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INVESTISSEMENTS MÉDIAS 1ER SEMESTRE 2021 : UNE 

CROISSANCE TRÈS RELATIVE 

2021 s’annonçait comme une année de reprise. C’est le cas selon les rapports 
Nielsen maintenant disponibles pour les six premiers mois de 2021. La valeur 
du support média « offline » est en hausse importante par rapport à l’année 
d’avant. Par contre si on se réfère à 2019, une année plus « typique », la 
perspective est nettement moins positive. Bref, la croissance mesurée 
aujourd’hui est relative. On l’espère solide. 

En quelques chiffres:  

• +27%, c’est la différence globale entre la valeur mesurée au premier 
semestre 2021 par rapport à un an auparavant 

• -6% : le ratio d’évolution entre 2021 et la première moitié de l’année 
« normale » 2019 est nettement moins flatteur 

• 49% : en pleine euphorie, la télévision s’offre une part de marché jamais 
vue dans l’univers des supports « offline » 

• 16% , et même 25%, c’est la contribution à la croissance de la distribution 
physique au 1er semestre 2021, soit par rapport à un an plus tôt, soit par 
rapport à 2019. C’est le secteur de produits qui détient le record à ce 
niveau, quelle que soit l’année de comparaison 

• 234 places : c’est le gain enregistré par AB Inbev en nombre de places 
dans le classement des annonceurs, en ce 1er semestre 2021, par rapport 
à l’année précédente où notre principal brasseur national avait 
pratiquement « gelé » tout support média « offline » 

• 44 est le nombre d’annonceurs du top 50 dont la visibilité publicitaire 
totale a progressé par rapport à l’année précédente, dans des 
proportions allant de +2 à +871%  (AB Inbev !). Ils sont 32 si on prend le 
premier semestre 2019 comme référence. 

. 
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Principale source pour cette analyse la « pige » quantitative MDB Nielsen est 
heureusement très stable dans le temps. Mais ce qui est stable également, 
c’est que les chiffres qu’elle publie ne rendent pas bien compte de l’état réel 
du marché média dans notre pays, pour au moins deux raisons : 

- Ces chiffres Nielsen ne portent que sur la partie « offline » des médias, 
alors que toutes les autres sources concordent pour dire que 
l’investissement en communication digitale, qui peut d’ailleurs atteindre 
des sommets, est un secteur en forte croissance. 

- La « valorisation » pratiquée par l’institut, soit la contre-valeur monétaire 
attribuée individuellement à chaque annonce, est fondée sur les tarifs en 
vigueur des supports concernés, sans tenir compte d’aucune condition 
commerciale, ni d’aucun abattement. Il s’agit d’un montant théorique 
maximal qui tient encore compte aussi systématiquement des 15% de 
commission d’agence, lesquels ne sont plus nécessairement 
d’application dans tous les médias, mais sont conservés pour l’historicité 
des données. 

Bref, c’est trop peu d’un côté (le digital) et beaucoup trop de l’autre (la 
tarification utilisée). 

L’objectif de cette pige quantitative (« MDB-Nielsen ») est de permettre 
l’analyse et le suivi des plans médias déployés sur le marché belge. Sur les 
médias « offline », le but est atteint. Mais celui qui cherche la valeur réelle du 
marché média en Belgique n’y trouvera qu’une base d’estimation perfectible. 

La télévision grande gagnante 
Bilan global : apparemment presque tout le monde gagne. En comparaison 
avec le 1er semestre 2020, presque tous les médias progressent, à l’exception 
du cinéma et de la presse régionale gratuite, tous deux victimes directes du 
confinement . La valeur globale augmente de plus d’un quart par rapport à 
l’année dernière. Une progression équivalente selon les régions : +27% au Nord 
comme au Sud pris globalement. Mais il ne faut pas tromper : si on se réfère à 
une période plus normale, celle de 2019, un et un seul média fait mieux 
qu’alors ; la télévision, dont la valeur progresse de pas moins de 12% par 
rapport à deux ans auparavant. Pour les autres, la base 2019 est sans appel : 
une diminution globale de 6% (diminution à peu près égale dans les deux 
régions du pays) et des reculs souvent plus sévères. 
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Le graphique ci-dessous illustre la contribution des catégories médias à la 
croissance mesurée entre 2021 et 2020 (à gauche) et entre 2021 et 2019, 
considérée comme année « normale ». Par rapport à l’année dernière, la 
télévision pèse 76% de l’accroissement, soit pas loin de trois fois la part 
cumulée de pratiquement l’ensemble de tous les autres médias (27%, hors 
cinéma et presse gratuite). Si maintenant on prend 2019 comme base, la 
télévision contribue pour 90% au résultat final, lequel est plombé par l’addition 
des mauvaises nouvelles venues de tous les autres catégories de médias, qui 
tirent l’ensemble du marché vers une évolution globalement négative. 
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Du coup, la part de la télévision dans l’ensemble des revenus publicitaires 
s’envole. En chiffres Nielsen, elle est pas loin de représenter la moitié de la 
valeur du marché offline, alors que les parts de tous les autres médias 
régressent (rappelons quand même que le cinéma a été empêché d’exercer au 
cours du 1er semestre 2021). 

 

Secteurs de produits : la distribution en pointe, les 
services en berne 
Toutes les macro-catégories de produits ont contribué positivement au résultat 
global, si on pratique la comparaison la plus facile et la plus habituelle avec 
l’année précédente. Vu la débâcle de la période de confinement, le premier 
semestre 2021 paraît en effet beaucoup plus actif. L’alimentaire et la 
distribution sont les plus gros contributeurs, à parts pratiquement égales. Mais 
l’agrégat culture-tourisme-loisirs-sports, le groupe beauté-hygiène et 
l’équipement maison et bureau ont aussi fortement contribué. Si on prend 
comme référence 2019, la situation est tout autre : distribution , entretien 
domestique et équipement constituent les principaux facteurs de dynamisme. 
Par contre, l’agrégat culture etc, le transport et les services apparaissent ici 
comme des secteurs encore bien sinistrés par la pandémie. 
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Par rapport à 2020, 
les presque 300 
millions d’euros de 
valeur médias de la 
catégorie points de 
vente sont en forte 
hausse par rapport à 
un an auparavant et 
contribuent à 
hauteur de 16% à 
l’ensemble de la 
croissance. Suivent 
l’automobile et la 
vente à distance, 
puis les soft drinks 
et les jeux de 
hasard, avec des 
contributions plus 
modestes mais 
significatives. 
 

 

 

On l’a vu : le marché média en vision 2021 par rapport à l’année précédente est 
en hausse. Normal donc que les contributions négatives soient limitées. 
D’abord le secteur qui a le plus plombé la croissance ne l’a diminuée que de 
très peu (-3%), ensuite les secteurs qui ont contribué négativement sont des 
catégories modestes, dont la part dans l’ensemble évolue entre moins d’un 
demi-pourcent et un pourcent et demi. On notera aussi que tous les secteurs 
concernés ci-dessous concernent le commerce et les services. 
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Autre référence ci-dessous : 2021 en référence à 2019, les vues sont 
différentes. La distribution phyisque et la vente à distance fournissent de forte 
contributions à la croissance, tout comme les médias. Forte performance des 
jeux de hasard, suivis par une série assez diverses constituée de proiduits de 
grande consommation,  de durables, et des organismes publics dont les 
communications ont été réactivées par les différentes phases (confinement, 
déconfinement progressif, vaccination) de la pandémie. 
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Cependant, on se souviendra que la comparaison entre 2021 et 2019 est plutôt 
négative. Pas étonnant donc de voir une série de catégories impacter 
lourdement le résultat final. Avec un fort parallélisme : pratiquement tous les 
secteurs ci-dessous appartiennent à l’univers de services ou vendent des 
produits durables (comme l’automobile). Et pour eux, la comparaison avec 2019 
fait plutôt mal : l’ensemble affiche des contributions souvent lourdement 
négatives. Le secteur des parfums, dernier (ou premier) de la liste des 
contributeurs négatifs est un peu seul dans son genre. 
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Top annonceurs : des progressions parfois spectaculaires 
Etablie en termes de visibilité dans les médias offline, la liste des principaux 
annonceurs est très flatteuse si on la compare à 2020. Sur les 50 noms que 
compte notre tableau, 44 affichent une visibilité en hausse. Et parmi les autres, 
un nouveau nom (Stellantis) explique la relative baisse d’un autre, le groupe 
PSA Peugeot-Citroën qu’il absorbe. Et puis, cette diminution de la présence 
offline ne signifie pas une baisse globale de l’investissement média, mais aussi 
potentiellement un report de celui-ci vers les médias en ligne. Certains indices 
de progressions par rapport à l’année denière sont tout simplement explosifs : 
Inbev est à pratiquement 10 fois sa valeur du premier trimestre 2020, Coca-
Cola fait plus de trois fois sa valeur précédente, sans parler d’autres 
progressions tout aussi impressionnantes. 

La perspective est évidemment différente si on prend 2019 comme base. 18 
annonceurs sont en régression par rapport à deux ans auparavant. Ce qui 
signifie qu’une majorité parmi les 50 ci-dessous a une visibilité plus forte qu’au 
cours du 1er semestre 2019, la palme revenant à Coolblue, où le premier 
semestre 2019 représentait un peu plus d’1/10 de la valeur média que 
l’annonceur a déployée en ce début d’année 2021. A côté de cet outsider, 
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l’enseignement de ce top 50 pourrait être que les annonceurs importants ont 
souvent renforcé leur poids publicitaire durant la crise. 

Lee top 5 de cette première moitié de l’année offre la tête du podium à un 
habitué : Procter & Gamble, dont la visibilité est en forte hausse, même en 
comparaison de 2019. Même si la différence entre eux est forte, Colruyt et 
Ahold Delhaize figurent aussi dans ce top, avec d’impressionnants ratios de 
progression. Les rivaux Mediahuis et DPG Media affichent des indices de 
progression plus modestes (et même en baisse pour DPG par rapport à 2020) 
et nous rappellent que les données Nielsen mesurent la visibilité dans les 
médias, et pas l’investissement réel, car ces deux gros annonceurs du secteurs 
des médias font reposer l’essentiel de leur communication sur des échanges 
d’annonce sans paiement des espaces pourtant dûment valorisés par Nielsen. 

Dernière précision : le classement ci-dessous  considère à part chacune des 
entités regroupées par Nielsen sous la catégorie « Communautés et Régions » 
qui apparaitrait sinon en 12e position. Il nous semble en effet exclu de regrouper 
sous la même étiquette des centres de décisions aussi différents que la 
Communauté Flamande, les régions wallonne ou de Bruxelles Capitale ou la 
Communauté Germanophone. Parmi ces entités, la Communauté Flamande est 
la plus visible en 41e position, devant Bruxelles Capitale qui a elle fortement 
augmenté sa présence dans les médias (elle était 97e au même moment 
l’année dernière). 
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Top advertisers offline media Jan-Jun 2021 Source: MDB Nielsen

Rk Advertiser group Value H1 2019 Value H1 2020 Value H1 2021 Rk 2020

1 PROCTER & GAMBLE BENELUX 50.214 47.367 69.138 146 138 3

2 COLRUYT GROUP 47.831 52.954 67.872 128 142 2

3 DPG MEDIA 18.632 56.663 48.511 86 260 1

4 AHOLD DELHAIZE 22.277 24.197 38.695 160 174 5

5 MEDIAHUIS 31.939 35.683 37.316 105 117 4

6 D'IETEREN GROUP 36.647 20.850 35.044 168 96 7

7 THE COCA-COLA COMPANY 28.123 9.443 33.794 358 120 32

8 UNILEVER 28.921 15.579 26.471 170 92 12

9 ROULARTA MEDIA GROUP 23.224 21.820 24.525 112 106 6

10 TELENET GROUP HOLDING 18.578 16.547 21.966 133 118 10

11 RECKITT & BENCKISER 26.923 17.535 21.226 121 79 9

12 PROXIMUS GROUP 24.637 14.300 17.577 123 71 13

13 L'OREAL GROUP 14.435 8.664 17.498 202 121 34

14 PSA GROUPE 33.486 17.670 16.906 96 50 8

15 NESTLE GROUP 6.262 9.620 16.579 172 265 28

16 RENAULT-NISSAN ALLIANCE 18.151 14.210 16.405 115 90 14

17 LOTERIE NATIONALE 10.894 10.650 16.299 153 150 19

18 AS WATSON 9.594 9.603 14.148 147 147 29

19 ORANGE 15.354 13.366 14.082 105 92 15

20 BMW GROUP BELGIUM 8.227 9.737 14.082 145 171 26

21 NETHYS 8.605 11.252 13.851 123 161 16

22 CARREFOUR GROUP 15.652 11.157 13.180 118 84 17

23 IPM GROUPE 10.392 10.603 13.092 123 126 20

24 VINTED 18.451 10.158 13.071 129 71 22

25 VRT 13.425 9.576 12.993 136 97 30

26 LIDL & CO 9.021 9.877 12.733 129 141 25

27 FERRERO 17.722 8.306 12.708 153 72 37

28 ALDI 11.220 15.824 12.161 77 108 11

29 MONDELEZ INTERNATIONAL 12.130 6.989 12.125 173 100 41

30 HELLOFRESH 6.363 5.670 11.661 206 183 48

31 COOLBLUE 1.150 4.169 10.753 258 935 68

32 HENKEL 5.866 8.647 10.696 124 182 35

33 BEIERSDORF 11.505 9.680 10.595 109 92 27

34 GROUPE 3 SUISSES 9.949 10.044 10.252 102 103 23

35 PEPSICO 7.967 9.456 9.291 98 117 31

36 AXA GROUP 3.661 5.156 9.122 177 249 51

37 RTBF 7.113 9.052 9.087 100 128 33

38 ENGIE 5.701 5.821 8.693 149 152 47

39 METRO GROUPE 10.999 6.673 8.388 126 76 42

40 LOTUS BAKERIES 5.959 3.039 7.952 262 133 91

41 VLAAMSE GEMEENSCHAP 9.902 7.244 7.941 110 80 40

42 STELLANTIS 7.800 NEW

43 THE WALT DISNEY COMPANY 12.893 9.953 7.596 76 59 24

44 CLT-UFA 8.529 8.498 7.418 87 87 36

45 FORD MOTOR COMPANY 7.438 4.843 7.124 147 96 54

46 CONTINENTAL FOODS 5.992 6.103 6.989 115 117 45

47 ANHEUSER BUSCH INBEV 7.547 719 6.985 971 93 281

48 IKEA BELGIUM 3.879 3.744 6.294 168 162 75

49 REGION DE BRUXELLES CAPITALE 5.841 2.863 6.080 212 104 97

50 WIJKOPENAUTOS 5.450 1.866 6.027 323 111 132

2021/2020 2021/2019
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« Going dark », quand la crise impose un choix 
dangereux 
Ce n’est pas totalement novateur, mais l’institut australien Ehrenberg-Bass 
vient de publier une analyse particulièrement adaptée au contexte actuel 1. 
Souvent en effet, le choix de certaines marques face aux crises économiques 
est de couper tout investissement publicitaire, considéré comme un coût 
compressible en cas de tourmente. Ce que certains ont appelé « brands going 
dark ». 

Sur base d’un vaste pool de données (70 marques de produits de grande 
consommation observées sur 20 ans), l’analyse montre les conséquences de 
l’arrêt plus ou moins prolongé du soutien publicitaire des marques. Après un 
an, on observe une régression moyenne de 16% des ventes, une donnée qui 
agrège des situations individuelles différentes, puisque certaines marques 
enregistrent bien des indices de vente supérieurs à la situation d’avant la 
coupure : elles correspondent aux points sombres situés au-dessus de l’indice 
100 dans le graphique ci-dessous. Trois ans après la coupure, virtuellement 
plus aucune des marques considérées ne se situe au-dessus de son niveau 
d’avant et 
par la 
suite les 
chutes 
devienent 
de plus en 
plus 
sévères.  

 

  

 
1 https://www.marketingscience.info/when-brands-stop-advertising/  

https://www.marketingscience.info/when-brands-stop-advertising/
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Autre enseignement, ce sont les marques déjà les plus faibles qui souffriront le 
plus et le plus vite d’un arrêt du soutien publicitaire. Le graphique ci-dessous 
montre en effet un déclin plus lent pour les grandes marques qui bénéficient 
de ce fait d’une plus forte « disponibilité mentale » 2 chez les consommateurs. 
Disponibilité qui déclinera plus lentement chez ces grands acteurs que chez 
leurs concurrents de taille plus modeste. 

 

Enfin, pour expliquer le paradoxe des enseignes en croissance malgré 
l’absence de soutien publicitaire, les auteurs de l’étude ont pu constater que 
les marques en phase de croissance avant l’arrêt publicitaire pouvaient 
continuer à grandir même après celui-ci. Par contre, des lignes de produit en 
phase mature ou en décroissance subissent quant à eux des baisses de ventes 
importantes et rapides. 

 
2  Le célèbre classique de Byron Sharp, How Brands Grow (2010- références sur la version 
électronique révisée de 2014) distingue deux types de disponibilités indispensables à la santé 
des marques : la disponibilité physique, qui réfère à la présence et à la visibilité en distribution 
(pp.181-182), et la disponibilité mentale (p.177), qui concerne la capacité des marques à être 
présentes au sein des structures mentales des consommateurs en situation d’achat. C’est sur 
cette disponibilité mentale qu’agit la communication marketing.  
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Et la Belgique dans tout ça ? Si on plonge dans les données Nielsen d’avant 
pandémie, on peut analyser les présences/absences des marques en fonction 
de la crise qui s’est déclenchée dans notre pays en mars 2020. Pour cela, nous 
avons étudié les marques présentes dans la base Nielsen en phase « pré-
pandémie » (15 mois se terminant en mars 2020) et « post-pandémie » (on 
pourrait plutôt parler de phase de crise), soit 15 autres mois d’avril 2020 à juin 
2021.  Sur les plus de 14.000 références présentes dans la période « pré-
COVID », une courte majorité (51%) n’a pas réapparu après, tandis que l’autre 
moitié a continué son activité après le lockdown. Un peu plus de 3.300 
nouvelles sont « apparues » (attention : il peut s’agir aussi de marques qui 
n’avaient pas eu d’activité pendant la période « pré » telle que nous l’avons 
considérée). Mais il y a une perte nette de 27% en termes de marques actives 
entre les deux périodes. 

 

Si maintenant on se penche sur les catégories d’investissements « pré-
pandémie », les trois groupes que nous avons définis se sont comportés 
différemment. Dans le segment des gros investisseurs, plus des 2/3 ont donc 
continué à être présents (avec des investissement généralement plus bas, -5% 
en moyenne par rapport à la période « pré »). Par contre, chez les moyens et 
les petits investisseurs, les retraits sont nettement plus fréquents. Ceux qui sont 
restés ont par contre généralement augmenté la valeur de leur support média 
par rapport à la période précédente. 
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Si on fait le rapprochement avec l’analyse australienne ci-dessus et si suppose 
que les marques qui investissent le plus sont aussi souvent de grosses 
marques, on peut déduire que pour les marques plus faibles la crise sanitaire 
constituera une double peine : si elles ont été frappées par une baisse de 
chiffre d’affaires en raison de la pandémie, l’arrêt de leur soutien publicitaire les 
handicapera encore davantage. Un choix dangereux donc pour leur survie 

Evidemment, notre analyse est perfectible : 

- Elle ne fait pas la distinction entre marques éphémères (les films par 
exemple) qui auraient de toute façon disparu des médias après le temps 
nécessaire à soutenir leur sortie dans le public 

- Une marque peut avoir disparu du radar « offline » de Nielsen et avoir 
parfaitement continué à communiquer par exemple via les canaux 
digitaux. 

Perspectives pour 2021 
Sur l’ensemble de l’année 2021, les perspectives esquissées par le WARC 
(World Advertising Research Centre) évoquent une hausse de l’investissement 
net de 15% par rapport à 2020. Le même WARC prédit même une petite 
progression (+3%) par rapport à la situation de 2019.  
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Ces prévisions supposent évidemment une forte contribution des 
investissements en ligne (malheureusement invisibles chez Nielsen) ainsi que 
de la radio. Or, s’il semble acquis que le digital draine de plus en plus 
d’investissements publictaires cette année, l’engouement actuel des marques 
concerne plus la télévision que la radio. Quoiqu’il en soit, 2021 sera meilleure 
que l’année dernière en termes de valeur média (ce qui n’est finalement pas 
trop difficile…). Reste à voir dans quelles proportions. 


