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PREAMBULE

Rappel du p®rim tre de | 6®t ude

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

UNIREL
SPG
SNPTV
UPE
AACC
UDECAM

A Elle est organisée autour de 3 grands secteurs :

Agences conseil en communication (AACC): Activités liées au développement et ala miseen’i u v mpaur le compte des
clients annonceurs des différents types de communication nécessaires a la relation entre les marques et les publics
auxquels ils sont destinés.

Agences médias (UDECAM): Activités lices al 6 a ¢c ¢ o mp a des anmoaceurs dans la conception et la mise en place
del & e n s aerd dtratégie des moyens.

Régies publicitaires médias (UNIREL, SPG,SNPTV,UPE): Activités liées a la commercialisation de | & e s publciiire
(télévision, pressegratuite, annuaires en ligne et basesde données, affichage).
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PREAMBULE

Rappel des objectifs de | 0O®t ude

Trois objectifs principaux

A Appréhender les impacts de la transformation digitale sur les métiers de la publicité ainsi que les facteurs
d 6 ®v o |qui pauvemt a court ou moyen terme venir impacter les métiers de la branche.

A Formaliser un pré-diagnostic qui puisse alimenter | & a papm®jets du Fonds Paritaire de Sécurisation des
Parcours Professionnels (FPSPI. Ce fonds lui permettra d 6 ° tsoutenue dans la transformation de la
branche et d 6 a ¢ ¢ 0 measalariéesrdont les métiers vont muter.

A La CPNEFRa donc besoind & i d e rnclaiferhenteles enjeux a venir en termes d 6 e mpdt deicampétences
et les prioriser pour cibler | 6 a ¢ duiFRSPP
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Introduction

Elements de cadrage

+ Données économiques

+ Données emploi O ]




INTRODUCTION

Quelques élements de cadrage économiques

A Les dépenses de communication des annonceurs
sO0O®l wen20l6 a 31,9 miliards G, en
progression de 1,5%par rapport a 2015.

A Les médias propriétaires disposent d 6 u pat de
marché de 7,5% soit 2,4 milliards G, en
progression de 14% par rapport a 2015. lls se
définissent comme la part imputée au budget de

communication des entreprises et regroupent
A La création de sitesetddappl i s
A La gestion, exploitation et analyse des différentes
bases de données (targeting , datamining)
A La création de contenus (Brand content) & animation
de réseaux sociaux.

M? Un contexte de dépenses  plus
internalisées qu'auparavant

Source IREPO FRANCE PUB017
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1.8%

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

Globalement, on

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

Poids du marché publicitaire total dans le PIB

2,08%
2,03%
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« Au sein du marché publicitaire, des transferts budgétaires s 6 o p depuis plusieurs annéesau profit
des supports électroniques qui ont bénéficié en 2016 comme en 2015 du développement des mobiles.
Cestransferts concernent tout particulierement les mailings postaux, en baisse de -4,1% les annuaires
(-119%), la presse quotidienne nationale (-9,5%), la presse gratuite (-9% ».

A Selon ZentihOptiMedia, 32%des investissements publicitaires se font par Internet en France. 3®™e poste

ddi nvest derigre lan&\net la presse, il devra passeren téte en 2017 (31, 7%contre 30,4%pour
la TV et 19,7%pour la presse).

o I

Des recettes en progression en Des recettes en baisse en
2016 pour : 2016 pour :
Radio : -1,3% (-0,8% en 2015)
Internet (display, search, mobile) : +7% Presse : -6,7% (-5,9% en 2015)
(vs +6%en 2015) Annuaires : -11% (-6,9% en 2015)
Le cinéma: +8,9% (+1,8% en 2015) Marketing direct: -1,2%
La télévision : + 0,4% (vs +0,6% en 2015) A Dont Imprimés sans adresse : +1,1%
Publicité extérieure : + 3,1% (vs -0,6% (-0,6% en 2015)
en 2015 A Dont Mailing : -4, 1% (7,1% en
2015

Source IREPO FRANCE PUB017




INTRODUCTION

Quelques données EMPLOIS

Préambule :

AlLes données « emploi » s 6 a p p sur lesrdéux codes APEde référence pour la branche :
7311 Z (les agences de publicité) et 7312 Z (les régies publicitaires de medias) du
secteur.

A Cesdonnées présentent des limites : le seul critere du code APEn 6 epmd suffisant pour
organiser le périmetre .

APour rappel, dans| & ®t sudles données « emploi » de la branche datant de 2010,
avaient été prises en compte, en plus des entreprises répertoriees sous ces deux codes,
les entreprises qui appliguent la convention collective de la publicité en étant
répertoriées sousd 0 a u todes.s

Cesentreprises ont été mises dans une catégorie « autres » : elles représentaient en 2010 environ
16%des entreprises et 17%de | & e m.pElles Sont donc minoritaires .

Nousn 0 a v mas @l reconstituer la méme approche dans les données présentées ci-apres. Nous
sommes restés ainsi sur un échantillon qui couvre environ 80% des entreprises et salariés de la
branche.

©BPI

BPl group £  CONSEIL EN MANAGEMENT ET RESSOURCES HUMAINES
group




INTRODUCTION

Agences de publicite, Agences de Communication

Une baisse de 8,6% des emplois

- Région Effectif salariés Variation effectifs
salaries sur 5 ans _ Agences 2015 2010/2015

- - 0
A Les agences de communication ou de publicité représentent 2 612 [FEnsE EEElt e
80% des entreprises, soit 7537 établissements en 2015, ARA 7699 -5 %
contre 8050 en 2010.
Hauts de France 5908 -10%
A Cesentreprises couvrent 75 %des salariés _QU secteur en 2015 PACA 5370 17%
(champ des 2 codes APE), soit 85 851 salariés en 2015 contre
93 887 salariés en 2010, représentant une baissede 8,6% Grand est 5165 -11,6%
A 11 emplois en moyenne par établissement en 2015. Nvelle Aquitaine 4598 -21,3%
i o . . Occitanie 4594 -10%
A La région lle de France représente 44%des effectifs en 2015,
contre 43% en 2010. Mais elle perd également des effectifs Pays de la Loire 4051 +9,5%
i - 0,
depuis 2010(-7,6%. Normandie 2930 3,1%
A Deux régions gagnent des établissements et des emplois : Bretagne 2459 -13,2%
Paysde la Loire (+9.5%d 6 e mpdnteei2810et 2015), BourgogneFC 2236 -3.8%
0
DOM(+4,4%. Centre Val de Loire 2113 -6,8%
A Toutes les autres régions perdent des emplois, en DOM 922 +4,4%
particulier 2 régions de maniere significative
y _ Corse 116 -18,3%
Nouvelle Aquitaine (-21%) : -1244 emplois en 5 ans;
o 0
PACA(-17%) : -1106 emplois en 5 ans. TOTAL 85851 8,6%
Source : ACOSS ©BPI
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INTRODUCTION

Régies publicitaires et agences medias

Région Effectif salariés Variation effectifs
Agences 2015 2010/2015

Une baisse de 5,8% des emplois
salariés sur 5 ans

A Les régies et agences médias représentent 20% des
entreprises, soit 1802 établissements en 2015, contre
1973 en 2010.

A Ces 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%

A 16 emplois en moyenne par établissement en 2015.
A La région lle de France représente 45% des effectifs en
2015, contre 41%en 2010, soit 12830 salariés en 2015
Elle gagnedes emplois : + 3,3%(+404 emplois)
A Hormis les DOMou | & adoit souligner des fortes pertes

d 6 e mp | plusieurs régions en France métropolitaine
perdent des emplois dans des proportions importantes :

Grand Est: - 494 emplois
Paysde la Loire : - 210 emplois

Occitanie : - 369 emplois
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group

lle de France
ARA
Occitanie
PACA
Hauts de France
Nouvelle Aquitaine
Grand Est
Bretagne
Pays de la Loire
Normandie
Centre Val de Loire
BourgogneFC
DOM
Corse
TOTAL
Source : ACOSS

12 830
2781
1980
1964
1806
1300
1260
1038
974
951
643
636
180

59

28 402

+ 3,3%
-5,5%
-15,7%
-11,1%
-12,8%
-2,8%
-28,2%
-4,3%
-17,7%
-7,4%
-8,4%
-14,2%
-32,1%
-1,7%
-5,8%
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INTRODUCTION

S tuation et ®volution r®cente de
francaises (hors dom) & Tous secteurs confondus

7% des effectifs
-10,7% (2010/2015)

449 des effectifs

-5,1% (2010/2015) 3% des effectifs

- 0,
S 2010/2015) Hauts-de- 6% des effectifs

France }} -15,4% (2010/2015)

Normandie
lle- de .

3% des effectifs {‘A Franc Grand Est 2% ((Jlles effectifs
-10,7% (2010/2015) T -7,2% (2010/2015)

i B

' J/J Pays de la “ Centre-Val % ;;;;e
Loire de Loire Bolr 2 .
4% des effectifs '  Franche-Comté 3% des effectifs

2,9% (2010/2015) -6,3% (2010/2015)

Nouvelle 9% des effectifs

_ Aquitaine Auvergne-Rhone- -5,1% (2010/2015)
5% des effectifs Alpes
-17,9% (2010/2015) fﬂ \ ﬁ
rovence -Alpes-

Occitanie 6% des effectifs

-15,5% (2010/2015)

6% des effectifs
-11,8% (2010/2015)

0,15% des effectifs
-13,4% (2010/2015)
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Analyse prospective

Elements de synthese
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SYNTHESE TRANSVERSE

Facteur s dodewioohnementsatiétal

Agenge > ‘ } Agences Média ‘ Régies publicitaires
de communication

Evolution des comportements des consommateurs

A Acculturation digitale, hyper-connectivité , consommation multi -devices/ multi -tasking
A Interactivité, immédiateté
A Recherche de contenus qualifiés / spécialisés
A Rapport aux marques
A Rapport au support print
Phénoméne de défiance sociale vis-a-v i s de | a publicit® : ni veau dodacec
ddapparition et pertinence pour |l e consommat
A Adblockers, adskippingé
A Boycott quotidien
A Mouvements antipub
A Associations de consommateurs
A Image et réputation du secteur

Renforcement de la dimension éthique dans la réglementation

Réglementation accrue pour
| 6affi chage ext ®
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SYNTHESE TRANSVERSE

Focus - Le consommateur entre il en résistance ? g mecplins Snitol e
60234 + AL

9 000 plaintes ~
en3ans

A Une pression de plus en plus ressentie par le consommateur, et une
sensibilité de plus en plus forte dans un contexte économique a la
recherche de voix alternatives

A Se pose clairement la question du niveau d 8 acc e ppaalei on

2011 2014
consommateur
A Un dialogue de plus en plus direct avec les marques : enjeux du

maintien d & wialogue de qualité avec les consommateurs 1 Communications marketing numériques 39,32%

2 Services de médias audiovisuels 26,41%

3 Presse 13,10%

4 Affichage 6,15%

5 Marketing direct 5,06% J
Le phénoméne deS adblockers Source : « European Trends in Adwvertising Complaints, Copy Advice and Pre-clearance » EASA 2014

T1%
des personnes
equipeés d'un adblock
jugent la publicité sur
internet de plus en plus
énervante et 61% la
jugent répétitive
Source : Baromefre adbloc

/ 199 Millions d’utilisateurs actifs d’adblock
dans le monde a juin 2015

181
80 X
*Adblocking plus
present chez les
revenus les plus n
élevés
014 aree. 201

Les strat®gies do®vitem

B3% des internautes frangais sont irrités par la publicité

[T ——

= Ipsos —IAB 2016 en ligne et dénoncent un rapport inversé entre temps de
" s = . publicité et temps de contenu consommeés.
= I B
\M:Adbbddngreptﬂmf5PageFair/Adwef *Comecore T1 2016 / ST s s L e S e DS
- 22% des utilisateurs de smartphones ont recours a un
] . \ adblocker (+ 90% entre janv 2015/20186)
Qui sont les adblockers francgais ?

+ Septembre 2015 : Apple introduit un adblock sur I'lOS 9

*  54% sont des hommes .

. . i - Février 2016 : Samsung modifie son navigateur internat
*  72% ont moins de 35 ans

pour permettre de bloguer la publicité (Adblockfast)
_/ +  81% résident en province

Source : PageFair/Priori Data

= 69% sont équipés depuis
plus d'un an

= 64% des adblocks sont
installés sur I'ordinateur

‘ . 1" NETFLIX
equipes portable — ’

g o !}
e ————

Source - Baroméire adblock lpsos — IAB 2016 /

55% a 85% des annonces sont « ignorées »

] . N . . dans le cadre du format Trueview
Source conseil sup®rieur de | 8Audiovisuel, 2016 (source - Google —détails offres) ©BPI
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SYNTHESE TRANSVERSE

Facteur s dodewioohnementealents /annonceurs

} Agences ‘ | Agences Média ‘ Régies publicitaires
de communication

Malgré une légére reprise du marché, baisse globale des budgets de communication
Hor s media privil ®gi ® par | e s annonceur s (mar keti ng (

Accentuation des |l ogi ques de ci bl ages affinitaire et i nt e
ciblage sociodémographique

Mul ti plicati on de | of fre doespaces publ icitaires (nouvel

Professionnalisation et autonomie accrue des annonceurs dans leurs démarches (réseaux
sSsocCi auxé)

Logique accentuée de structuration / fragmentation des achats (espaces publicitaires,
prestataires é )

Niveau d 6 e x i g emics®ant

A Performance et ROI A Facilit® déacc s et instantan®it®
A Innovation et créativité A Agilité, réactivité, adaptation
A Valeur ajoutée A Lisibilité / transparence sur les prix

Volatilité des annonceurs

Pression sur les prix
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SYNTHESE TRANSVERSE

De la pertinence de la publicité
Focus - Que veulent les annonceurs ?

Plus de transparence

Indices de transparence des marchés publicitaires

irce : WFA/Ebiquit er 2014)
La France, pays modéle grace au Iotee (EDQUY - jhnwier L)

cadre législatif fixé des 1993 (loi

« Sapin »), mais qui expérimente A fAssocstion of National

Advertisers (ANA)  sur
fopacté du  marché

comme les autres pays les A

nouvelles activités nées de la - publotare améncan

publicité sur internet, liées s H 4 .

et b S pilabiact : Une approche plus ciblée :
mati (places de 1 o 0 . . .

shondiph e bt 18 Yy . 2 raisonner en cibles affinitaires

d'optimisation d'achat ou vente)

« La femme responsable des achals de 15-49 ans
c'est une femme qui n'existe pas »
Source : enbretier

sont en cours concernant les opérations de
communication non assumées par des « Influenceurs

Source : conseil sup®rieur de | 6Audiovisuel, 2016
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