
A
nnushorribilis ! Inscritedans lesastres ! Lacrisedes
subprimesnepouvait être sans effet négatif sur le
marché publicitaire. De fait 2009 est la plusmau-
vaise année depuis dix ans avec une très faible

haussede 1,4%(versus5,3%en2008)à25,2milliardsd’euros
en valeur brute.Toutefois l’année est contrastée, puisque
après un premier et deuxième trimestre sinistrés (res-
pectivement - 4,3 % et - 3 %), elle finit en beauté avec
unehaussede8,4%audernier trimestre (ou6,3%au
secondsemestreversus+2,9%en2008).Cettehausse
témoigne d’un regain d’activité des annonceurs qui
ont saisi lesopportunitésd’achatsd’espacespublici-
tairesdisponiblesetmoinsonéreux.Cettebaissedes
prix semble d’ailleurs se confirmer début 2010,
puisqueTF1publicitépropose parexemplesesespaces
publicitaires à 19 983 € au lieu de 26 500 €, le trente
secondes à vingt heures. Selon Eric Trousset, directeur

marketing du pôle investissements publicitaires de
Kantar Media, "l’ampleur des phénomènes ne peut être

mesurée par la seule valeur brute car il y a eu une dégrada-
tion des tarifs et une généralisation des "offres gracieuses". Au

final,on peut considérer qu’il n’y a pas eude gagnant en 2009."
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PAR CAROLE VAN STEELANT (TM RIDE)

Cap sur le parler

La crise économique
n’a pas épargné le marché

publicitaire en 2009. Elle
suscite des nouvelles priorités
de consommation et conduit
les marques à refonder leur

stratégie de communication
sur l'authenticité.

Les annonceurs en 2009
Un palmarès aux évolutions contrastées
Top 10 annonceurs investissements publicitaires enmillions d'euros - 2009 vs 2008

Source : KANTARMEDIA

Évolution
Renault

Orange

421

379

285

276

266

263

238

225

222

211

SFR

Peugeot

Carrefour

Unilever

Bouygues Telecom

Citroën

Procter & Gamble

Leclerc

+ 1,3 %

+ 21,3 %

- 19,6 %

+ 23,4 %

- 9,3 %

+ 29,5 %

- 8,6 %

+ 17,4 %

+ 5,6 %

- 9,1 %
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Les entreprises du top 100
investissent davantage.
Conséquences de la crise, le nombre d’annonceurs actifs
baisse (- 4 %) et la concentration du marché se confirme
puisque les cent premiers acteurs investissent davantage
(+ 8,7 %) et représentent 41,8 % du marché publicitaire des
investissements bruts du marché. Si le top 10 comporte les
mêmesacteurs qu’en 2008 (cf tableau), le classement change
puisqueparmi les annonceurs ayant le plus investi en publi-
cité, se distinguent Unilever (+ 29,5 %), Peugeot (+ 23,4 %) et
Orange (+ 21,3 %). Parallèlement, l’année 2009 a connu bon
nombre de faillites d’entreprises, principalement des PME.
D’autre part bon nombre d’entre elles, connaissant des diffi-
cultés, ont réduit fortement leurs budgets publicitaires,creu-

sant ainsi l’écart entre lesmultinationales ayant des capaci-
tés d’investissement plus importants et les petites entre-
prises. Sur le plan des secteurs, hormis l’automobile (- 3,1 %),
tous affichent une évolution positive, particulièrement l’ali-
mentation (+ 17,7 %), les services (+ 11,2 %), la culture& loisirs
(+ 7,8 %) et l’hygiène-beauté (+ 5,6 %). Face à l’offensive des
MDD,les grandesmarques ont voulu consolider leur position
(Nestlé à + 73 %,Coca-Cola à + 34%, )…

La télévision, premier média
classique investi
La télévision est lemédia le plus représentatif de l’année,avec
unpremier semestre en chute (- 4,2%),et le deuxième en re-
bond (+ 13,8%).Pourquoiun tel changementde tendance? Les
chainesontd’abordréviséesà labaisse leprixde leurspassages
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er vrai en 2010

On aura toujours besoin des

mass-médias, dont la capacité

de ciblage retrouve un vrai sens

aujourd’hui.

Les secteurs en 2009
9 secteurs orientés à la hausse

Top 10 secteurs en% des investissements
publicitaires plurimedia - 2009 vs 2008

Source : KANTARMEDIA

Évolution
Distribution

Automobile

12,8 %

9,3 %

8,6 %

7,6 %

7,5 %

7,0 %

6,8 %

5,7 %

5,3 %

4,6 %

Alimentation

Culture et loisirs

Télécommunications

Ets Financier-Assurance

Hygiène-Beauté

Information Media

Services

Voyage tourisme

Rang en hausse Rang en baisse

+ 1,4 %

- 3,1 %

+ 17,7 %

+ 7,8 %

+ 1,9 %

+ 1,5 %

+ 5,6 %

+ 4,3 %

+ 11,2 %

+ 0,8 %
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publicitaires. Pour autant, les recettes brutes des chaines pri-
vées ont cru de 3,7 % avec un net recul du nombre d’annon-
ceurs, certains d’entre eux restant néanmoins fidèles aux
chaineshertziennes (Renault,Citroën,Peugeot,Unilever).Sou-
lignons que, dans lemême temps, la TNT tient ses promesses
avecunehausse 59%par rapport à 2008et présenteunnom-
bred’annonceursplus importantsetplusvariés.Cequipermet
à la télévision de devenir le premier media en termes de re-
cettes brutes (7,5milliards d’euros). Selon EricTrousset, "Il n’y a
pas eu réellement de report des investissements publicitaires
desécransd’après20heuresdeFranceTélévisionssur lesautres
chaines". Les autresmédias tirent difficilement leurs épingles
du jeu. La presse écrite plus particulièrement : la presse auto-
mobile et économique et culturelle a souffert d’une baisse
(- 5,1 % au global de 2009 versus 2008). En dépit de la perte de
Carglass, l’un de ses plus gros annonceurs qui a choisi la télé-
vision, la radio affiche une évolution de + 9,1 % (versus 2008).
Média le plus touché par la baisse
des annonceurs : la publicité exté-
rieureoù lescampagnesnationales
sont ennet retrait (- 16%).

Internet et le ciblage
Si Internet connaît une très légère
baisse du nombre des annonceurs
(-0,5%)ainsiqu’unemoindre crois-
sancede ses recettes (+8,2%versus
+ 19%en2008),cemédiaestmain-
tenant intégré dans les stratégies
plurimédiadesannonceurs.Sur les centpremiersannonceurs,
97% investissent sur internet. "Si Internet offre des capacités
de ciblages deplus enplus pointues,cela ne signifie pas pour
autant que lesmédias classiques serontmoins utilisés car on
aura toujours besoin d’eux, mais la capacité de ciblage re-
trouve un vrai sens aujourd’hui", souligne Éric Trousset. Une
tendancequeconfirmeMaurice Lévy,présidentdePublicis lors
de la présentation des résultats de l’agence, début février,
quand il déclarenécessairede "livrer lebonmessageà travers
lebonmédiaà labonnepersonne".An’enplusdouter, l’avenir
est aux réseaux sociaux : Facebook représente 430 millions
d’utilisateurs (+ 137 % par rapport à 2008) et Twitter 58 mil-
lions avec une progression record de + 1 238 % par rapport à
2008. Ces nouveaux moyens de communication, véritables
"Big Brother" de l’internet permettent un ciblage extrême-
ment pointu, ils savent tout de nous,notre âge,nos derniers
livres,nosmarquespréférées…Pourpreuve,Maurice Lévy fait
dunumériqueundesaxesdedéveloppement stratégiquedu

groupe. D’où le rachat de Razorfish, la deuxième agence in-
teractive au monde, filiale de Microsoft spécialisée dans la
communication sur Internet. Celle-ci met en place des solu-
tions de communications sur tous les réseaux sociaux, ainsi
que sur les plates formes numériques (Smartphone).

Quatre tendances sociétales
"Lacrisefinancièreadéveloppéunclimatd’incertitudesur l’ave-
nir. Denouvellesprioritésdeconsommationetunbesoindere-
cherche de valeur, remettent en question des stéréotypes du
bongoûtvéhiculéspar lesmarqueset le rejetdesophistication
excessive des produits", prévient Françoise Herniez Fournier,
directrice du planning stratégique de KantarMédia. Pour être
davantagecrédibles,lesmarquesontdûvaloriser le"parlervrai".

Quatre tendances sociétales se dé-
gagentde l’année2009.Lapremière
porte sur une exigence de transpa-
rence : "les consommateurs veulent
lever le voile suruneconsommation
trop opaque." Deuxième tendance,
celle de la quête d’authenticité en-
tendredonnerdugoutàunesociété
tropaseptisée.Autrebesoinexprimé,
celuide la fraternité,(aurestedevise
de notre pays) qui revient sur le de-
vantdelascène.Nousavonsvunaître

cette année de nombreuses émissions télévisées comme Tous
ensemble ou Link surTF1.Enfin comme le souligne Françoise
Herniez Fournier "cette valorisation du collectif est également
liée à une prise de conscience environnementale". Au nombre
des enjeux en 2009 citons la préparation de la conférence de
Copenhagueet le filmHomedeYannArthusBertrand.

Quatre tendances de communication
"Êtresimple,positif,crédibleetproche"constituepourFrançoise
Herniez Fournier, les nouvelles tendances de communication.
Dans le registre de la simplification, citons des campagnes sur
l’achatmalin, telle que cellemettant en scène JeanPierre Coffe
pourLeaderPriceavecsonslogansimplemaisefficace "Dépen-
ser, c’est dépassé". Mais aussi des campagnes comparatives
commecelle de Fortuneo conseil : "Arrêtez debanquer".
Poursortir lesconsommateursde lacrise,quoidemieuxquede
"Positiver" !AurestecesloganconçuparCarrefourdans lesan-
nées 1980 et remis au goût du jour par l’enseigne, est adopté
par d’autres marques pour sortir les Français de la morosité.
Ainsi BMW tourne le dos au bling bling avec son nouveau slo-
ganplusmodeste " la joieestuneénergiepositive".Nivea joue
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dans le même registre, sur le thème de "la beauté est...".
Troisième axe : être crédible. "Les marques doivent s’engager
dans la durée et le concret", conseille Françoise Herniez Four-
nier. Elles peuvent prendre le chemin de l’esthétisme rétro
comme Prada,Dior ou Dolce Gabbana qui se sont inspirés des
années1940et lanostalgieducinémaitalienetdunoiretblanc
pour leurs collections et leurs communications. La crédibilité
passeégalementpardesengagementscitoyensconcretsetune
politisationdudiscours institutionneldesmarques.Onpourra
citer les campagnes Leclerc pour la libéralisation des médica-
ments, le ton choisi par le fournisseur d’accès Free sur les télé-
communications,mais aussi les campagnes deVolkswagen.

Enfindernière tendance :lesmarquesdoiventserapprocherdes
consommateursenréhumanisant leurmarketing.Lesgensveu-
lent se reconnaître dans leurs produits et dans les publicités,
aussi rien de mieux que de mettre en scène de "vrais gens"
commel’avait faitDove,avecdes femmesrondescommeman-
nequin. Valoriser lasingularitédes individusprimeaujourd’hui
sur lamiseenavantdes stars comme l’illustre ladernière cam-
pagne EDF. Les consommateurs s’approprient la marque avec

"Windows 7,c’étaitmon idée", "Agatha c’estmoi".Plus que ja-
mais le consommateur devient consom-acteur et conso-déci-
deur, commelemontrentcertainespublicitésmettantenscène
unconsommateur intransigeantqui revendiquesonexpertise.
Cette année est aussi marquée par des campagnes corporate
fédératrices cherchant à réaffirmer l’utilité pour tous de la
marque :Bouygues,AG2R ou La Poste.Ajoutons également les
nombreuses campagnes gouvernementales sur la santé et la
solidarité (grippe A, violence…). Et demain ? Si l’on en croit les
rumeurs, l’année2010,annéedu tigredite "de laprospérité" se
présentebienpour la publicité... La finde la crise ? ■
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AG E N DA

h UNIFAB
15th European Intellectual
Property Forum
13 et 14 avril 2010 - Paris
Jardin d'Acclimatation

h STRATÉGIES
AGENCES DE COM
2010
31 mai 2010
Paris

h I EXPO
9 et 10 juin 2010
Porte de Versailles - Paris

h 42e CONGRÈS
DE L'AIPPI
(International Association
of Intellectual Property)
Property Forum

3 - 6 octobre 2010
Palais des congrès - Paris

h SIAL et IN-FOOD 2010
15th European Intellectual
Property Forum
17 - 20 octobre 2010
Comexposium
Parc des expositions
de Paris Nord Villepinte

h SEMO
novembre 2010
Palais des Congrès - Paris

h SALON
DE L'EMBALLAGE
22 - 25 novembre 2010
Comexposium
Paris Nord Villepinte
France

Plus que jamais le consommateur

devient consom-acteur et

conso-décideur, comme le montre

certaines publicités mettant en

scène un consommateur

intransigeant qui revendique

son expertise.
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