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INVESTISSEMENTS MEDIAS 1¥f SEMESTRE 2021 : UNE
CROISSANCE TRES RELATIVE

2021 s'annoncait 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 a lannée
d'avant. Par contre si on se réfere a 2019, une année plus « typique », la
perspective est nettement moins positive. Bref, la croissance mesuree
aujourd’hui est relative. On l'espére solide.

En quelques chiffres:

e +27%, C'est la difféerence globale entre la valeur mesurée au premier
semestre 2021 par rapport a un an auparavant

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

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

e 16% , et méme 25%, c'est la contribution a la croissance de la distribution
physique au 1¢" semestre 2021, soit par rapport a un an plus tot, soit par
rapport a 2019. C'est le secteur de produits qui détient le record a ce
niveau, quelle que soit 'lannée de comparaison

e 234 places: c'est le gain enregistre par AB Inbev en nombre de places
dans le classement des annonceurs, en ce 1°" semestre 2021, par rapport
a l'année precédente ou notre principal brasseur national avait
pratiquement « gelé » tout support meédia « offline »

e 44 est le nombre d'annonceurs du top 50 dont la visibilité publicitaire
totale a progresse par rapport a l'lannée préecédente, dans des
proportions allant de +2 a +871% (AB Inbev )). Ils sont 32 si on prend le
premier semestre 2019 comme reférence.
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Principale source pour cette analyse la « pige » quantitative MDB Nielsen est
heureusement tres stable dans le temps. Mais ce qui est stable également,
c'est que les chiffres qu'elle publie ne rendent pas bien compte de ['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
linvestissement en communication digitale, qui peut d'ailleurs atteindre
des sommets, est un secteur en forte croissance.

- La « valorisation » pratiquée par linstitut, soit la contre-valeur monétaire
attribuée individuellement a chaque annonce, est fondée sur les tarifs en
vigueur des supports concernes, 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 necessairement
d'application dans tous les médias, mais sont conservés pour ['historicité
des donnees.

Bref, c'est trop peu d'un cété (le digital) et beaucoup trop de l'autre (la
tarification utilisee).

L'objectif de cette pige quantitative (« MDB-Nielsen ») est de permettre
'analyse et le suivi des plans meédias deployeés sur le marché belge. Sur les
medias « 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 1°" semestre 2020, presque tous les médias progressent, a l'exception
du cineéma et de la presse regionale gratuite, tous deux victimes directes du
confinement . La valeur globale augmente de plus d'un quart par rapport a
l'année derniere. Une progression equivalente selon les régions : +27% au Nord
comme au Sud pris globalement. Mais il ne faut pas tromper : si on se réfere a
une periode plus normale, celle de 2019, un et un seul media fait mieux
qu'alors ; la telévision, dont la valeur progresse de pas moins de 12% par
rapport a deux ans auparavant. Pour les autres, la base 2019 est sans appel :
une diminution globale de 6% (diminution a peu pres egale dans les deux
régions du pays) et des reculs souvent plus séveres.
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Media category H1 2018 H1 2019 H1 2020 H12021 2021/2020 2021/2019
TV 833.260 775.847 582.789 868.942 +49% +12%
NEWSPAPERS 368.682 359.116 264.385 284.346 +8% -21%
RADIO 285.665 279.963 219.834 248.317 +13% -11%
OUT OF HOME 173.698 165.769 110.813 137.019 +24% -17%
DIRECT MAIL 142.756 139.591 108.986 116.109 +7% -17%
MAGAZINES 123.232 113.931 88.594 107.259 +21% -6%
FREE LOCAL PRESS 31.382 26.064 10.919 5.952 -45% -77%
CINEMA 12.273 12.268 5.330 732 -86% -94%
Total (MM €) 1.970.949 1.872.548 1.391.651 1.768.676 +27% -6%

Source : MDB Nielsen.

Le graphique ci-dessous illustre la contribution des catégories medias a la
croissance mesurée entre 2021 et 2020 (a gauche) et entre 2021 et 2019,
considérée comme année « hormale ». Par rapport a 'année derniere, la
telévision pese 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 medias, qui
tirent lensemble du marché vers une evolution globalement négative.

Weights in YoY evolution
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Source:MDB Nielsen. Current value
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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 moitie de la
valeur du marché offline, alors que les parts de tous les autres médias
régressent (rappelons quand méme que le cinéma a été empéché d'exercer au
cours du 1°" semestre 2021).

Media shares of (current) total

Source: MDB Nielsen Internet excluded. Current value
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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 débacle de la période de confinement, le premier
semestre 2021 parait en effet beaucoup plus actif. L'alimentaire et la
distribution sont les plus gros contributeurs, a parts pratiquement egales. Mais
l'agregat culture-tourisme-loisirs-sports, le groupe beaute-hygiene et
'equipement 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'agregat culture etc, le transport et les services apparaissent ici
comme des secteurs encore bien sinistrés par la pandemie.
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Media category H1 2019 H1 2020 H12021 2021/2020 2021/2019
DISTRIBUTION 382.844 312.154 401.111 24% 18%
CULTURE, TOURISM, LEISURE,
SPORTS 447.743 342.252 383.750 11% -62%
FOOD 211.960 120.538 216.409 25% 4%
SERVICES 216.142 175.069 182.674 2% -32%
TRANSPORTATION 179.194 114.796 144.954 8% -33%
BEAUTY - HYGIENE 119.507 69.368 105.367 10% -14%
EQUIPMENT HOME & OFFICE 85.624 62.211 100.281 10% 14%
TELECOM 75.973 61.762 70.873 2% -5%
HEALTH - WELL-BEEING 62.282 55.861 62.540 2% 0%
MAINTENANCE HOME & OFFICE 41.415 43.531 57.166 A% 15%
ENERGY - FUELS 26.530 20.888 25.380 1% -1%
CLOTHING - ACCESSORIES 17.043 9.719 12.115 1% -5%
ANIMALS 3.294 1.662 4.418 1% 1%
CORPORATE 2.265 1.535 716 0% -1%
OTHER 732 304 922 0% 0%
Total (MM €) 1.872.548  1.391.651 1.768.676
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On l'a vu: le marché média en vision 2021 par rapport a lannée 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
trés 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
concernes ci-dessous concernent le commerce et les services.
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BOTTOM CATEGORIES H1 2021 vs 2020

Contribution to difference % share of total
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Source: MDB Nielsen Internet excluded. Current value

Autre reféerence ci-dessous : 2021 en référence a 2019, les vues sont
différentes. La distribution phyisque et la vente a distance fournissent de forte
contributions a la croissance, tout comme les meédias. Forte performance des
Jeux de hasard, suivis par une série assez diverses constituee de proiduits de
grande consommation, de durables, et des organismes publics dont les
communications ont éteé reactivées par les difféerentes phases (confinement,
déconfinement progressif, vaccination) de la pandéemie.
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TOP CATEGORIES H1 2021 vs 2019

Contribution to growth % share of total
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Source: MDB Nielsen Internet excluded. Current value

Cependant, on se souviendra que la comparaison entre 2021 et 2019 est plutot
negative. Pas étonnant donc de voir une serie de categories impacter
lourdement le résultat final. Avec un fort parallélisme : pratiquement tous les
secteurs ci-dessous appartiennent a l'univers de services ou vendent des
produits durables (comme l'automobile). Et pour eux, la comparaison avec 2019
fait plutdt mal : l'ensemble affiche des contributions souvent lourdement
negatives. Le secteur des parfums, dernier (ou premier) de la liste des
contributeurs négatifs est un peu seul dans son genre.
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BOTTOM CATEGORIES H1 2021 vs 2019

Contribution to difference % share of total
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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 tres flatteuse si on la compare a 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-Citroén qu'il absorbe. Et puis, cette diminution de la présence
offline ne signifie pas une baisse globale de linvestissement meédia, mais aussi
potentiellement un report de celui-ci vers les médias en ligne. Certains indices
de progressions par rapport a lannée deniere sont tout simplement explosifs :
Inbev est a 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 a deux ans auparavant. Ce qui
signifie qu'une majorité parmi les 50 ci-dessous a une visibilité plus forte qu'au
cours du 1°" semestre 2019, la palme revenant a Coolblue, ou le premier
semestre 2019 représentait un peu plus d'1/10 de la valeur média que
'annonceur a déployée en ce déebut d'année 2021. A coté de cet outsider,
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'enseignement de ce top 50 pourrait étre que les annonceurs importants ont
souvent renforcé leur poids publicitaire durant la crise.

Lee top 5 de cette premiere moitié de l'année offre la téte du podium a un
habituée : Procter & Gamble, dont la visibilité est en forte hausse, méme en
comparaison de 2019. Méme si la difference 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 méme en baisse pour DPG par rapport a 2020)
et nous rappellent que les données Nielsen mesurent la visibilité dans les
medias, et pas linvestissement reel, 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 dument valorisés par Nielsen.

Derniere précision : le classement ci-dessous considere a part chacune des
entités regroupees par Nielsen sous la catégorie « Communautés et Regions »
qui apparaitrait sinon en 12° position. Il nous semble en effet exclu de regrouper
sous la méme étiquette des centres de décisions aussi différents que la
Communaute Flamande, les regions wallonne ou de Bruxelles Capitale ou la
Communauté Germanophone. Parmi ces entités, la Communauté Flamande est
la plus visible en 41° position, devant Bruxelles Capitale qui a elle fortement
augmente sa présence dans les medias (elle était 97¢ au méme moment
l'année derniere).
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Source: MDB Nielsen
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BMW GROUP BELGIUM
NETHYS
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« Going dark », quand la crise impose un choix
dangereux

Ce n'est pas totalement novateur, mais linstitut australien Ehrenberg-Bass
vient de publier une analyse particulierement adaptee au contexte actuel .
Souvent en effet, le choix de certaines marques face aux crises économiques
est de couper tout investissement publicitaire, considéré comme un cout
compressible en cas de tourmente. Ce que certains ont appele « brands going
dark ».

Sur base d'un vaste pool de données (70 marques de produits de grande
consommation observees sur 20 ans), l'analyse montre les consequences de
l'arrét plus ou moins prolonge du soutien publicitaire des marques. Aprées un
an, on observe une régression moyenne de 16% des ventes, une donnée qui
agrege des situations individuelles différentes, puisque certaines marques
enregistrent bien des indices de vente supérieurs a la situation d'avant la
coupure : elles correspondent aux points sombres situes au-dessus de l'indice
100 dans le graphique ci-dessous. Trois ans apres la coupure, virtuellement
plus aucune des marques considérees ne se situe au-dessus de son niveau
d'avant et
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1 https.//www.marketingscience.info/when-brands-stop-advertising/

Newsletter on media, communication & more PAGE 12


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

‘SDQC&@SSGHTQS

25/08/2021

Autre enseignement, ce sont les marques déja les plus faibles qui souffriront le
plus et le plus vite d'un arrét du soutien publicitaire. Le graphique ci-dessous
montre en effet un declin plus lent pour les grandes marques qui bénéficient
de ce fait d'une plus forte « disponibilité mentale » 2 chez les consommateurs.
Disponibilité qui declinera plus lentement chez ces grands acteurs que chez
leurs concurrents de taille plus modeste.

Average change in sales - Brand size

200

150
>
Y
2
$ 100 =
™
wv

50
Small brands
Medium brands
0 Ad No
S | 2 3 4 5 6 7 8
Years without advertising
unverstyof | ENrenberg-Bass ..
South Australia | Irnsttute for Marketing Soence

Enfin, pour expliquer le paradoxe des enseignes en croissance malgrée
'absence de soutien publicitaire, les auteurs de 'étude ont pu constater que
les marques en phase de croissance avant l'arrét publicitaire pouvaient
continuer a grandir méme apres celui-ci. Par contre, des lignes de produit en
phase mature ou en décroissance subissent quant a eux des baisses de ventes
importantes et rapides.

2 Le célébre classique de Byron Sharp, How Brands Grow (2010- références sur la version
électronique révisée de 2014) distingue deux types de disponibilités indispensables a la santé
des marques : la disponibilité physique, qui référe a la présence et a la visibilité en distribution
(pp.181-182), et la disponibilité mentale (p.177), qui concerne la capacité des marques a étre
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 ¢a ? 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 etudie les marques presentes dans la base Nielsen en phase « pre-
pandemie » (15 mois se terminant en mars 2020) et « post-pandémie » (on
pourrait plutét parler de phase de crise), soit 15 autres mois d'avril 2020 a juin
2021. Sur les plus de 14.000 références présentes dans la période « pre-
COVID », une courte majorite (51%) n'a pas réapparu apres, tandis que l'autre
moitié a continué son activité apres 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 periode « pre » telle que nous l'avons
considéree). Mais il y a une perte nette de 27% en termes de marques actives
entre les deux périodes.

Going dark (or not)

Brands support in times of crisis

Active brands
Active brands vs support levels
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Pre-pandemic Post-pandemic Source:MDB Nielsen. Current value
Si maintenant on se penche sur les catégories d'investissements « pre-
pandémie », les trois groupes que nous avons définis se sont comportés
difféeremment. Dans le segment des gros investisseurs, plus des 2/3 ont donc
continué a étre présents (avec des investissement generalement plus bas, -5%
en moyenne par rapport a la période « pré »). Par contre, chez les moyens et
les petits investisseurs, les retraits sont nettement plus frequents. Ceux qui sont
restés ont par contre genéralement augmente la valeur de leur support media
par rapport a la période précédente.

Newsletter on media, communication & more PAGE 14



‘Spocaﬁasserﬁos

25/08/2021

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'arrét 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 ephemeres (les films par
exemple) qui auraient de toute facon disparu des médias apres le temps
necessaire a soutenir leur sortie dans le public

- Une marque peut avoir disparu du radar « offline » de Nielsen et avoir
parfaitement continué a 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 linvestissement
net de 15% par rapport a 2020. Le méme WARC prédit méme une petite
progression (+3%) par rapport a la situation de 2019.

MM € Belgium: estimated net media value WARc
2000 DATA
2500 479 2.267 2.343
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2018 2019 2020 2021

Newspapers 288 250 202 234
Magazines 131 17 93 103
Television 808 712 653 706
Radio 379 337 270 367
Cinema 20 18 5 17

Outdoor 152 135 106 124
Internet 701 698 709 793

m Newspapers m Magazines m Television Radio m Cinema m Quidoor m Internet

Source: WARC Adspend database
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Ces preévisions supposent eévidemment 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 annee, lengouement actuel des marques
concerne plus la télévision que la radio. Quoiqu'il en soit, 2021 sera meilleure
que l'année derniere en termes de valeur media (ce qui n'est finalement pas
trop difficile..). Reste a voir dans quelles proportions.
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