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I. DIFFUSION ET AUDIENCE DE LA PRESSE

A. La presse payante française connaît une érosion continue de sa diffusion
depuis les années 1960, contrebalancée par la montée en puissance récente
des journaux gratuits.

1. Le tirage de la presse quotidienne française subit une lente érosion depuis les
années 1960. 

L’érosion du tirage des quotidiens français, régionaux ou nationaux, est une tendance
profonde, amorcée dès les années 1960, malgré des améliorations passagères. L’ampleur de la baisse
est cependant plus forte pour la Presse Quotidienne Nationale (PQN) que pour la Presse Quotidienne
Régionale (PQR), en particulier depuis les années 1990. La presse quotidienne gratuite, apparue en
2002, a connu une augmentation rapide, atteignant en juin 2004 un tirage moyen journalier de 1,34
millions d’exemplaires, contre 2,012 millions pour la PQN. Le tirage moyen de la PQR était de 6,4
millions d’exemplaires à cette même date.

Tirage des quotidiens entre 1946 et 2004
Source : DDM, 2005
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2. La diffusion de la presse reste globalement stable depuis 1990 grâce à la presse
gratuite d’information et d’annonces.

La diffusion globale de la presse française2 est restée globalement stable entre 1990
(6,929 milliards d’exemplaires annuels) et 2004 (6,967 milliards d’exemplaires annuels). Cette légère
augmentation est due uniquement à l’augmentation de la presse gratuite d’annonces et d’information,
qui contrebalance la baisse de la diffusion de tous les autres types de presse. La diffusion de la presse
payante a ainsi baissé de 5,269 milliards d’exemplaires en 1990 à 4, 818 milliards exemplaires annuels
en 2004.

Au sein de la presse payante, si la diffusion des magazines a pu se maintenir, grâce
notamment à l’augmentation considérable du nombre de titres3, la presse d’information générale et
politique4 connaît une baisse marquée, même si les « newsmagazines » se maintiennent autour de 90
millions d’exemplaires annuels. La presse quotidienne d’information politique et générale,
nationale comme régionale, est ainsi la principale concernée par la baisse de la diffusion de la
presse. 

Diffusion de la presse quotidienne 
d'information générale et politique
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Diffusion de la presse quotidienne locale 
d'information générale et politique
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Source : DDM, 2005.

B. Les titres de la presse quotidienne tentent de fidéliser leur lectorat en
augmentant leurs ventes par abonnement. 

Alors que les abonnements ne représentaient, en 1985, que 13,3% des ventes de la PQN
et 21,5% des ventes de la PQR, ils constituaient, en 2004, 24,7% des ventes pour la PQN et 32,8%
pour la PQR, soit une augmentation de 10 points dans les deux cas. 

                                                     
2 La différence entre le tirage et la diffusion est constituée par les invendus. La diffusion correspond donc aux exemplaires
effectivement lus (ventes et services gratuits). 
3 La catégorie « presse spécialisée grand public », dans le graphique ci-dessus, regroupe la plus grande partie de la presse
magazine, mais intègre aussi des quotidiens sportifs comme L’Equipe ou Paris Turf. Cette catégorie ne donne qu’une
approximation de la diffusion des magazines. 
4 Cette catégorie regroupe les quotidiens d’information générale et politique (donc hors quotidiens sportifs) et les
« newsmagazines », comme L’Express, Le Point, Le nouvel Observateur ou Marianne. 
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Structure du tirage de la PQN
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Source : DDM, 2005.

C. La PQR est le type de presse ayant la plus forte audience, malgré la forte
progression de la presse quotidienne gratuite. 

L’audience d’un journal, c’est à dire son nombre de lecteurs réels, réguliers ou
occasionnels, est plus large que sa simple diffusion. En France, l’audience des titres de presse est
estimée par l’enquête EPIQ, réalisée depuis 2005 par l’institut TNS Sofres.  

L’audience de la presse quotidienne est contrastée selon les types de presse. La presse la
plus lue, en France, est la PQR, avec 36,5% de lecteurs un jour moyen de semaine, soit près de 18
millions d’individus. Le nombre de lecteurs réguliers5 est très proche, avec un taux de lecteurs de
36,3%. La presse nationale a une audience deux fois moins importante : 16,3% de lecteurs un jour
moyen de semaine et 14,6% de lecteurs réguliers.  

                                                     
5 Lecture au moins trois fois par semaine.
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La presse gratuite, dont l’audience est encore faible par rapport à la presse quotidienne
payante (5,9% de lecteurs, soit 2,9 millions d’individus) est cependant en forte progression. Ainsi,
entre l’enquête EPIQ réalisée en 2005 et celle réalisée entre juillet 2005 et juillet 2006, l’audience de
la presse quotidienne gratuite a augmenté de 9,8%, alors que celle de la PQN baissait de 1,1% et celle
de la PQR de 0,3%.

Audience de la presse (enquête EPIQ ; Juillet 2005/Juillet 2006) 
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de lecteurs lecteurs un
jour

moyen de
semaine,

en %

avec 2005,
en %

lecteurs
réguliers (au

mois trois fois
par semaine)

lecteurs
réguliers, en

%

avec 2005,
en %

Presse
quotidienne
nationale

8 032 000 16,30 -1,10 7 189 000 14,60 -0,90

Presse
quotidienne
régionale

17 988 000 36,50 -0,30 17 928 000 36,30 -0,90

Presse
quotidienne
urbaine et
gratuite

2 929 000 5,90 9,80 3 125 000 6,30 10,20

D. La diffusion et l’audience de la presse sont traditionnellement moins
importantes en France que d’autres grands pays de l’OCDE. 

1. Le volume de diffusion de la presse quotidienne payante française est inférieur à
celui de l’Allemagne et du Royaume-Uni, mais supérieur à celui de l’Italie.  

Diffusion de la presse en 2005 dans l'UE à 15 
et aux Etats-Unis. 
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2. La diffusion  des quotidiens nationaux  français est très inférieure par rapport à
celle des grands titres asiatiques, américains, mais aussi européens. 

L’audience de la presse quotidienne française est historiquement moins importante que
celle d’autres pays, notamment le Japon, les Etats-Unis, l’Allemagne ou le Royaume-Uni. Ainsi, la
diffusion des grands titres français est incomparable avec celle des autres grands titres mondiaux, y
compris européens. 

Ouest France, 76ème diffusion mondiale, et seul titre français dans les 100 
premiers quotidiens payants mondiaux 

Source : World Association of Newspapers, 2005
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Diffusion des principaux titres européens et américains 
en nombre d'exemplaires moyen par jour 

Sources : OJD, ABC, DGTPE, World Association of Newspapers
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E. La baisse de la diffusion des quotidiens n’est pas propre à la France mais
touche aussi les autres grands pays de l’OCDE. 

La baisse de la diffusion des quotidiens concerne toute l’Europe, sauf l’Espagne, dont la
diffusion des quotidiens payants a augmenté entre 1996 et 2005 (+1,3%). La baisse de la diffusion de
la presse quotidienne touche aussi les Etats-Unis (-6%)6, bien que dans une ampleur moindre qu’en
France (-9,8%), en Allemagne (-15,4%) ou au Royaume-Uni (-15,7%). Dans le cadre européen, la
baisse de la diffusion des quotidiens français est moins importante que la moyenne (-12,4%). 

Variation de la diffusion des quotidiens dans les grands pays de 
l'OCDE entre 1996 et 2005 (en %) 

Source : AEDE, 2006.
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6 Aux Etats-Unis, la baisse de la diffusion des quotidiens a été très forte entre 1990, avec 62,3 millions d’exemplaires par an,
et 1995, avec 58,2 millions d’exemplaires par an. La baisse est plus régulière depuis 2000. 
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Diffusion de la presse quotidienne dans l'UE 15 et les Etats-Unis, entre 1996 et 2005, en milliers de lecteurs

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Variation
entre

1996 et
2005 

(en %)
Luxembourg 135 121 124 124 120 120 118 115 115 115 -14,8
Portugal 697 634 673 686 556 614 551 571 593 570 -18,2
Grèce 758 719 672 676 681 671 628 622 618 593 -21,8
Irlande 544 552 557 567 574 588 591 772 742 758 39,3
Danemark 1 631 1 617 1 583 1 528 1 481 1 456 1 433 1 381 1 325 1 290 -20,9
Belgique 1 621 1 602 1 588 1 564 1 568 1 531 1 475 1 478 1 486 1 466 -9,6
Autriche 2 382 2 500 2 669 2 896 2 151 2 137 2 553 2 126 2 144 2 153 -9,6
Finlande 2 335 2 324 2 343 2 331 2 304 2 309 2 268 2 243 2 255 2 240 -4,1
Suède 3 874 3 871 3 807 3 721 3 700 3 685 3 671 3 668 3 652 3 603 -7
Pays-Bas 4 753 4 753 4 522 4 482 4 443 4 375 4 311 4 204 4 061 3 912 -17,7
Espagne 4 143 4 167 4 204 4 173 4 261 4 274 4 157 4 185 4 284 4 196 1,3
Italie 5 881 5 869 5 881 5 914 6 073 6 057 5 806 5 726 5 737 5 739 -2,4
France 8 656 8 952 8 268 8 447 8 424 8 429 8 151 8 037 7 934 7 807 -9,8
Royaume-Uni 19604 19150 18921 18602 18609 18297 18349 17250 16485 16494 -15,7
Allemagne 25456 25260 25016 24565 23946 23838 23267 22571 22 095 21543 -15,4
Etats-Unis 56983 56727 56182 55979 55772 55578 55186 55185 54 626 53345 -6
Total UE 15 82740 82091 80828 80276 78891 78381 77329 74949 73526 72479 -12,4

Les données pour la France concernent 95% de la diffusion des quotidiens nationaux et 92% de celle des quotidiens régionaux. Pour le
Portugal, la diffusion n'est contrôlée qu'à partir de 2004 seulement, chiffres non comparables. Pour l'Irlande, à partir de 2003 est inclue la
diffusion des éditions irlandaires des journaux britanniques. 

Source : AEDE, WAN. 
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II. LE MARCHE PUBLICITAIRE : UNE RECOMPOSITION EN FAVEUR
D’INTERNET ?

A. La part de la publicité dans les revenus des quotidiens est plus faible en
France que dans les autres grands pays de l’OCDE. 

La publicité représente une part essentielle dans les revenus des quotidiens. Une approche
comparative met cependant en évidence des différences importantes selon les pays : la part de la
publicité dans les revenus des quotidiens américains s’élève ainsi à 86,6% contre environ 50% en
Europe. La situation française fait exception parmi les pays européens : en effet, seulement 38% des
revenus des quotidiens proviennent de la publicité.    

Part de la publicité et des ventes dans le chiffre d'affaire des quotidiens 
Source : World Association of Newspapers

53,10% 52,10%
38%

47,60% 53,10%

86,60%

37,50%

46,90% 47,90%
62%

52,40% 46,90%

13,40%

62,50%

Allemagne (2004) Espagne (2005) France (2003) Italie (2004) Royaume-Uni
(2004)

Etats-Unis (2003) Japon (2004)

Ventes
Publicité



14

B. Le marché publicitaire mondial est en expansion et profite à tous les médias
et supports de publicité (presse, télévision, radio, publicité extérieure,
Internet). 

1. Les Etats-Unis représentent plus de la moitié des dépenses publicitaires dans le
monde. 

Dépenses publicitaires globales 2006 = 227 milliards €
Source: BIPEAd Barometer, Septembre 2006
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2. Les dépenses publicitaires s’accroissent dans tous les grands pays de l’OCDE,
l’Espagne, le Royaume-Uni et les Etats-Unis étant les marchés les plus dynamiques. 

Taux de croissance des dépenses publicitaires dans les grands pays de 
l'OCDE (2005-2007)

Source : BIPE/Ad Barometer, Septembre 2006 
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3. La croissance des dépenses publicitaires mondiales profite à tous les medias, en
leur permettant d’augmenter leurs revenus, et devrait se poursuivre sur la période
2006-2009. 

En milliards de dollars, prix
courants. 1995 2005 Evolution 

(en %) 2009 Evolution 
(en %)

Télévision 88,2 151,38 +70% 184,63 +22%
Quotidiens 88,2 119,3 +36% 139,72 +14%
Magazines 31,85 51,13 + 63% 59,88 +17%
Radio 19,6 36,09 +73% 39,92 +15%
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En milliards de dollars, prix
courants. 1995 2005 Evolution 

(en %) 2009 Evolution 
(en %)

Publicité extérieure 14,7 24,06 +54% 29,94 +37%
Internet 2,5 19,05 nc 44,91 +128%
Total 245 401 +63,7% 499 +24,4%

Source : Calcul mission, d’après ZenithOptimedia, décembre 2006. 
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C. Internet tend à s’imposer au niveau mondial comme nouveau support
publicitaire, au détriment de la presse et de la télévision, qui conservent
néanmoins un poids prépondérant

1. Les dépenses publicitaires sur Internet devraient dépasser en 2009 les dépenses
publicitaires dans la radio ou la publicité extérieure

Les dépenses publicitaires sur Internet occupent une place croissante du 
marché publicitaire mondial.

Source : ZenithOptimedia, décembre 2006
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2. La part de marché d’Internet a fortement augmenté depuis 2002 dans les grands
pays de l’OCDE, alors que parallèlement la part de marché des quotidiens payants a
régulièrement baissé 

Evolution de la part de marché d'Internet
Source : BIPE/Ad Barometer, septembre 2006 
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Evolution de la part de marché des quotidiens payants
Source : BIPEAd Barometer, septembre 2006
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3. Le poids de la télévision et de la presse reste prépondérant sur tous les marchés
publicitaires des grands pays de l’OCDE 

Parts de marché par pays en 2006 (estimation)
Source : BIPE/Ad Barometer, septembre 2006
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Télévision Quotidiens Magazines Publicité Extérieure Radio Internet
  

D. Cette mutation du marché publicitaire se retrouve en France où la position
de la presse française semble plus menacée

1. Selon les sources, la part de marché d’Internet  oscille entre 3,5%7 et 5,7%8 en
2005 et a augmenté fortement depuis 1995.  

en %
PDM 2005
(BIPE/Ad

Barometer)

PDM 2005 (TNS
Media Intelligence)

PDM 2006
(BIPE/Ad

Barometer)

PDM 2006* (TNS
Media Intelligence)

Télévision 36,4 30,2 37,5 29,9
Presse
Magazine 18,8 - 17 -

Presse
gratuite 9 - 9 -

PQN 2,5 - 2,2 -
PQR 7,1 - 6,6 -
Total
Presse 37,4 33,5 34,8 33,3

Publicité
Extérieure 12,8 12,9 11,8 12,5

Radio 8,9 16,4 8,2 15,9
Internet 3,5 5,9 6,8 7,6
Cinéma 1,1 0,9 1 0,8

* Calculé sur la base des investissements publicitaires plurimedias, entre janvier et novembre 2006. La différence entre les PDM plurimedia
et les PDM globales n’excède pas les 0,2 pts. 

                                                     
7 Données BIPE/Ad Barometer, septembre 2006.
8 Données TNS Media Intelligence, décembre 2006.
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Evolution de la part de marché d'Internet en France 
Source : BIPE/Ad Barometer, décembre 2006 
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2. Les investissements publicitaires sur Internet connaissent une très forte
progression alors que la situation de la presse varie selon les sources9.

Evolutions des investissements publicitaires en 
France en 2005 

Source : BIPE/Ad Barometer, 2006.
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Source : BIPE/Ad Barometer
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Evolution des investissements publicitaires en 
2007

Source : BIPE/Ad Barometer
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9 En plus des enquêtes TNS Media Intelligence et BIPE/Ad barometer, l’institut Yacast a publié des résultats encourageants
pour la presse en 2006. Selon Yacast, les recettes publicitaires brutes de la presse auraient augmenté de 10,7% en 2006, avec
entre autres une hausse de 24,2% des recettes pour les quotidiens. 
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Evolution des investissements publicitaires par 
media en France, entre 2004 et 2005. 

Source : TNS Media Intelligence, 2006.
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2006
Source : TNS Media Intelligene, décembre 2006
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*Univers constant 2005-2006 : hors régies Hi Media, Adlink, Boursorama, Doctissimo, Groupe Test, Interdeco Digital, Groupe Marie Claire,
Interpsycho, Voyages-sncf.comUnivers constant 2005-2006 : hors régies Hi Media, Adlink, Boursorama, Doctissimo, Groupe Test, Interdeco

Digital, Groupe Marie Claire, Interpsycho, Voyages-sncf.com.

Evolution des dépenses publicitaires par media 2003-2007 

en Millions EUR 2003 2004 2005 2006 2007
Total Presse 4 013 4 102 4 145 4 170 4 126
     Presse Magazine 2 129 2 112 2 080 2 059 2 014
         grand public 1 622 1 601 1 582 1 569 1 535
          professionnelle 507 511 498 490 480
     Presse Quotidienne 1 037 1 066 1 063 1 065 1 040
          régionale 751 775 783 795 780
          nationale 286 292 280 270 260
     Presse Gratuite 848 923 1 002 1 046 1 071
Télévision 3 744 3 998 4 028 4 209 4 449
Radio 921 971 986 1 001 976
Publicité Extérieure 1 379 1 415 1 412 1 436 1 396
Cinéma 100 103 120 120 120
Internet 182 249 382 555 810
TOTAL MEDIA 10 339 10 837 11 073 11 491 11 877
PUB / PIB % 0,65 0,65 0,65 0,65 0,64

Source :  BIPE/Ad Barometer, septembre 2006

                                                     
10 Comparaison possible pour les évolutions des investissements publicitaires par media et plurimedia. Les évolutions sont de
même ampleur, même si le volume des investissements ne coïncide pas entre les deux catégories. .
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III. L’AUDIENCE DES SITES D’INFORMATION

A. En France, les sites de presse sont plus consultés que les sites d’autres medias traditionnels, mais subissent la concurrence des
agrégateurs d’information. 

Audience des 22 premiers sites d'information en France, en nombre de visites 
uniques (M ediametrie//Netratings, nov. 2006)
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Audience des 22 premiers sites d'information en France, 
en nombre de pages de vues. (M ediametrie//Netratings, nov.2006)
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B. Cependant, l’audience des sites de presse est très inférieure aux autres types
de site consultés par les français. 
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Audience des sites Internet en France (hors applications Internet) Source Mediametrie//Netratings, Nov. 
2006)
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Les 30 premiers sites indiqués 
sont les plus visités en France, 
selon Mediametrie//NetRatings. 
En revanche, la suite du 
classement ne prend en 
compte que les sites Internet 
"supports de publicité et 
souscripteurs du service", ce 
qui tronque les résultats, tous 
les sites Internet consultés par 
les français n'étant pas 
forcément souscripteurs du 
service 
Mediametrie//Nerratings.   

Visiteurs uniques, en milliers
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C. A la différence des Etats-Unis et du Royaume-Uni, les sites de presse français
ont une position favorable sur le marché des sites d’information. 

Les sites de presse représentent 50% du marché des sites d’information en France11, alors
que les sites de chaînes de télévision n’en représentent qu’à peine 10%. Les agrégateurs d’information,
même si leur audience individuelle est souvent très importante, n’occupent que 37% du marché.   

Part d'audience des sites d'information en France Source : Mission, Mediamétrie//NetRatings

Agrégateurs 
d'information

37%

Sites de presse
50%

Sites de télévisions
10%

Agrégateurs 
d'information participatifs

2%
Agences de presse

1%

Au contraire, aux Etats-Unis, les sites d’information les plus consultés sont les sites
émanant de chaînes télévision d’information en continu, CNN et MSNBC, cette dernière résultant
d’une alliance entre Microsoft et NBC. Les agrégateurs ne viennent qu’en deuxième position, même
s’ils sont loin devant les sites du New York Times et d’USA Today (consultés par 5% des internautes
américains).  

                                                     
11 En nombre de visiteurs uniques, c’est à dire le nombre total d’individus ayant visité un site au moins une fois pour la
période concernée. Les individus ayant visité ce site plusieurs fois ne sont comptés qu’une seule fois. 
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Sites d'information les plus souvent utilisés par les internautes américains
Source :  The  Pew Research Center for the people and the press, juillet 2006. 
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Cette situation se retrouve également au Royaume-Uni12, où les sites de presse sont
distancés par les sites de BBC Online et Sky13.  

Principaux sites d'information : Royaume-Uni, hors agrégateurs d'information.
Source : ABCe, technique "site centric"  
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Cependant, le marché de la presse en ligne au Royaume-Uni est atypique. En effet, une
forte proportion des visiteurs des sites de la BBC ou du Times ne réside pas au Royaume-Uni.
L’ampleur du bassin linguistique anglophone bénéficie ainsi fortement aux sites britanniques. 

Localisation géographique des visiteurs des sites de presse britanniques 
Source : comScore, 2006
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La situation est, au Japon, plutôt favorable aux sites de presse : même si Yahoo! News est
le site le plus consulté, les sites de quotidiens japonais sont en bonne position. Enfin, il est à noter que
les sites de MSN et du Mainichi Shimbun ont fusionné et que l’audience de Google est relativement
plus faible au Japon qu’en Europe.  

                                                     
12 Le graphique ci-dessous indique l’audience mondiale des sites, bien plus importante que l’audience provenant du seul
Royaume-Uni.  
13 Résultats d’audience non comparables avec les autres résultats communiqués car calculés selon une méthode centrée sur le
site utilisant des marqueurs informatiques. A l’inverse, les résultats de Médiametrie//NetRatings en France, et de
Nielsen//Netratings dans les autres pays, sont issus d’une méthode centrée sur l’usager,  utilisant des panels représentatifs d’
Internautes. Il n’y a pas encore de consensus sur la meilleure méthode à utiliser pour mesurer l’audience réelle des sites.     
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Principaux sites d'information : Japon
Source : NetRatings Japan, 2006
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Enfin, en Italie, l’audience des sites des quotidiens La Repubblica et Corriere della Sera
est très élevée, tous sites confondus14. Ces sites sont plus consultés que les sites de télévision,
Mediaset et Rai. 

                                                     
14 Nielsen//NetRatings, décembre 2006. 
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Audience des sites Internet en Italie (hors applications Internet) Source : Mediamtrie//NetRatings, décembre 2006
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