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MalgrÃ© une part de marchÃ© stable â€“ contrairement Ã  la presse â€“, la tÃ©lÃ©vision a enregistrÃ©
une forte baisse de ses recettes publicitaires durant la derniÃ¨re dÃ©cennie, limitant sa contribution Ã  la
crÃ©ation, selon lâ€™Ã©tude intitulÃ©eÂ Â« Les nouveaux territoires publicitairesÂ : quels enjeux pour
la tÃ©lÃ©vision Â»Â publiÃ©e par le Conseil supÃ©rieur de lâ€™audiovisuel en novembre 2016.

En 2015 et en euros constants (hors inflation), le montant des recettes publicitaires est au plus bas depuis
2000,Â accusant une baisse de 18 %.
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Entre 2001 et 2014, le montant total des diffÃ©rentes ressources de la tÃ©lÃ©vision (publicitÃ©,
abonnements et CAP) a augmentÃ© de 600 millions en euros constants pour atteindre 7 milliards
dâ€™euros, tandis que la part des recettes en provenance de la publicitÃ© est passÃ©e de 45 %Â Ã  38 %.

En euros constants (hors inflation), le montant des recettes publicitaires nettes de la tÃ©lÃ©vision est au
plus bas depuis 15 ans, aprÃ¨s une chute de 15 %Â et sâ€™Ã©tablit Ã  2,6 milliards dâ€™euros depuis
2013.
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Entre 2011 et 2015, les recettes publicitaires des services de tÃ©lÃ©vision de rattrapage ont Ã©tÃ©
multipliÃ©es par trois, passant de 30 millions Ã  90 millions dâ€™euros, selon le CNC. NÃ©anmoins,
elles reprÃ©sentent Ã  peineÂ 3 %Â du total des ressources publicitaires tÃ©lÃ©visuelles en 2015.
ParallÃ¨lement, les recettes publicitaires sur internet reprÃ©sentaient 3,2 milliards dâ€™euros en 2015 et la
publicitÃ© vidÃ©o en ligne a gÃ©nÃ©rÃ©, Ã  elle seule, 309 millions dâ€™euros en 2015 contre 60
millions en 2011, selon lâ€™Observatoire de lâ€™e-pub.

Le tarissement des ressources publicitaires de la tÃ©lÃ©vision,Â affectant principalement les chaÃ®nes
gratuites privÃ©es,Â fragilise lâ€™Ã©conomie du systÃ¨me tout entier,Â explique le CSA, puisque la
contribution des Ã©diteurs de chaÃ®nes Ã  la crÃ©ation cinÃ©matographique et audiovisuelle est
calculÃ©e sur leur chiffre dâ€™affaires.

Â« Il apparaÃ®t clairement que la croissance des recettes publicitaires dâ€™internet nâ€™a pas 
suffisamment profitÃ© aux Ã©diteurs nationaux qui pourtant financent lâ€™essentiel des contenus, tandis 
que de nouveaux acteurs extra-europÃ©ens puissants tels que Google et Facebook (qui reprÃ©sentent 
chacun plus des trois quarts du marchÃ© du rÃ©fÃ©rencement payant et de lâ€™activitÃ© sur les 
rÃ©seaux sociaux) ne contribuent pas ou peu Ã  la crÃ©ation de valeur sur le territoire national Â»,
conclut le CSA qui recommande entre autres lâ€™utilisation dâ€™indicateurs de performance uniques et de
rÃ©fÃ©renceÂ ; une exploitation des donnÃ©es respectueuse des informations Ã  caractÃ¨re personnel
des consommateurs mais Ã©galement des donnÃ©es propriÃ©taires des professionnels et la neutralitÃ©
de lâ€™accÃ¨s aux contenus pour prÃ©server la valeur au bÃ©nÃ©fice des Ã©diteurs.

Selon lâ€™Observatoire de lâ€™e-pub, la publicitÃ© en ligne, avecÂ 7 %Â de croissance en un an, atteint
3,45 milliards dâ€™euros en 2016, soit une part de marchÃ© de 29,6 %, supÃ©rieure Ã  celle de la
tÃ©lÃ©vision (28,1 %).Â Lâ€™essentiel de la croissance (86 %) du marchÃ© publicitaire en ligne est
portÃ©e par leÂ Â« search Â»Â et les rÃ©seaux sociaux.Â LeÂ Â« search Â», publicitÃ© liÃ©e aux
recherches sur internet, segment dominÃ© par Google, et leÂ Â« social Â», publicitÃ© sur les rÃ©seaux
sociaux dominÃ©s par Facebook, reprÃ©sentent ensemble 68 %Â des investissements publicitaires en
ligne. Les deux gÃ©ants captent Ã©galement la quasi-totalitÃ© des investissements publicitaires allouÃ©s
au tÃ©lÃ©phone mobile (92 %), support qui recueille dÃ©sormais 41 %Â de la publicitÃ© en ligne.

Ã€ la recherche de sources de revenus complÃ©mentaires, les chaÃ®nes privÃ©es gratuites diversifient
leurs activitÃ©s sur internet. En outre, les groupes TF1 et M6Â rÃ©clament dÃ©sormais une
rÃ©munÃ©ration aux fournisseurs dâ€™accÃ¨s internet pour distribuer leurs chaÃ®nes gratuites.

SourcesÂ :

Les nouveaux territoires publicitairesÂ : quels enjeux pourÂ la tÃ©lÃ©vision, direction des
Ã©tudes, des affaires Ã©conomiques et de la prospective, Conseil supÃ©rieur de lâ€™audiovisuel,
csa.fr, novembre 2016.
Â« Free, Orange et SFR sâ€™inquiÃ¨tent de la volontÃ© de TF1 de leur faire payer la diffusion de
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ses chaÃ®nes Â»,Â La Correspondance de la Presse, 2 dÃ©cembre 2016.
17eÂ Ã©dition de lâ€™Observatoire de lâ€™e-pub du SRI, rÃ©alisÃ© par PwC, en partenariat avec
lâ€™Udecam, sri-france.org, 26 janvier 2017.
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