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Rappel du p®rim¯tre de lõ®tude 

PRÉAMBULE

ÁCette étude porte sur la branche de la publicité, représentée par les organisations patronales
suivantes :

Á UNIREL

Á SPG

Á SNPTV

Á UPE

Á AACC

Á UDECAM

ÁElle est organisée autour de 3 grands secteurs :

Á Agences conseil en communication (AACC) : Activités liées au développement et à la mise en ïuvrepour le compte des

clients annonceurs des différents types de communication nécessaires à la relation entre les marques et les publics

auxquels ils sont destinés.

Á Agences médias (UDECAM): Activités liées à lõaccompagnementdes annonceurs dans la conception et la mise en place

delõensemblede la stratégie des moyens.

Á Régies publicitaires médias (UNIREL, SPG,SNPTV,UPE) : Activités liées à la commercialisation de lõespacepublicitaire

(télévision, presse gratuite, annuaires en ligne et basesde données, affichage) .
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Rappel des objectifs de lõ®tude 

PRÉAMBULE

ÁAppréhender les impacts de la transformation digitale sur les métiers de la publicité ainsi que les facteurs

dõ®volutionqui peuvent à court ou moyen terme venir impacter les métiers de la branche.

ÁFormaliser un pré-diagnostic qui puisse alimenter lõappelà projets du FondsParitaire de Sécurisation des

Parcours Professionnels (FPSPP). Ce fonds lui permettra dõ°tresoutenue dans la transformation de la

branche et dõaccompagnerles salariés dont les métiers vont muter .

ÁLa CPNEFa donc besoindõidentifierclairement les enjeux à venir en termes dõemploiset de compétences

et les prioriser pour cibler lõactiondu FPSPP.

Trois objectifs principaux :
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+ Données économiques 

+ Données emploi

Introduction

Eléments de cadrage

01
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Quelques éléments de cadrage économiques 

INTRODUCTION

ÁLes dépenses de communication des annonceurs

sõ®l¯venten 2016 à 31,9 milliards û, en

progression de 1,5%par rapport à 2015.

ÁLes médias propriétaires disposent dõunepart de

marché de 7,5%, soit 2,4 milliards û, en

progression de 14% par rapport à 2015. Ils se

définissent comme la part imputée au budget de

communication des entreprises et regroupent :
ÅLa création de sites et dõapplis

ÅLa gestion, exploitation et analyse des différentes

bases de données (targeting , datamining)

ÅLa création de contenus (Brand content) & animation

de réseaux sociaux.

Globalement, on note en 2016 un
redressement progressif du marché
publicitaire, après les baisses enregistrées
en 2013 (-3%), 2014 (-1,8%) et 2015 (-0,8%)

Néanmoins, rapportées au PIB, les dépenses
de communication sont tendanciellement
en baisse depuis le début des années 2000 :
une baisse structurelle ?

Rapportées au PIB, des dépenses de 

communication tendancielles en baisse

Source IREP ðFRANCE PUB 2017

Un contexte de dépenses plus 
internalisées qu'auparavant 
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INTRODUCTION

D e s  r e c e t t e s  e n  p r o g r e s s i o n  e n  

2 0 1 6  p o u r  :

Á Internet (display, search, mobile) : +7% 

(vs +6% en 2015) 

Á Le cinéma : +8,9% (+1,8% en 2015) 

Á La télévision : + 0,4% (vs +0,6% en 2015) 

Á Publicité extérieure : + 3,1% (vs -0,6% 

en 2015

D e s  r e c e t t e s  e n  b a i s s e  e n  

2 0 1 6  p o u r  :   

Á Radio : -1,3% (-0,8% en 2015) 

Á Presse : -6,7% (-5,9% en 2015) 

Á Annuaires : -11% (-6,9% en 2015) 

Á Marketing direct : -1,2%

Å Dont Imprimés sans adresse : +1,1% 

(-0,6% en 2015)

Å Dont Mailing : -4, 1% (-7,1% en 

2015)

« Au sein du marché publicitaire, des transferts budgétaires sõop¯rentdepuis plusieurs annéesau profit

des supports électroniques qui ont bénéficié en 2016 comme en 2015 du développement des mobiles.

Cestransferts concernent tout particulièrement les mailings postaux, en baisse de -4,1%, les annuaires

(-11%), la presse quotidienne nationale (-9,5%), la presse gratuite (-9%) ».

ÅSelon ZentihOptiMedia, 32%des investissements publicitaires se font par Internet en France. 3ème poste

dõinvestissementderrière la TV et la presse, il devra passer en tête en 2017 (31,7%contre 30,4%pour

la TV et 19,7%pour la presse).

Quelques éléments de cadrage économiques 

Source IREP ðFRANCE PUB 2017
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Quelques données EMPLOIS

INTRODUCTION

Préambule :

ÁLes données « emploi » sõappuientsur les deux codes APEde référence pour la branche :

7311 Z (les agences de publicité) et 7312 Z (les régies publicitaires de medias) du

secteur.

ÁCesdonnées présentent des limites : le seul critère du code APEnõestpas suffisant pour

organiser le périmètre .

ÁPour rappel, dans lõ®tudesur les données « emploi » de la branche datant de 2010,

avaient été prises en compte, en plus des entreprises répertoriées sous ces deux codes,

les entreprises qui appliquent la convention collective de la publicité en étant

répertoriées sousdõautrescodes.

Á Cesentreprises ont été mises dans une catégorie « autres » : elles représentaient en 2010 environ

16%des entreprises et 17%delõemploi. Elles sont donc minoritaires .

Á Nousnõavonspas pu reconstituer la même approche dans les données présentées ci-après. Nous

sommes restés ainsi sur un échantillon qui couvre environ 80% des entreprises et salariés de la

branche.
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Agences de publicité, Agences de Communication 

INTRODUCTION

ÁLes agences de communication ou de publicité représentent

80% des entreprises, soit 7537 établissements en 2015 ,

contre 8050 en 2010.

ÁCesentreprises couvrent 75 %des salariés du secteur en 2015

(champ des 2 codes APE), soit 85 851 salariés en 2015 contre

93 887 salariés en 2010, représentant une baissede 8,6%.

Á11 emplois en moyenne par établissement en 2015.

ÁLa région Ile de France représente 44%des effectifs en 2015,

contre 43% en 2010. Mais elle perd également des effectifs

depuis 2010 (-7,6%).

ÁDeux régions gagnent des établissements et des emplois :

Á Paysde la Loire (+9.5%dõemploisentre 2010 et 2015),

Á DOM(+4,4%).

ÁToutes les autres régions perdent des emplois, en

particulier 2 régions de manière significative :

Á Nouvelle Aquitaine (-21%) : -1244 emplois en 5 ans ;

Á PACA(-17%) : -1106 emplois en 5 ans.

Une baisse de 8,6% des emplois 

salariés sur 5 ans  Région Effectif salariés 

Agences 2015

Variation effectifs 

2010/2015

Ile de France 37690 - 7,6%

ARA 7699 -5 %

Hauts de France 5908 -10%

PACA 5370 -17%

Grand est 5165 -11,6%

Nvelle Aquitaine 4598 -21,3%

Occitanie 4594 -10%

Pays de la Loire 4051 +9,5%

Normandie 2930 -3,1%

Bretagne 2459 -13,2%

BourgogneFC 2236 -3,8%

Centre Val de Loire 2113 -6,8%

DOM 922 +4,4%

Corse 116 -18,3%

TOTAL 85 851 -8,6%

Source : ACOSS
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Régies publicitaires et agences médias 

INTRODUCTION

Une baisse de 5,8% des emplois 

salariés sur 5 ans

ÁLes régies et agences médias représentent 20% des

entreprises, soit 1802 établissements en 2015 , contre

1973 en 2010.

ÁCes entreprises couvrent 25 % des salariés du secteur en

2015 (champ des 2 codes APE), soit 28 402 salariés en 2015

contre 30 151 salariés en 2010, représentant une baisse de

5,8%.

Á16 emplois en moyenne par établissement en 2015 .

ÁLa région Ile de France représente 45% des effectifs en

2015, contre 41%en 2010, soit 12830 salariés en 2015

Á Elle gagnedes emplois : + 3,3%(+404 emplois)

ÁHormis les DOM où lõondoit souligner des fortes pertes

dõemplois,plusieurs régions en France métropolitaine

perdent des emplois dans des proportions importantes :

Á Grand Est : - 494 emplois

Á Paysde la Loire : - 210 emplois

Á Occitanie : - 369 emplois

Région Effectif salariés 

Agences 2015

Variation effectifs 

2010/2015

Ile de France 12 830 + 3,3%

ARA 2781 -5,5%

Occitanie 1980 -15,7%

PACA 1964 -11,1%

Hauts de France 1806 -12,8%

Nouvelle Aquitaine 1300 -2,8%

Grand Est 1260 -28,2%

Bretagne 1038 -4,3%

Pays de la Loire 974 -17,7%

Normandie 951 -7,4%

Centre Val de Loire 643 -8,4%

BourgogneFC 636 -14,2%

DOM 180 -32,1%

Corse 59 -1,7%

TOTAL 28 402 -5,8%

Source : ACOSS
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Situation et ®volution r®cente de lõemploi dans les 13 r®gions 

françaises (hors dom) ðTous secteurs confondus 

INTRODUCTION

7% des effectifs

-10,7%  (2010/2015)

6% des effectifs

-15,4%  (2010/2015)

3% des effectifs

-6,3%  (2010/2015)

9% des effectifs

-5,1%  (2010/2015)

6% des effectifs

-15,5%  (2010/2015)

0,15% des effectifs

-13,4%  (2010/2015)

6% des effectifs

-11,8%  (2010/2015)

5% des effectifs

-17,9%  (2010/2015)

4% des effectifs

2,9%  (2010/2015)

3% des effectifs

-10,7%  (2010/2015)

3% des effectifs

-10,7%  (2010/2015)

44% des effectifs

-5,1%  (2010/2015)

2% des effectifs

-7,2%  (2010/2015)
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Analyse prospective 

Eléments de synthèse 

transverse

02
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Facteurs dõ®volution ðenvironnement sociétal

SYNTHÈSE TRANSVERSE

É v o l u t i o n  d e s  c o m p o r t e m e n t s  d e s  c o n s o m m a t e u r s

Å Acculturation digitale, hyper-connectivité , consommation multi -devices / multi -tasking

Å Interactivité, immédiateté

Å Recherche de contenus qualifiés / spécialisés

Å Rapport aux marques

Å Rapport au support print

P h é n o m è n e  d e  d é f i a n c e  s o c i a l e  v i s - à -vis de la publicit® : niveau dõacceptation, modalit®s 

dõapparition et pertinence pour le consommateur

Å Adblockers, adskippingé

Å Boycott quotidien

Å Mouvements antipub

Å Associations de consommateurs

Å Image et réputation du secteur

R é g l e m e n t a t i o n  a c c r u e  p o u r  

lõaffichage ext®rieur

R e n f o r c e m e n t  d e  l a  d i m e n s i o n  é t h i q u e  d a n s  l a  r é g l e m e n t a t i o n

Régies publicitairesAgences Média
Agences 

de communication
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SYNTHÈSE TRANSVERSE

Focus - Le consommateur entre il en résistance ?

Å Une pression de plus en plus ressentie par le consommateur, et une

sensibilité de plus en plus forte dans un contexte économique à la

recherche de voix alternatives

Å Se pose clairement la question du niveau dõacceptationpar le

consommateur

Å Un dialogue de plus en plus direct avec les marques : enjeux du

maintien dõundialogue de qualité avec les consommateurs

Source : conseil sup®rieur de lõAudiovisuel, 2016 

Le phénomène des adblockers

Les strat®gies dõ®vitement
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Facteurs dõ®volution ðenvironnement clients / annonceurs

SYNTHÈSE TRANSVERSE

Régies publicitairesAgences Média
Agences 

de communication

M a l g r é  u n e  l é g è r e  r e p r i s e  d u  m a r c h é ,  b a i s s e  g l o b a l e  d e s  b u d g e t s  d e  c o m m u n i c a t i o n

Hors media privil®gi® par les annonceurs (marketing direct, promotion, RPé)

Accentuation des logiques de ciblages affinitaire et intentionniste, sõajoutant ¨ la logique de 

c i b l a g e  s o c i o d é m o g r a p h i q u e

Multiplication de lõoffre dõespaces publicitaires (nouvelles chaines TV, sites, applications..)

P r o f e s s i o n n a l i s a t i o n  e t  a u t o n o m i e  a c c r u e  d e s  a n n o n c e u r s  d a n s  l e u r s  d é m a r c h e s  ( r é s e a u x  

sociauxé)

L o g i q u e  a c c e n t u é e  d e  s t r u c t u r a t i o n  /  f r a g m e n t a t i o n  d e s  a c h a t s  ( e s p a c e s  p u b l i c i t a i r e s ,  

p r e s t a t a i r e s é)

N i v e a u  dõexigence c r o i s s a n t

Å Performance et ROI

Å Innovation et créativité

Å Valeur ajoutée

Å Facilit® dõacc¯s et instantan®it®

Å Agilité, réactivité, adaptation

Å Lisibilité / transparence sur les prix

V o l a t i l i t é  d e s  a n n o n c e u r s

P r e s s i o n  s u r  l e s  p r i x
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SYNTHÈSE TRANSVERSE

Focus - Que veulent les annonceurs ?

Source : conseil sup®rieur de lõAudiovisuel, 2016 

Plus de transparence 

De la pertinence de la publicité 

Une approche plus ciblée : 

raisonner en cibles affinitaires




