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IMPACT DE LA CRISE 
SANITAIRE SUR LES 
ENTREPRISES DE LA 
PUBLICITE
RAPPORT FINAL

Cette étude présente les résultats du diagnostic-action pour 
la branche de la publicité, réalisé entre novembre 2020 et 
janvier 2021, dans le cadre delôappel ¨ projets çsoutien aux 
démarches prospectives compétences » du plan 
dôinvestissement dans les comp®tences (PIC) pour la 
période 2018/2022.
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Objectifs et méthodologie

KYU pour AFDAS ïDiagnostic action dans le secteur de la publicité ïDécembre 2020
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Objectifs et méthodologie

KYU Lab pour AFDAS Etude intersectorielle emploi-formation en Bretagne ïDécembre 2020

LES OBJECTIFS DE Lô£TUDE

Å Dresser lô®tatdes lieux de la branche suite à

la crise sanitaire

Å Identifier les stratégies mises en îuvrepar

les entreprises pour faire face à cette crise

sanitaire, et lôimpactattendu sur les activités et

lôemploi(en détaillant précisément ces impacts

sur les publics fragiles)

Å Proposer des actions opérationnelles pour

accompagner les entreprises, les salariés et les

jeunes sortants de formation à court terme

Une analyse documentaire large (études sectorielles et

régionales, revue de presse spécialisée et régionale, etc.)

Le recensement et lôanalysedes données

statistiques existantes

17 entretiens dôexpertsdu secteur, chefs

dôentrepriseset DRH réalisés

7 entretiens ciblés sur les aires de mobilité

Un groupe de travail

1 questionnaire à destination des entreprises ï301

entreprises répondantes

MOYENS

REALISATIONS

ÅModélisation des impacts quantitatifs de la crise sur

les métiers

ÅProposition de secteurs et métiers de reconversion

pour les profils les plus fragilisés

ÅPropositiondôunplandôactions
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Objectifs et méthodologie

Planning

KYU Lab pour AFDAS ïLancement  ïDiagnostic action dans le secteur de la publicité ï

Décembre 2020

Notification (fin septembre) Sept. Oct. Nov. Dec

Recherche, analyse documentaire et formalisation dôune synth¯se

Proposition de guides dôentretiens, de trames de questionnaires et de grille dôanalyse

Préparation de la réunion de cadrage (élaboration des supports de suivi, présentation de 

lôapprocheé)

Comité de pilotage #1 ïValidation du cadrage 

Réalisationdôunedizaine dôentretiensau niveau national auprès de représentants des secteurs

Lancement dôuneenquête nationale auprès des entreprises de la branche sur le Covid-19, ses

impacts constatés et anticipés, les besoins qui en découlenté

Traitement delôenqu°te

Réalisation des entretiens complémentaires pour interpréter les résultats, approfondiré

Formalisation des analyses et rapports

Comités de pilotage #2 ïValidation de lô®tat des lieux et des pistes de travail 

Réflexions internes sur les actions possibles (au regard des constats réalisés, des pistes 

®voqu®es en entretiens ou dans lôenqu°teé)

R®alisation dôune dizaine dôentretiens avec des partenaires institutionnels, du recrutement et de la 

formation

Préparation et animation de groupe de travail sur les conclusions et priorités, et sur les actions à

prioriser et à préciser pour les rendre applicables dans les meilleures conditions (coûts, délais,

impacts)

Construction des supports de communication et finalisation delôensembledes livrables

Comité de pilotage #3 ïRestitutions finales (COPIL, commission AFDAS et CPNEFP)

P
H

A
S

E
 1

P
H

A
S

E
  
2

P
H

A
S

E
  
3



6

Enquête en ligne

Profil des entreprises répondantes

KYU pour AFDAS ïDiagnostic action dans le secteur de la publicité ïDécembre 2020

303 Entreprises  

répondantes

Les entreprises ayant répondu à lôenqu°teen ligne représentent

lôensembledes activités, des supports utilisés et des régions des

entreprises de la branche.

Afin de respecter la représentativité des entreprises de la branche quelle

que soit leur taille, le critère du nombre de salariés de ces dernières sera

utilisé pour redresser les résultats delôenqu°te.

Un panel qui couvre lôensemble des entreprises de la branche

0%

7%

10%

9% 7%

16%

2%

5%
4%

3%

3%

27%

5%

Répartition des entreprises 

répondantes selon la région de leur 

siège social
Source : sondage et traitement KYU

59%

11%

4%

26%

Agence-conseil en
communication

Régie publicitaire

Agence média

Autre

Répartition des entreprises 

répondantes selon leurs activités 
Source : sondage et traitement Kyu

60%

17%

9%

8%

8%

7%

2%

10%

La télévision

Le cinéma

L'affichage

La communicaton ené

Les réseauc sociaux

La presse

Hors média

Autre

Répartition des entreprises répondantes selon 

leurs spécialisations par support média
Source : sondage et traitement Kyu

1% DROM



7

Etat des lieux de la situation 
économique et sociale

KYU pour AFDAS ïDiagnostic action dans le secteur de la publicité ïDécembre 2020
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Etat des lieux : synthèse

Un secteur durement touch® par la crise sanitaire, dont les effets nôont pas fini de se faire sentir

KYU pour AFDAS ïDiagnostic action dans le secteur de la publicité ïDécembre 2020

Un recul du marché brutal et fort

- 22% sur le premier semestre pour les investissements publicitaires

Une petite reprise depuislô®t®

-20%dôinvestissementvs 2019 en juin, alors que la baisse atteignait 55% en mars

Mais cette reprise ne rattrape pas la perte enregistrée pendant le premier semestre, et plus due à un rattrapage quô¨un réinvestissement

massif.

Une baisse de CA généralisée

Environ -28% de CA en avril 2020 vs avril 2019 pour les codes NAF 7312 et 7311 (source déclaration de TVA)

La baisse est plus ou moins importante selon la taille delôentreprise,lôactivit®,et les supports média

Un changement de stratégie des annonceurs

-14%dôannonceursvs 2019 pour le 1er semestre 2020, mais à nuancer selon le secteurdôactivit®et le média.

Plusieurs stratégies des clients face à la crise : Gel ou report des projets, diminution des dépenses de communication, production de

contenu adapté, recentrage sur les owned-mediaé

Des médias différemment touchés par la crise

Å Le digital sôensort mieux que les médias traditionnels (-8% tous médias digitaux confondus sur le 1er semestre 2020, +0,5% au global

sur 2020)

Å Les médias très impactés par les mesures de confinement souffrent plus que les autres : cinéma (-75% de recettes vs 2019), publicité

extérieure (-31% vs 2019)

ÅMême dans le digital, dôimportantesdifférences apparaissent : display (-17% au 1er semestre 2020, - 2% au global en 2020) vs social (-

5% au 1er semestre 2020, +7% au global vs 2019) et search (-9% au 1er semestre 2020, +2,6 % au global vs 2019)

Une baissedôeffectifsattendue pour la branche : moinsdôentrepriseset moins de salariés ?

Presque 1000 suppressions de postes ¨ janvier 2021, plans de d®part volontaire, PSE, turnover non compens®, fermetures dôentreprisesé
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Des entreprises durement touchées financièrement

Des recettes en baisse sévère pour tout le secteur

KYU pour AFDAS ïDiagnostic action dans le secteur de la publicité ïDécembre 2020

Un secteur durement touché par la crise sanitaire, dont les effets nôont

pas fini de se faire sentir

Å Le premier trimestre est clairement marqué par une baisse considérable

des recettes publicitaires, tous secteurs confondus, estimé par lôIrep à

plus de 12% par rapport au T1 2019. Le mois de mars a marqué un

véritable coupdôarr°t(-30%) mais les résultats des 2 premiers mois limitent

la baisse surlôensembledu 1er trimestre.

Å Au global, sur la période de confinement du printemps (mars-avril) les

volumes publicitaires ont chuté de 4 à 71% en fonction du média, par

rapport à la même période en 2019.

ÅLô®t®a vu une reprise plus forte quôanticip®edes investissements

publicitaires, limitant les pertes. Le niveau des investissements sôest

stabilisé à la rentrée, mais sans revenir au niveau de lôann®eprécédente.

Lôimpactdu 2ème confinement, sôilest plus léger que le 1er, marque

néanmoins un nouveau coupdôarr°tdans la dynamique.

Å La baisse globale du marché atteint 21,6% pour lôann®e2020 par

rapport à 2019 (source Bump 03/21), soit plus de 7 milliardsdôeuros.

952

888
863

839 850 831
877

840823 813 823 812

941

893

647

394

495

668

821 840 821

1,7 milliards - 12,6% vs T1 2019

De recettes publicitaires au 1er

trimestre 2020 (digital compris)

Une perte très concentrée sur le 2eme semestre

5,2 milliards - 22% vs S1 2019

De recettes publicitaires au 1er

semestre 2020 (digital compris)

Source : BumpïAvril et Décembre 2020, Mars 2021

2019 2020

Investissements nets 5 médias + digital (hors 

MPN ïen Mú) ïSource Bump Novembre 2020

La baisse de chiffre dôaffairesencaissée pour les entreprises de la

branche a perdu plus de 25 points depuis le 1er confinement.
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Régies (7312) Agences de pub (7311)

Evolution de lôindice de CA des entreprises de la branche en 2019 et 2020 ïSource 

Déclaration mensuelle de TVA ïbase indice 100 = 2015

13,3 milliards 
De recettes publicitaires en 

2020 (digital compris)

- 22% vs 2019
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Evolution du chiffre dôaffaires

Résultats globaux : des pertes importantes anticipées pour 
une large majorit® dôentreprises

KYU pour AFDAS ïDiagnostic action dans le secteur de la publicité ïDécembre 2020

82%

5% 13% En baisse

En hausse

Stable

Les entreprises constatent très majoritairement une baisse de leur

CA sur 2020, de moyenne à importante

Å Plus du tiers des entreprises interrogées prévoient une baisse de plus de

40% de leur CA, dont 20% de plus de de 50%.

Å Seulement 8% des entreprises pensent terminer lôann®eavec une baisse

inférieure à 15%.

Å Elles nôanticipentpas une hausse suffisante sur la fin de lôann®epour

compenser les pertes.

Pr®vision dô®volution de CA sur 2020 vs 2019
300 réponses

Lôactivit®suit le mouvement de la baisse des commandes clients

La baisse des commandes se traduit par une baisse de lôactivit®. A cela

sôajoutedes difficultés de trésorerie des clients qui allongeraient leurs délais

de paiements.

Å Près dôunquart de la branche semble néanmoins avoir retrouvé un niveau

dôactivit®« normal » en Décembre 2020

Les principales explications à cette forte baisse CA :

Å Annulationdô®v¯nements(salons, festivals, électionsé)

Å Gels des budgets de communication de la part des clients

Å Secteurs dôactivit®des principaux clients, très impactés par la crise

(tourisme, HCR, spectacle, sporté)

Å Pas de « new biz » possible sur la période

16%
7%

78%

Même niveau

Plus élevé

Plus faible

Activité sur Décembre 2020 vs septembre 2019
255 réponses

20% 45% 15% 20%

0 à 20% 20 à 40% 40 à 50% Plus de 50%

Niveau de baisse du CA attendue pour fin 2020
242 réponses

7%
31% 39% 23%

Moins de 10% 10 à 20% 30 à 50% Plus de 50%

Niveau de baisse dôactivit® constat®e vs sept. 2019
242 réponses
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Un secteur dans lôexpectative

Lô®volution incertaine de lô®pid®mie laisse planer un doute sur lôimpact 
définitif de la crise sur le marché

KYU pour AFDAS ïDiagnostic action dans le secteur de la publicité ïDécembre 2020

Lôimpactglobal de la crise dépendra bien évidemment de

lô®volutionde la crise sanitaire et des mesures gouvernementales

Å Les entreprises, qui anticipaient un retour à une situation supportable,

portée par la hausse des investissements pendant lô®t®,sôattendent

désormais à des mois difficiles.

Å Au 1er septembre, les prévisions du BUMP anticipaient un retour de

croissance progressif mais durable, et une stabilisation de la perte globale

du marché autour de 20% en fonction des médias.

Å A lôheureactuelle, les prévisions sont plutôt pessimistes, et un nouveau

ralentissement fort est à prévoir suite à la seconde période de confinement.

Lôimpactfinancier de la crise sur les entreprises du secteur est encore loin

dô°tremesurable.

Å Pour 2021, les prévisions du BUMP anticipent une amélioration

dôenviron13% vs 2020, mais le marché resterait en dessous du niveau

de 2019

Lôimpactà attendre dépendra beaucoup des activités des

entreprises ainsi que de leur santé financière avant la crise

Å Les entreprises à la trésorerie suffisante et ayant activé les dispositifs

dôaideproposés parlôEtatsont visiblement moins impactées que les autres

Å Les agences ayant intégré le digital à leurs activités dans une proportion

importante sont également moins touchées, ce média ayant moins souffert.

Å Enfin, le secteur dôactivit®des principaux clients des entreprises joue un

rôle primordial : les agences spécialisées dans le tourisme ou le voyage, ou

dont les principaux clients font partie de secteurs durement affectés,

rencontreront plus de difficultés.

Evènements

Annuaires

Marketing 

direct

RPé

Digital (tous supports)

+ 0,5%

5  Médias Hors média

- 30,8%- 19,5%

- 11% vs 2019 attendus pour 2021 soit un recul de 

pr¯s de 4 milliards dôeuros prévision estimée pour le 

marché de la communication pour 2021(Source BUMP mars 2021)

941
893

647

394

495

668

821 840 821 803

665

767

Prévisions des investissements nets 5 médias + 

digital pour la fin 2020 (hors MPN ïen Mú) ï

Source Bump Décembre 2020

Baisse des investissements entre 2019 et 2020 ïSource Bump 03/21



14

Les anticipations par activité

Peu de temps avant le second confinement, les 
entreprises interrogées ne sont pas optimistes

KYU pour AFDAS ïDiagnostic action dans le secteur de la publicité ïDécembre 2020

Agences conseil en communication Agences média* Régies publicitaires

2% 3%
25% 26%

43%

Forte
hausse

Hausse Stable Baisse Forte
baisse

Par rapport au 1er trimestre 2019, vous estimez que 

votre CA au 1er trimestre 2021 seraé

170 réponses

0% 9%
27%

9%

55%

Forte
hausse

Hausse Stable Baisse Forte
baisse

Par rapport au 1er trimestre 2019, vous estimez que 

votre CA au 1er trimestre 2021 seraé

11 réponses

3% 3%
33% 22%

39%

Forte
hausse

Hausse Stable Baisse Forte
baisse

Par rapport au 1er trimestre 2019, vous estimez que 

votre CA au 1er trimestre 2021 seraé

36 réponses

67% 
Sont inquiets pour la pérennité 

de leur entreprise
42% 

Sont inquiets pour la pérennité 

de leur entreprise 52% 
Sont inquiets pour la pérennité 

de leur entreprise

Êtes-vous inquiets pour la p®rennit® de votre entreprise ?é
297 répondants

Non : 33% Oui : 67% 
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Un changement de stratégie des annonceurs

Un coup dôarr°t sur les d®penses de communication chez 
une bonne partie des annonceurs

KYU pour AFDAS ïDiagnostic action dans le secteur de la publicité ïDécembre 2020

Le contexte économique difficile a fait drastiquement baisser

le nombre dôannonceurs,ainsi que le montant de leurs

investissements publicitaires

Å Les dépenses publicitaires se sont contractées de presque 28% au

premier semestre.

Å Plus dôunannonceur sur 10, manque à lôappelcette année. Au S1

2020, on comptabilise 43 662 annonceurs tous média (périmètre

courant intégrant les nouveaux supports et élargi au Paid Social

Mobile) soit 14% de moinsquôauS1 2019.

Å Après la sidération qui a suivi les premières semaines du confinement,

certains annonceurs ont réagi et activé un plan de communication de

crise, ou relancé leurs projets, faisant remonter la courbe des

investissements.

Å Le nombre dôannonceurstous médias confondus, après une chute

rapide en mars et avril, remonte progressivement. On dénombre au

final 60 809 annonceurs en 2020, soit 9% de moins quôen

2019.(Source BUMP 03/21)

-60%

-50%

-40%

-30%

-20%

-10%

0%

10%

20%

Evolution des dépenses publicitaires des annonceurs sur les 

m®dias et le digital vs le m°me mois lôann®e pr®c®dente

Source : France Pub  09/20

ja
n

v
-1

9

fé
v
r-

1
9

m
a

rs
-1

9

a
v
r-

1
9

m
a

i-
1

9

ju
in

-1
9

ju
il-

1
9

a
o
û

t-
1

9

s
e
p

t-
1
9

o
c
t-

1
9

n
o
v
-1

9

d
é
c
-1

9

ja
n

v
-2

0

fé
v
r-

2
0

m
a

rs
-2

0

a
v
r-

2
0

m
a

i-
2

0

ju
in

-2
0

-8%

-28%

-9% -7%

T1 T2 T3 T4

Evolution du nombre dôannonceurs vs le m°me trimestre 2019

Source : Bump 03/21



17

7,4 % 7,1%

Un changement de stratégie des annonceurs

Une baisse générale mais à relativiser en fonction du 
secteur dôactivit® de lôannonceur

KYU pour AFDAS ïDiagnostic action dans le secteur de la publicité ïDécembre 2020

Parts de marché du secteur dans le mix du marché 

publicitaire

Source : BUMP, S1 2020, en % de la pression cross média nette 

estimée

10,8%15,1% 9,6%

6,8%

Dôunpoint de vue sectoriel, la baisse est générale et tous les

secteurs ont réduit leurs investissements cross-media.

Å Cependant la part de certains secteurs dans les investissements a

augmenté, profitant notamment de la baisse dôautressecteurs : par

exemple la distribution qui réalise 15,1% de lôactivit®contre 14,7% au S1

2019.

Å Certains secteurs devraient même réaliser plus de dépenses de

communicationquôaupremier semestre 2019.

+ 0,4 pt + 0,3 pt + 1,6 pts

+ 1,2 pts - 1 pt - 0,7 pt

+/- x pt = évolution vs 2019

Secteur Evolution vs S1 2019

Humanitaire 49%

Bureautique-informatique 29%

Distribution généraliste 3%

Banques-Assurances -10%

Services -10%

Télécoms -16%

Pharmacie-Médecine -22%

Transport-Auto -23%

Habillement-accessoires -29%

Alimentation - boissons -34%

Distribution spécialisée -34%

Voyage-Tourisme -39%

Hygiène-beauté -40%

Estimation de lô®volution des d®penses de communication par 

secteur vs S1 2019

Source : France Pub Décembre 2020 ïmédias traditionnels + numérique
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Un changement de stratégie des annonceurs

Tous les annonceurs nôont pas r®agi de la m°me faon 
face à la crise sanitaire

KYU pour AFDAS ïDiagnostic action dans le secteur de la publicité ïDécembre 2020

Le secteur dôactivit®de lôannonceur,plus ou moins exposé aux dégâts

économiques de la crise, apparait clairement comme un facteur

différenciant dans le montant des dépenses de communication.

Néanmoins, toutes les réactions opérationnelles nôontpas été

similaires. De lôaveudes professionnels, 3 types de stratégies ont

émergé :

1. Gel ou annulation des investissements publicitaires

Å Certains annonceurs ont tout bonnement cessé de communiquer pour

récupérer du budget ou en attendantdôavoirplus de certitudes surlôavenir.

2. Diminution des montants des projets en cours, reports, ou

modification des contenus et du plan média, en partenariat avec leurs

prestataires

Å Certains médias ont été privilégiés, comme le digital, au détriment

dôautres,très handicapés par les mesures sanitaires (cinéma, affichage,

hors média comme lô®v¯nementielé)

Å Le contenu de certaines campagnes a été revu pour des messages plus

responsables ou cohérents avec les enjeux de la crise mondiale traversée.

Le rôle de conseil des agences a ici pris tout son sens.

3. (Ré)internalisation de tout ou partie des projets de communication

Å Face à lôincertitudeet aux difficultés budgétaires, certains ont choisi

dôinternaliserpour maîtriser leur budget, leurs messages, et être le plus

réactifs possible. Il sôagitégalement pour les annonceurs de se recentrer

sur les consommateurs proches de leur marque et dôinteragirdirectement

avec eux en utilisant leurs propres canaux.

Å Les compétences développées sur certains domaines de la

communication (plan média, enchères) et les investissements

technologiques amorcés avant la crise ont accéléré le phénomène.

Evolution du nombre dôannonceurs en 2020 vs 2019 sur 

le média

Source : BUMP, 03/21

Presse Télévision

Radio Cinéma Publicité extérieure

- 15% + 4%

- 23% - 56% - 26% (hors digital)

Digital 
(tous supports)

- 3% à -11%

« Un autre facteur-clé pour la relance sera le 

comportement des marques et leur volonté ou pas de 

relancer leur communication marketing rapidement, 

tant l'économie du secteur est dépendante des 

investissements publicitaires et du sponsoring 

(événements, salons, conférences...). »
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Les médias différemment touchés

Une baisse des recettes publicitaires plus ou moins importante selon les médias au premier semestre 2020 

KYU pour AFDAS ïDiagnostic action dans le secteur de la publicité ïDécembre 2020

Le digital

Avant la crise sanitaire, le développement du display accompagnait la croissance de la publicité en ligne. Il sôagitpourtant du

support qui a connu la plus forte baisse dans le domaine de la publicité digitale : -17% entre le S1 2019 et le S1 2020 et ï2% au global

sur 2020. Le search (+2,6%), le social (+7%) et les autres leviers (+7%) se sont plus ou moins maintenus au premier semestre, et sont

même parvenus à générer de la croissance. La publicité digitale devrait maintenir ses taux de croissance en 2021 (delôordrede 10%).

La télévision

Les recettes publicitaires pour la télévision ont fortement diminué entre 2019 et 2020 (-11%) suite notamment aux annulations de

campagnes liées à des évènements sportifs ou culturels. Toutefois, la télévision a su contenir en grande partie son portefeuille

dôannonceurs,qui repose principalement sur les marques FMCG (produits de grande consommation). Pendant le confinement, les

audiences TV ont augmenté de manière significative. Le cadre réglementaire encadrant les temps publicitaires nôapas permis dôeffetde

compensation. Les recettes publicitaires de la télévision devraient se stabiliser en 2021.

La radio

Sur le premier semestre 2020, les pertes publicitaires ont été estimées à - 21,6% avec un repli plus marqué sur les stations musicales

que sur les généralistes (-24 % en durée contre -13%). Cette baisse est à nuancer dans la mesure où la radio a connu un rebond durant

lô®t®. Les volumes publicitaires ont été supérieurs à ceux de lôanpassé sur toute la période estivale, ce qui laisse présager un retour à la

normale pour la radio dans les prochains mois (260 millions dôeurosde recettes environ). Au global, la baisse de recette pour la radio

sô®l¯veà 12,7% entre 2019 et 2020.

Le cinéma

Le cinéma, dont les salles ont été fermées pendant plusieurs mois et qui souffrent actuellement des mesures de couvre-feu, est bel et bien

le média le plus affecté par la crise sanitaire : ses recettes publicitaires ont baissé de deux tiers (- 75%). Ces chiffres sont à nuancer au

regard du secteur : les recettes publicitaires liées au cinéma au 1er semestre 2019 ne représentait que 45 millions dôeuros.

Le print

La crise sanitaire nôaurapas freiné la décroissance des recettes publicitaires dans la presse (-24%), dans les courriers publicitaires

(-23%), dans les imprimés sans adresse (-30,5%) elle aura également plombé la dynamique delôaffichageextérieur (-31%).
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Source : BUMP, 03/21



Les médias différemment touchés 

Évolution des recettes publicitaires par média et prévisions 2021
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Si le digital retrouve ses niveaux pré-crise (2 700 M dôú),il devrait connaître une augmentation de +6% de ses recettes publicitaires. Ces anticipations ne prennent pas en compte

les différents bouleversements que pourraient connaître la publicité en ligne ces prochains mois (réglementations sur les cookies publicitaires, IôIOS14dôAppleé).

Les recettes publicitaires liées à la télévision connaissent une relative stabilité depuis plusieurs années. Avec une reprise modérée des volumes publicitaires à lô®t®,et un second

re-confinement en vigueur, les recettes publicitaires de la télévision devraient être encore une fois inférieure à 1 500 Mdôúau S1 2021.

La presse, très largement impactée par la crise, a connu une période estivale proche de ses niveaux de 2019. Toutefois, les recettes publicitaires liées à la presse ne devraient pas

être au niveau du S1 2019 (811 Mdôú),la tendance baissière du support devraitsôaccentuer(600 Mdôú).

Alors quelôaffichagea connu un rebond durantlô®t®avec des recettes plus importantes quôl̈ô®t®2019, le second confinement en vigueur devrait de nouveau freiner ses

recettes. Les réglementations liées àlôaffichenumérique et au démontage des panneaux dans certaines villes pourraient également impacter le secteur sur le long terme.

La radio a connu une reprise plus rapide que les autres supports médias et une dynamique intéressante pendant la période estivale. Cette dynamique ne sôesttoutefois pas

poursuivie au mois de Décembre 2020 (-12,6% au T3 2020 par rapport à T3 2019).

Le cinéma devrait voir ses recettes publicitaires diminuer de manière significative entre le S1 2019 et le S1 2021 à cause des deux confinements sur la période.
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Les médias différemment touchés

La croissance des recettes de la publicité digital est freinée par la COVID-19
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Display

ÅAvant la crise sanitaire, le développement du display accompagnait la croissance de

la publicité en ligne. Il sôagitpourtant du support qui a connu la plus forte décroissante

dans le domaine de la publicité digitale : -17% entre le S1 2019 et le S1 2020 et ï2% au

global sur 2020. Les investissements display ont été différemment impactés selon

les acteurs. Le streaming vidéo et musical qui connaissait un développement croissant

ces dernières années a connu une baisse moindre (- 8,4%) en comparaison à la radio et

la télévision qui ont connu une baisse de 11 à 12%.

Social

ÅAu premier semestre 2020, les recettes publicitaires du social représentaient 628

millions dôeuros,contre 671 millions dôeurossur la même période en 2019 (ï5%). La

part de la vidéo dans le social a diminué de 4 points, alors que le social Classique a

augmenté de 4 points. Le social reste essentiellement sur mobile qui constitue 93%

des recettes.

ÅAu global, le socialsôensort bien, ses recettes augmentant de plus de 7% vs 2019

Search

Å Avec plus dô1 milliard dôeurosde recettes publicitaires au 1er semestre 2020, le

search a mieux résisté que le display avec une baisse de lôordrede - 9% par rapport au

premier semestre 2019. Néanmoins, les recettes publicitaires du search proviennent en

grande partie de Google. Il est à noter que le mobile poursuit sa croissance, il

représente désormais 60% des recettes réalisées (contre 55% au S1 2019).

Å Au global, le search termine 2020 avec une hausse de plus de 2% de ses recettes

publicitaires

Autres leviers (affiliation, emailing, comparateurs)

ÅLes autres leviers augmentent de près de 7% vs 2019, soutenus par une logique de

performance. Lôaffiliationet les comparateurs augmentent tous les deux leurs recettes

de 5%, contre 1% pourlôemailing.

0 200 400 600 800 1000 1200

Autres leviers

Search

Social

Display

S1 2020 S1 2019

Recettes publicitaires des médias ïS1 2019 et 

S1 2020 recettes digitales incluses en valeur 

nette

Depuis le confinement, tout le monde veut son site 

internet : les restaurateurs, les commerantsé On a 

recruté des chargés de projet web, des développeurs 

web pour répondre à cette demande. 

Source : BUMP, 11/20 et 03/21
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Les médias différemment touchés

Des pertes importantes pour la télévision, la radio et le cinéma au premier semestre 2020 
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Télévision

ÅLes recettes publicitaires pour la télévision ont fortement diminué entre 2019 et

2020 (-11%) suite notamment aux annulations de campagnes liées à des

évènements sportifs ou culturels. Toutefois, la télévision a su contenir en grande

partie son portefeuille dôannonceurs,qui repose principalement sur les marques

FMCG (produits de grande consommation). Pendant le confinement, les audiences

TV ont augmenté de manière significative. Le cadre réglementaire encadrant les

temps publicitaires nôapas permis dôeffetde compensation. Les recettes publicitaires

de la télévision devraient se stabiliser en 2021

Cinéma
Å Le cinéma, dont les salles ont été fermées pendant plusieurs mois et qui souffrent

actuellement des mesures de couvre-feu, est bel et bien le média le plus affecté par

la crise sanitaire : ses recettes publicitaires ont baissé de deux tiers (- 75%). Ces

chiffres sont à nuancer au regard du secteur : les recettes publicitaires liées au

cinéma au 1er semestre 2019 ne représentait que 45 millionsdôeuros.

Radio

Å Sur le premier semestre 2020, les pertes publicitaires ont été estimées à - 21,6%

avec un repli plus marqué sur les stations musicales que sur les généralistes (-24 %

en durée contre -13%). Cette baisse est à nuancer dans la mesure où la radio a

connu un rebond durantlô®t®. Les volumes publicitaires ont été supérieurs à ceux de

lôanpassé sur toute la période estivale, ce qui laisse présager un retour à la normale

pour la radio dans les prochains mois (260 millions dôeurosde recettes environ). Au

global, la baisse de recette pour la radiosô®l¯veà 12,7% entre 2019 et 2020
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Recette publicitaire des médias ïS1 2019 et S1 2020 

recettes digitales incluses en valeur nette
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Le marché de la télévision est un marché « fini » et très 

encadré au niveau du temps de pub par heure. On ne peut pas 

indéfiniment vendre plus cher. On a peu de capacité à faire 

des ®conomies dô®chelle sur support. 

Source : BUMP, 11/20 et 03/21
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Les médias différemment touchés

La tendance baissière du print est accentuée par la crise sanitaire
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Presse

ÅLa crise sanitaire nôaurapas freiné la décroissance des recettes

publicitaires dans la presse, elle aura au contraire accentué la tendance. Le

support presse connaît une baisse de - 31% de ses recettes publicitaires,

contre -5% au premier semestre 2019. Cette décroissance est commune à

tous les segments : PQN, PQR, PHR, magazines et presse gratuite.

ÅAu global, la presse enregistre une baisse de 23,7% de ses recettes.

Publicité extérieure

ÅLa publicité extérieure et notamment lôaffichageextérieure digital (DOOH)

affichaient des performances intéressantes dans un contexte pré-Covid. Le

confinement et la désertification des centres-villes et des centres commerciaux

ont porté un coup dôarr°tbrutal à la publicité extérieure qui a connu une

baisse de ï31% en 2020. Dans le détail, le DOOH baisse de -41,9 % vs

2019, lôoutdoor de ï21,3%, le transport à ï49% le mobilier urbain à ï24,4%

et le shopping àï31,5%

ÅLes évolutions réglementaires à venir, notamment sur lôaffichagenumérique

ou le démontage des panneaux suite au Grenelle dan lôenvironnement,

pourraient interférer dans la relance de la publicité extérieure.

Courrier publicitaire

Å Le courrier publicitaire poursuit sa décroissance, avec une baisse de

23% (contreï8,6% au S1 2019). Pendant le confinement, la Poste a traité 2

milliards de lettre en moins, soit une chute de 23% delôenvoidu courrier.

Imprimés sans adresse

ÅLes imprimés sans adresse sont en régression importante à ï30,5 % en

2020 vs 2019. La relance de ce support, aux enjeux environnementaux

importants,nôestpas assurée.
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Source : BUMP, 11/20 et 03/21
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Les médias différemment touchés

Toutes les entreprises sond®es ne disposaient pas dôune activit® moins touch®e pour limiter leurs pertes
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Quels m®dias ont servi dôamortisseur ?
235 réponses

Sur quels médias avez-vous perdu le plus dôactivit® ?
253 réponses
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La communication en ligne

Aucun en particulier

Les réseaux sociaux

La télévision

Le cinéma

45%

24%
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La communication en ligne

Les réseaux sociaux

Hors média
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La presse

Le cinéma
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Autre (veuillez préciser)

Les entreprises sondées ont également vécu le

recentrage delôactivit®autour des activités digitales

ÅSi tous les médias ont été touché par la baisse de lôactivit®,la

communication en ligne et les réseaux sociaux ont visiblement

moins souffert que les autres, et surtout que le hors média

En fonction du cîurdôactivit®de lôentreprise,celle-ci

nôapas toujours pu compenser la baisse dôune

activité par une autre

Å Ainsi, 45% des agencesnôontpas bénéficiédôunamortisseur

qui aurait pu adoucir les pertes
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Médias traditionnels vs. médias numériques

Pour la première fois, au T1 2020, les recettes publicitaires des médias numériques étaient supérieures à celles des 
médias traditionnels
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T1 2019 T2 2019 T3 2019

ÅLes revenus publicitaires des médias numériques (moteurs de recherche ou réseaux sociaux) diminueront de 4% surlôensemblede

lôann®e2020 contre une baisse de 20% pour les médias traditionnels.

ÅLe premier confinement a eu pour résultante un repli brutal des annonceurs auprès des médias traditionnels, et notamment les médias

travaillant lôimagede marque (presse magazine, cinéma, télévision). Ce qui explique quôau1er trimestre 2020, pour la première fois, les

médias numériques ont réalisé des recettes publicitaires plus importantes que les médias traditionnels.

ÅToutefois, des signes dôembellieont été ressentis à lô®t®pour les médias traditionnels. Ce qui tend à montrer une certaine résilience de

leur part. Les médias numériquesnôontpas profité delôeffacementtemporaire des médias traditionnels.

ÅLe deuxième confinement ne devrait pas avoir les mêmes effets que le premier, les annonceurs devraient peu à peu recourir de

nouveaux aux médias traditionnels.

T4 2019 T1 2020 T2 2020 T3 2020 T4 2020

Médias traditionnels

Médias numériques

Source : France Pub
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1ères tendances sur les effectifs et les entreprises

Une baisse relative des effectifs au S1 2020 qui devra être réévaluée sur le deuxième semestre
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Une baisse des effectifs encore relative à fin S1 2020

ÅLes mesures de soutien aux entreprises (fonds de solidarité, activité partielle, reports des charges, aides en faveur de lôemploides jeunes) ont

permis de limiter le recours à des plans de licenciements massifs. Toutefois, certaines entreprises y ont eu recours (ex : Next).

Un recours au PSE et plan de départ volontaire

Å Ilnôya pas eu de plans de licenciement massifs mais des adaptations au cas par cas avec les plans de départs volontaires.

L'impact du 2ème confinement et des couvre-feux n'est, à ce stade, pas facile à évaluer

Å Les mêmes causes produisant les mêmes effets, les médias qui ont le plus souffert du premier confinement risquent dô°treimpactés de manière

similaire, malgré des mesures sanitaires moins strictes

Å Fragilisées par la première vague, les entreprises les plus faibles risquent de ne pas se remettre de cette deuxième vague.
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Identification des stratégies mises en 
îuvre face ¨ la crise
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Strat®gies dôadaptation des entreprises

En synthèse
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Des aides delô®tatbien mobilisées
61% des entreprises sond®es ont eu recours aux aides de lô®tat. A titre dôexemple,58% des entreprises sondées ont demandé un 

PGE. Cela a sans doute contribu® ¨ ce que les salari®s ne servent pas (trop) de variable dôajustement pour le moment.

Cela ®tant, le niveau de recours ¨ ces outils nôa pas ®t® massif, environ 1 entreprise sur 4 nôayant pas activ® ces leviers.

Des stratégiesdôurgenceavant tout tournées vers le commercial ou la concentration sur lecîurmétier
Les stratégies employées se sont concentrées sur la nécessité de « parer au plus pressé », et ont impliqué une forte activité 

commerciale et de renégociation de contrats. La crise a généré des réorientations stratégiques « de survie », comme la concentration 

sur une activité particulière ou annexe de lôentreprisemoins touchée, comme par exemple de développement de site e-commerce ou la 

communication de crise. 65% des entreprises ont engagé des démarches de prospection active de nouveaux clients et 43% ont 

cherché à développer de nouvelles activités. Ces stratégies de court-terme devraient se prolonger sur le moyen-terme.

Les effets de la crise sanitaire sont encore loin dô°tre termin®s et se feront encore sentir sur le long terme. Ils d®pendront à la fois 

de la reprise ®conomique, de lô®volution de la situation sanitaire, mais ®galement de la capacit® de la branche ¨ se mobiliser, se 

réinventer et accompagner ses entreprises et salariés.
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Le deuxième confinement semble avoir moins affecté les entreprises que le premier confinement
Moins strict, il a néanmoins constitué une nouvelle rupture dans les stratégies de communication des entreprises clientes. Cela étant, les 

entreprises du secteur semblent mieux préparées à y faire face même si elles entament ce nouveau confinement en étant plus fragiles 

financièrement.
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Les dispositifs mis en place pour parer à la crise 

Des stratégies qui traduisent une concentration rapide sur 
le cîur dôactivit®
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Les mesures sanitaires drastiques ont visiblement pris de cours

presque toutes les entreprises de la branche.

Face à lôarr°tsoudain et quasi-total pour certaines de leurs activités,

elles ont réagi en activant les 2 principaux leviers mis à leur disposition

:

ÅLes dispositifs dôaideproposés par lôEtat(activité partielle et PGE essentiellement)

qui ont été massivement utilisés.

ÅUne activité commerciale intensifiée, afin dôallerchercher des budgets

complémentaires auprès des annonceurs moins touchés parlôarr°tdelô®conomie.

ÅPrès de la moitié des entreprises ont néanmoins du fonctionner sur leur trésorerie

et quelques-unes ont même renégocié les salaires (5%)

En parallèle, un travail stratégique a été mené dans lôurgencepour se

réorganiser et se concentrer sur les activités génératrices de valeur

Å En général, les entreprises se sont concentrées sur le cîurde métier et le

domaine dôexpertise,au détriment dôactivit®snouvellement crées, pas encore

rentables ou installées.

Å A noter que certains chefs dôentreprisespossèdent parfois dôautresstructures

ayant une activité moins ou non impactée par la crise, sur lesquelles ils

concentrent leurs efforts au détriment parfois de leur activité de communication.
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30%
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22%

17%

8%
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Prospection active de nouveaux clients
ou contrats

Développement de nouvelles activités

Réorganisation des activités

Concentration des efforts sur un
support média

Négociation de reports ou diminution
de marchés

Investissement dans des outils
performants pour le travail à distance

Externalisation de certaines activités

Concentration, rachat, fusion

Autre

Stratégies mises en place par les entreprises pour faire 

face à la crise

60% Des entreprises ont eu recours aux aides delô®tat

57% ont demandé un PGE

39% Ont eu recours aux baissesdôeffectif

27% Ont diminué le temps de travail

Le recours à la sous-traitance a constitué une variable dôajustementlors

de la crise.

Å 27% des entreprises interrogées ont mis fin à des contrats de prestation de sous-

traitance lors de la crise, et 22% des entreprises anticipent de mettre fin à certains

de ces contrats dans les prochains mois.

Å Les stratégies dôexternalisationprévues par 8% des entreprises ne devraient pas

compenser la fin des contrats de sous-traitance
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Le recours au dispositif dôactivit® partielle

Un recours important mais pas massif au dispositif dôactivit® partielle
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Le recours au dispositifdôactivit®partielle : chiffres nationaux

Å Au national, 42% des salariés effectivement en activité partielle en

août 2020 travaillaient dans les entreprises de moins de 50 salariés

selon une étude France stratégie publiée le 15 octobre 2020 sur la

Répartition des différents dispositifs dôaidepar catégorie dôentreprise,et

par secteurdôactivit®.

Å Dans le secteur dôactivit®s« Information et communication », 4% des

salariés étaient en activité partielle selon la même enquête menée par

France stratégie.

Dans la branche, le dispositif dôactivit®partielle nôaconcerné

quôunepetite majorité des entreprises

Å Le recours au dispositif dôactivit®partielle parmi les entreprises de la

branche concerne tous les profils dôentreprises,quelle que soient leur

taille et leur situation économique. Face à lôinconnu,même les

entreprises les moins touchées ont préféré activer ce filet de sécurité.

Å Près dôuneentreprise sur 4 nôanéanmoins pas utilisé ce dispositif, y

compris parmi celles dont le CA a diminué. Ces entreprises, qui sont

souvent les plus petites, ont probablement activé dôautresleviers, soit

quôellesaient sollicité un PGE, ou purement et simplement licencié

certains salariés.

63%

45%

60%

En baisse

Stable

En hausse

RECOURS ê LôACTIVIT£ PARTIELLE

Par rapport au CA 

2019, le CA 2020 sera : 
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73%

86%
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Tailles dôentreprises
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salariés

De 20 à 49 
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De 50 à 99 
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De 100 à 249 

salariés

Plus de 250 

salariés



33

Le recours au FNE-Formation

Le levier de la formation et les possibilités offertes 
devraient être utilisées plutôt dans un second temps 
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Le recours au FNE formation : chiffres

nationaux

Å Au 18 juin 2020, les OPCO ont publié un point

dô®tapecommun.

Å 59% des entreprises qui ont eu recours au

FNE-Formation sont des entreprises de moins

de 50 personnes.

Å 38 921 formations ont été financées dans le

cadre du FNE formation, 16% de ces

formations sont certifiantes.

Le recours au FNE au sein de la branche

devrait augmenter dans les prochains

mois

Å 17% des entreprises ont indiqué avoir eu

recours au FNE-Formation jusquôen

octobre 2020 contre 34% dôentre-elles qui

indiquent quôellesvont avoir recours au FNE-

Formation dans les mois à venir.

66%

83%

16%

7%

12%

6%

6%

4%

Dans les mois à venir

Jusqu'en octobre 2020

Aucun recours

Recours limité

Recours pour une partie de l'effectif

Recours important

Avez-vous eu/allez-vous avoir recours au FNE-Formation

Source : sondage KYU

Les chiffres de la mobilisation du FNE-Formation 

au sein de lôensemble des branches 

Source : publication AFDAS au 18/06/2020

12 019 

Entreprises bénéficiaires

70 245 

Salariés en formation

Plus de 52 millions dôeuros engag®s 
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Impacts sur les métiers, les 
compétences, les aires de mobilité
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35

En préambule : des effets à attendre sur un temps long

La crise sanitaire a provoqué certains changements dont les effets ne seront visibles et quantifiables que dans les
mois ou les années à venir

35

Les changements organisationnels intervenus dans les entreprises

comme les effets psycho-sociaux collectifs de la crise sanitaire ne

manqueront pas dôavoirun effet sur les salariés des entreprises de

publicité :

o télétravail encouragé et facilité par des outils plus

performants

o management à distance et intégrant mieux les contraintes

personnelles

o importance accordée au cadre de vie, àlôespace

o retour aux valeurs fondamentales qui viennent appuyer une

recherche de sens déjà bien existanteé

Ces éléments pourront accélérer le départ de certains salariés ou au

contraire le retarder

Des ®volutions dôeffectif et dôorganisation d®pendantes du 

contexte économique

Lôaccompagnementdes fédérations a été souligné par certaines entreprises, mais les enjeux RH se font de plus en plus prégnants et urgents. La

capacité de la branche à se structurer, sôorganiseret engager des négociations collectives et accords rapidement pourra sôav®rerdécisive pour

lôavenir.

Le dialogue social et les solutions quôilpourra mettre en place pourront ralentir ou accélérer lô®volutiondes effectifs et la pérennité de certaines

structures

Des effets modul®s par la capacit® de la branche ¨ sôemparer de certaines probl®matiques

Les impacts économiques sont encore flous et dépendront de

plusieurs facteurs conjoncturels comme stratégiques :

o la reprise économique

o les stratégies des annonceurs et leur capacité à

sôappropriercertaines expertises

o la réussite des stratégies de relance mises en place par

les entreprisesé

Autant dô®l®mentsqui, en fonction de leur évolution, décideront du

sort des effectifs dans les mois voire les années qui viennent

Des évolutions « psychologiques » qui motiveront des 

d®parts massifs ou au contraire un renouveau dôattractivit® 

pour le métier
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Impact RH de la crise sanitaire sur la branche

Synthèse

Une baisse importante de CA et delôactivit®

mais qui pour le moment ne se traduit pas (encore) par des baisses dôeffectifs massives chez les PME, bien que la masse salariale ait bien 

servi dôamortisseur face ¨ lôacuit® de la crise : 82% des entreprises estiment que leur CA va être en baisse sur 2020.

Tous les profils sont a priori touchés, et les plus jeunes ne sont pas les principales victimes des baissesdôeffectifs

39% des entreprises sondées ont connu une baisse des effectifs. Parmi ces entreprises, 72% des entreprises ont indiqué le CDI 

comme le contrat le plus concerné. Les fonctions support et commerciales apparaissent les plus touchées, loin devant les alternants et les 

stagiaires. Il sôagit aussi bien de licenciements ®conomiques que de d®parts volontaires de salari®s parfois en r®flexion depuis quelques 

temps.

Les effets de la crise sanitaire sont encore loin dô°tre termin®s et se feront encore sentir sur le long terme. Ils d®pendront à la fois 

de la reprise ®conomique, de lô®volution de la situation sanitaire, mais ®galement de la capacit® de la branche ¨ se mobiliser, se 

réinventer et accompagner ses entreprises et salariés.

Une baisse globale des effectifs estimée à 6%

Les entreprises sond®es ont indiqu® des variations dôeffectifs qui ont permis de r®aliser une mod®lisation des effectifs globaux. Le cabinet 

KYU pr®voit une baisse des effectifs de lôordre de 6% entre d®cembre 2019 et mars 2021.

Cette baisse dôeffectifs est concomitante ¨ une baisse du volume des offres dôemploi et un recours accru aux plans de licenciement, PDV 

ou reclassement.
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Des impacts visibles à plusieurs niveaux

La crise sanitaire nôa fait quôacc®l®rer des ph®nom¯nes en 
germe ou d®j¨ ¨ lôîuvre dans le secteur

38

Des impacts stratégiques

Å Accélération des changements organisationnels et

managériaux, liés notamment au travail à distance

Å Restructuration du paysage concurrentiel et des

organisations internes : rapprochement dôentreprises,

rationalisationdôactivit®soudô®quipesen interneé

Des exigences de responsabilité sociale accrues pour les

entreprises du secteur, afin de lui redonner une légitimité :
gouvernance, sens des messages, canaux utilisés, respect du RGPD, mode

dôinteractionavec les consommateursé

Des impacts organisationnels
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Impacts stratégiques

Des exigences de responsabilité sociale accrues

39

La crise sanitaire mondiale a remis au premier plan des valeurs

fondamentales ou structurantes.

La vie humaine, la santé, lô®ducationou simplement lôacc¯sà certains

produits de première nécessité sont devenus des priorités.

Les habitudes de consommation ont changé, et la perception de la

« consommation »sôestencore dégradée.

La communication a du sôadapterà ce contexte particulier, qui a

positionné lôactivit®des entreprises sur une échelle de valeurs, entre

activités fondamentales ou utiles et activités superflues.

Là où certaines entreprises ont su faire preuve de solidarité sous une forme ou une autre durant la crise (donner des masques, fabriquer des 

respirateurs ou du gel hydroalcoolique, rendre un contenu accessible gratuitementé) le secteur de la publicit® ne sôest jusquô¨ pr®sent pas vraiment 

rendu visible

La nécessité de redonner du sens à la communication et à leur action devient stratégique pour les agences. 

Une double conséquence :

Å Les annonceurs ont du amorcer une réflexion rapide sur la

légitimité et le contenu de leur prise de parole, ainsi que sur les

canaux de communication à privilégier.

Å Le secteur de la publicité lui-même a du sôadapterà la nouvelle

donne. Les budgets de communication, considérés comme non

essentiels, ont été gelés ou diminués.

Å Souffrant déjà dôuneimage dôactivit®superficielle, les agences et

régies ont du faire face à la nature « non essentielle » de leur activité,

notamment en période de crise.
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Impacts organisationnels

Accélération des changements organisationnels et managériaux : vers une nouvelle organisation 
géographique des salariés ?

40

Il faut se réinventer sur le lien social entre les salariés. Le télétravail

est une aspiration, ne serait-ce que parce que la publicité est très 

parisienne. Il faut tisser le réseau différemment.

Le télétravail imposé puis les mesures de sécurité sanitaires ont

accéléré les changements déjà amorcés au niveau organisationnel.

Investissement dans des outils et du matériel facilitant les échanges et le

travail à distance: visio-conférence, ordinateurs et téléphones portables...

Certaines entreprises, faute de ressources, ont résilié leur bail ou vendu

leurs locaux, ou pensent le faire, généralisant de fait le travail à distance.

Bien que la nature créative et stratégique de certaines activités nécessite

des interactions très régulières, les entreprises ont trouvé des solutions

pour faire travailler leurs équipes et leurs clients à distance.

Certains salariés pourraient souhaiter sô®loignerdes zones urbaines et

demander à travailler à distance.

Ces ®volutions de lôorganisation r®pondent en partie aux aspirations g®n®rales des salari®s d®j¨ relev®es lors de lô®tude prospective. Elles 

permettent aussi un allègement de la pression managériale parfois ressentie par certains. 

Cette organisation ayant prouvé une certaine efficacité, et les conditions sanitaires pouvant évoluer à tout moment, elle devrait perdurer.

La nécessité de développer une plus grande proximité avec les

clients pour mieux comprendre leurs problématiques et mieux les

accompagner peut également impliquer une changement de

lôorganisationdu travail

Le travail indépendant plutôt quôausein de lôagencepour certains

membres de lô®quipepourrait devenir plus fréquent pour une partie des

équipes
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Impacts organisationnels

Restructuration du paysage concurrentiel et des organisations internes 

KYU pour AFDAS ïDiagnostic action dans le secteur de la publicité ïDécembre 2020

Les difficultés économiques engendrées par le brusque arrêt de

lôactivit®ont accéléré les évolutions du paysage concurrentiel

Å Les structures les plus en difficulté, ou dont la trésorerie nô®taitpas

suffisantenôontpas résisté.

Å En parallèle, les processus de réorganisation et restructuration internes

de certains groupes, couplés à quelques rapprochementsdôentreprises,

redessinent le paysage concurrentiel de la branche.

Mais les réorganisations internes sont également fondamentales et

durables, modifiant le visage et la structure des équipes

Å Dans certaines entreprises, les fonctions supports sont en partie

externalisées, au bénéfice dôunmaintien en interne des métiers

techniques liés aucîurdôactivit®.

Å Les rapprochements des différentes entreprises des groupes amènent

à la rationalisation des équipes, et notamment de certains postes de

management intermédiaire.

Å Les plans de réductiondôeffectifs,imposés ou volontaires sont à prévoir

dans les mois qui viennent. Sur lôachatdôespace,la rationalisation a

commencé depuis longtemps avec la généralisation du trading digital.

Å Certaines entreprises ont au contraire grandi dôuncoup suite à la crise

sanitaire, notamment les entreprises liées à la transition digitale,

impliquant une adaptation rapide des process et outils.

Les rapprochements dôentreprisescréeront des structures plus grosses, plus agiles et plus couvrantes, entrant directement en concurrence avec

de petites structures fragilisées par la crise.



Sommaire

1 Des impacts stratégiques et organisationnels
fondamentaux

2 Un impact encore mesuré sur lôemploi,mais concentré
sur certains profils

3 Une montée en expertise digitale et managériale
qui devient clé



43

Impacts RH de la crise

Une diminution marquée des effectifs
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39%

47%

14%

Par rapport ¨ lôeffectif de lôentreprise au 

31/12/2019,  votre effectif actuel a : 

Diminué

Augmenté

Stagné

Des effectifs qui restent stables pour 47% des entreprises

ÅPresque la moitié des entreprises interrogées indiquent que leurs

effectifs sont restés stables entre le 31 décembre 2019 et le mois de

Décembre 2020, ce qui laisse transparaître une relative stabilité des

effectifs sur le premier semestre 2020. Les dispositifs de maintien

dans lôemploimis en place par le gouvernement ont été largement

utilisés par le secteur.

Néanmoins une baisse des effectifs pour 39% des entreprises

ÅLe rapport entre les entreprises ayant connu une diminution de leurs

effectifs et celles ayant connues une augmentation est suffisamment

important (25 points) pour parler dôunetendance à la baisse des

effectifs.

ÅParmi les entreprises déclarant avoir eu recours à des baissesdôeffectifs,

les proportions sont très diverses : alors que 24% dôentreelles déclarent

que cette réduction dôeffectifstouche moins de 10% de leurs salariés,

16% dôentreelles indiquent que les réductions dôeffectifsont touché plus

de la moitié de leurs effectifs.

ÅLes entreprises qui ont souffert des plus fortes réductions dôeffectifs,

parmi les entreprises répondantes, sont majoritairement spécialisées

danslôaffichage.

Dans quelle proportion, votre 

effectif a-t-il diminué :

24%

35%
25%

16%

Une hausse des effectifs pour 14% des entreprises

ÅLes entreprises qui connaissent une hausse des effectifs sont en grande

majorité celles spécialisées dans la communication en ligne, ou

dans les réseaux sociaux.

Dans quelle proportion, votre 

effectif a-t-il augmenté :

26%

35%

25%

9%

Moins de 10% 

Entre 10 et 20%

Entre 20 et 50%

Plus de 50%

Source : sondage KYU
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Le recours aux baisses dôeffectifs

Le recours ¨ la baisse des effectifs selon le CA et selon la taille de lôentreprise
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8%

8%

0%

En baisse

Stable

En hausse

RECOURS IMPORTANT À 

LA BAISSE DôEFFECTIFS

RECOURS POUR UNE 

PARTIE DE LôEFFECTIF
RECOURS LIMITÉ AUCUN RECOURS

19%

8%

11%

15%

8%

16%

58%

75%

73%

Par rapport au CA 

2019, le CA 2020 sera : 

8%

5%

7%

0%

0%

0%

17%

11%

26%

29%

50%

0%

11%

26%

22%

43%

0%

50%

64%

58%

44%

29%

50%

50%

Tailles dôentreprises

Moins de 10 

salariés

De 10 à 19

salariés

De 20 à 49 

salariés

De 50 à 99 

salariés

De 100 à 249 

salariés

Plus de 250 

salariés




