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202320222021202020192018

Médias historiques Nouveaux médias digitaux

61 %

39 %

58 %

42 %

52 %

48 %

50 %

50 %

48 %

52 %

46 %

54 %

13 07012 429 11 948

14 333 15 246 15 582

Crise sanitaire

Croissance annuelle +5 % -9 % +20 % +6 % +2 % TCAM* 
18-23

+4,6 %

Taux de croissance annuel moyen*

01. La publicité  
et la communication
Les canaux numériques captent les investissements publicitaires  
en utilisant de la donnée pour cibler et mieux mesurer la performance 
des investissements

Le marché de la publicité s’oriente vers le digital. Les canaux digitaux offrent un ciblage  
précis, un meilleur retour sur investissement, et permettent une optimisation en temps réel  
des campagnes, redéfinissant les modèles économiques traditionnels.

Méthodologie : Les recettes de régies publicitaires sont représentatives du marché en termes de croissance,  
mais n’intègrent pas les revenus des intermédiaires tels que les agences publicitaires.

Note : (1) Médias historiques (TV, radio, presse, cinéma, communication extérieure). 
Nouveaux médias digitaux : search, social, display, retail media, autres.
Sources : Baromètre unifié du marché publicitaire, IREP ; Fiche du secteur 731 – Publicité, INSEE ; CEP - Observatoire des métiers de la publicité (2019) ;  
Les agences de publicité et de communication, Analyse Xerfi.

Recettes nettes des régies publicitaires (1) 
(2018-2023, M€)
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5446

Annonceurs

Agences

TOP 4 Autres
Principaux
acteurs

Acteurs de la
programmatique
et optimisation

campagnes

Régies
publicitaires

Médias

Les canaux publicitaires digitaux sont 
utilisés en majorité depuis 2022 (52 %), 
permettant un meilleur engagement, une 
distribution des messages publicitaires 
plus ciblée et des retours davantage 
mesurables.

La programmation de publicité  
en numérique s’est automatisée :  
la programmatique est utilisée à 60 %  
en 2020 pour la publicité en display,  
contre 21 % en 2015.

La donnée prend une place centrale  
dans la stratégie de communication, 
notamment pour améliorer le ciblage.  
Un écosystème naissant de prestataires  
à forte identité technologique vient 
accompagner ces évolutions : les adtech.

Parmi ces nouveaux canaux, le  
retail media (insertion de publicité sur  
les parcours clients des e-commerçants)  
est un relai de croissance majeur des 
revenus publicitaires numériques.

Les agences de publicité françaises 
s’exportent très bien à l’international  
(76 % du CA de Publicis est réalisé  
hors Europe), contribuant à la santé 
économique du secteur.

Déterminants  
& tendances clés

Concentration des acteurs  
de la chaîne de valeur publicitaire  
(2021, en % du CA total)

Acteurs & concentration
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20232022202120202019

87,1 84,0 84,2 80,184,9

Effectifs salariés du secteur

Note : (1) Périmètre restreint, hors effectifs adtech et martech.

Une baisse des effectifs salariés liée notamment  
à la transformation des métiers et à la sous-traitance

On constate une baisse marquée des effectifs salariés du secteur de la publicité entre 2019  
et 2023 (-2 % par an). Cette baisse est notamment causée par la transformation des métiers,  
le recours à la sous-traitance et l’automatisation de certaines tâches grâce aux nouvelles 
technologies et à l’intelligence artificielle pour certains segments.

Évolution des effectifs salariés du secteur (1)  
(2019-2023, k)
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2019

39 %

61 %

Plus de 35 ans
Moins de 35 ans

48

52

2019

Sources : URSSAF ; KYU Lab pour l’AFDAS, 2019 ; AFDAS ; CEP.

Part des salariés de – de 35 ans (2019, %)

Répartition des salariés par genre (2019, %)

Le recours à la sous- 
traitance est croissant, avec 
l’externalisation de certaines 
tâches de création (graphiste, 
rédacteur Web, etc.), 
production (développeur 
Web…), achat média (trader 
médias…) ou encore de 
l’exploitation (opérateur· 
logistique…).

Davantage de métiers 
d’analystes : le secteur  
a un besoin croissant  
de compétences en suivi et 
analyse de données récoltées 
grâce aux plateformes 
numériques. Il les utilise pour 
optimiser les campagnes 
publicitaires. 

Évolutions des  
pratiques métiers
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Le marché publicitaire à 2030
Les supports numériques capteront la croissance du marché

Focus

Notes : (1) Retail media, search, display, social et autres, hors supports numériques des médias historiques.
(2) TV, radio, presse, cinéma, communication extérieure.

Évolution des recettes publicitaires nettes par type de média comparée  
à l’évolution du PIB (2012-2030, Mds €)

À 2030, la tendance actuelle d’investissement croissant des annonceurs vers  
les supports numériques s’intensifiera, laissant une part de moins en moins importante 
aux acteurs historiques.

Social
E-mailing, affiliation, comparateurs

TV
Radio
Presse
Cinéma
Communication extérieure

Retail media
Search
Display
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2030202920282027202620252024202320222021202020192018201720162015201420132012

17 %

4 %

7 %

10 %

26%

5 %

17 %

7 %

6%
1%

21 %

4 %

8 %

7 %

23%

5 %

16 %

6 %

9%

1%

23 %

5 %

8 %

6 %

21%

5 %

15 %

6 %

12%

1%

29%

7%

10%

14 %

7%
4 %

28%

1%

 

Changement de périmètre 
incluant le numérique des 
médias historiques

Hypothèses 
prospectives

11,3

15,2

16,5

18,3
+2,3 %

par an

+3,0 %
par an

Social E-mailing, affiliation, comparateurs
TV Radio Presse Cinéma Communication extérieure Retail media Search Display

Part des recettes captées par les acteurs numériques(1)

Part des recettes captées par les acteurs historiques(2)

25 %

75 %

52 %

48 %

57 %

43 %

65 %

35 %
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