLƳǇǊƛƳŜǊƛŜ 

reprend sa tendance à la baisse mais dans une moindre mesure. En 

revanche, la production de l’industrie manufacturière confirme la 

progression de décembre et enregistre une hausse autour de 1 % en 

janvier et de près de 2 % en février. 
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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

 

 

▌Détails par marchés 

 

Tendance 

annuelle 

Volume de production Production Facturation Production

Global Imprimerie -1,7% -0,2% -3,5%

Livres 0,5% 3,5% -4%

Périodiques -2,1% -3,9% -4%

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

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

Imprimés publicitaires adressés -0,6% -0,5% -2%

Imp.pub. non adressés 0,5% 0,6% -2,5%

Imprimés de gestion personnalisés -4,0% -4,4% -2,5%

Imp. adm. et com. non personnalisés -1,1% 3,4% -2,2%

Janv- Février 2014/ 

Janv-Février 2013 (en %)

 

Tendance annuelle : évolution des douze derniers mois par rapport aux 

douze mois précédents 

 

Depuis début 2014, la production progresse légèrement pour les livres 

et les imprimés publicitaires, reste stable pour les catalogues et baisse 

modérément pour les autres marchés.  

 

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

 

L’investissement publicitaire 

 
▌Evolution annuelle  

3,9%

-0,2%

-0,2%

5,7%

4,7%

10,9%

-9,5%

25,2%

-2,5%

-4,5%
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Evolution 2014/2013  cumul  janv-février
Investissements publicitaires bruts en valeur  

Source Kantar Media, mise en forme Observatoire des marchés

en valeur (€)

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 univers d’affichage tels qu’ils existaient jusqu’alors. 

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

mécaniquement chuter la  valeur brute de l’offre globale de Clear Channel sur la période de 4 mars au 31 

décembre 2013 et impacteront donc les résultats d’investissements publicitaires de la PUBLICITE 

EXTERIEURE, publiés par KANTAR MEDIA. 

▌Evolution mensuelle 

 

Les investissements publicitaires plurimédia progressent de 3,9 % au 

cumul ǎǳǊ ƭŜ ŘŞōǳǘ ŘΩŀƴƴŞŜ нлмп, par rapport à 2013. Dans le détail la 

presse et l’affichage enregistrent des évolutions à la baisse.  

Au mois le mois, le mois de janvier poursuit la tendance à la hausse de 

fin 2013 avant un léger ralentissement en février.  
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Cumul janv-février: -1,7% 

 

 

Le secteur de l’Imprimerie dans quelques pays européens 

 
▌Production Allemagne 

 

Après une fin d’année 2013 qui affiche des baisses de production (-5,4 % 

en 2013/2012), la production allemande fin février est inférieure de     

2,8 % à celle de ƭΩŀƴƴŞŜ ǇǊŞŎŞŘŜƴǘŜΦ  

 

▌Production Italie 

 

Après une importante baisse de la production pour l’année 2013 (-10,7% 

par rapport à 2012), ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ƛǘŀƭƛŜƴƴŜ ǊŜǇŀǊǘ à la hausse au mois de 

février et dépasse le niveau de production du même mois de l’année 

précédente.  
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▌

 

▌Production et facturation des Imprimés publicitaires adressés4  

 

-0,6%

-0,5%

0,1%

-1,7%

-0,2%

1,5%

-8% -6% -4% -2% 0% 2% 4%

Production

Facturation

CA à la tonne

Evolution 2014/2013 cumul janv/février
Source : Baromètre I+C, mise enforme Observatoire des marchés

Imp publicitaires adressés

Global Imprimerie

                                                           
4
 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° 29 - AVRIL 2014 

 

Au mois le mois, le mois de janvier enregistre une baisse de 2 % tandis 

que le mois de fŞǾǊƛŜǊ ƳŀǊǉǳŜ ǳƴŜ ƘŀǳǎǎŜ ŘΩм ҈ par rapport aux 

mêmes mois de l’année précédente. 

 

En début d’année, lŀ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ŘΩLƳǇǊƛƳŞǎ publicitaires adressés reste 

quasi stable, elle résiste donc mieux que la moyenne de l’Imprimerie. 
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▌Production et facturation des Imprimés publicitaires non adressés  
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Imp. publicitaires non adressés

Global Imprimerie

 

 

 

[ŀ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ŘΩLƳǇǊƛƳŞǎ ǇǳōƭƛŎƛǘŀƛǊŜǎ ƴƻƴ ŀŘǊŜǎǎŞǎ a légèrement 

ǇǊƻƎǊŜǎǎŞ ŀǳ ŎǳƳǳƭ ǎǳǊ ƭŜ ŘŞōǳǘ ŘΩŀƴƴŞŜ нлмп, par rapport à 2013.  
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Après une baisse de 3 % au mois de janvier par rapport au même mois de 

l’année précédente le tonnage enregistre un résultat positif de 2 % au mois 

février.  
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▌Production et facturation 
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Catalogues

Global Imprimerie

 

 

La production de catalogues commercƛŀǳȄ ǊŜǎǘŜ ǎǘŀōƭŜ ŀǳ ŘŞōǳǘ ŘΩŀƴƴŞŜ 

2014, par rapport à 2013. Elle resiste donc mieux que la moyenne du 

secteur.  
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Au mois le mois, après des évolutions négatives en fin d’année 2013, la 

production connaît un niveau de production stable en janvier et février, par 

rapport à l’année dernière. 

 

LE MARCHÉ DES CATALOGUES COMMERCIAUX             N° 29 - AVRIL 2014 
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▌Production et facturation 
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La production de périodique diminue plus fortement que la moyenne du 

secteur ŀǳ ŘŞōǳǘ ŘŜ ƭΩŀƴƴŞŜ нлмп. 

Les mois de janvier et février affichent respectivement des baisses de 1 % et 

3 %.  

Au niveau de la publicité, les paginations publicitaires des magazines sont 

en légère baisse en début d’année, mais moins forte que pour d’autres 

types de presse. 

LE MARCHÉ DES PÉRIODIQUES               N° 29 - AVRIL 2014 
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▌Production et facturation 
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Livres

Global Imprimerie

 

Après une diminution de plus de 4 % au cumul de l’année 2013 par rapport 

à 2012, le volume de livres imprimés enregistre une hausse de 0,5 % sur 

les deux premiers mois 2014. 
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Au mois le mois, après des résultats très négatifs au dernier trimestre 2013, 

la production repart dans une dynamique plus positive début 2014. 

 

 

 

 

 

 LE MARCHÉ DU LIVRE                 N° 29 - AVRIL 2014 
 



  

 

20   

-3,0%

-5,0%

2,0%

-8,0%

-1,0%
-2,0%

-1,0%

1,0%

-3,0%
-2,0%

-3,0%

1,0%

-10,0%

-5,0%

0,0%

5,0%

10,0%

mars-13 mai-13 juil.-13 sept.-13 nov.-13 janv.-14

Evolution mensuelle de la production (Evol n/n-1 en %)

Imprimés administratifs et commerciaux non personnalisés

Source : Baromètre I+C, mise en forme Observatoire des marchés

 

 

 

▌Imprimés administratifs et commerciaux non 

personnalisés 
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[ŀ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ŘΩƛƳǇǊƛƳŞǎ ŀŘƳƛƴƛǎǘǊŀǘƛŦǎ ƴƻƴ ǇŜǊǎonnalisés baisse de            

1,1 % au cumul deux ǇǊŜƳƛŜǊǎ Ƴƻƛǎ ŘŜ ƭΩŀƴƴŞŜ нлмп, par rapport à 2013. 

La hausse du chiffre d’affaires s’explique en partie par les commandes de 

bulletins de vote. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

▌Imprimés de gestion personnalisés  
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Avec une baisse de 4 %, lŀ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ŘΩƛƳǇǊƛƳŞǎ ŘŜ ƎŜǎǘƛƻƴ 

personnalisés résiste ōƛŜƴ Ƴƻƛƴǎ ōƛŜƴ ǉǳŜ ƭŀ ƳƻȅŜƴƴŜ ŘŜ ƭΩƛƳǇǊƛƳŜǊƛŜΦ 

Les mois de janvier et février enregistrent deux baisses consécutives. 
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