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UMA Benchmark Digital Media Investments
Durant le premier semestre la part de marché des canaux digitaux
a fortement progressé dans un marché en déclin

Pour sa deuxiéme publication du Benchmark des Investissements digitaux, ’'UMA, ensemble avec
les agences AdSomeNoise, blue2purple et Pivott, a mesuré les progressions des parts de marché
des canaux numériques pour le premier et le second trimestre au sein des investissements nets.

« Jamais la mesure des investissements digitaux n’aura autant manqué et jamais tant d’acteurs de notre
industrie n’auront eu I'obsession d’y apporter une réponse fiable... Enfin ! » déclare Frangois Chaudoir,
président de 'UMA, « linitiative de 'UBA et de quelques annonceurs clés constitue sans aucun doute une
belle idée, un complément utile a ce que nous présentons aujourd’hui, qui est le fait de six mois de travail
acharné des membres de 'UMA. Collecter la part des investissements des canaux digitaux sur 'année
2019 était déja un succés, méme si, comme nous I'avons reconnu d’entrée de jeu, le périmétre de la
mesure était concentré sur les agences medias. A I'époque, la part de marché du ‘digital’ dans notre
premier benchmark arrivait a 25%. »

Des améliorations majeures apportées a cette deuxiéme mesure

Tout en maintenant la confidentialité totale des données fournies par les agences en confiant la collecte et
'agglomération de celles-ci au partenaire extérieur Fidelius, TUMA a réitéré I'étude avec quelques
améliorations de taille : premiérement une plus grande granularité des données a travers une mesure par
trimestre. Et ensuite I'intégration dans cette mesure de nouveaux contribuants, dont les métiers sont
essentiellement orientés vers le digital : AdSomeNoise, blue2purple et Pivott. Le périmétre de I'étude
s’élargit donc au-dela de 'TUMA afin de tendre vers une représentativité optimale et une fois encore TUMA
invite d’autres ‘players’ de se joindre a cette mesure.

Le rapport ci-dessous est constitué sur base des déclarations par trimestre des investissements médias
nets, exclusion faite des frais techniques et des honoraires, par les membres de 'UMA et des agences
AdSomeNoise, blue2purple et Pivott. Chaque agence a rempli un tableau reprenant les 15 groupes
économiques selon les définitions de la Nielsen Media Data Bank en déclarant les investissements totaux
des annonceurs et marques concernés par ces groupes pour 5 canaux digitaux distincts : Social, SEA,
Display, Online Video et ‘Other Digital’.

Plus de détails a obtenir chez les contribuants a I’étude
L’UMA vous laisse découvrir et analyser ces chiffres, sachant que votre agence se fera une joie de
partager avec leurs clients en détail les progressions par groupe economique et par canal digital.

« Anticipons les réactions », conclut Frangois Chaudoir, « Est-ce une mesure parfaite ? - Non. Est-elle

crédible et sérieuse ? - Sans aucun doute. Visons-nous de faire mieux encore en termes de granularité et
de représentativité ? - Lors de la prochaine publication, vous le découvrirez. »
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Une part de marché du digital qui s’éléve a 29,6% sur le semestre

A cause de la modification du périmétre étudié, il est impossible de calculer la progression exacte des parts
de marché des canaux digitaux par rapport a 'année 2019, mais le split par trimestre du rapport ci-dessous
permet d’analyser les nombreuses et fortes évolutions entre les périodes d’avant et pendant le
confinement.

Notons d’abord que le marché total des investissements médias recule de pas moins de 37% au deuxiéme
trimestre.

La part de marché du ‘digital’ agrandit pendant le deuxiéme trimestre de 16% (4,6% points) pour atteindre
32,4% du marché total.

Benchmark Digital Media Investments
Jan-Jun 2020

Period: ’ Jan-Jun 2020 | Q1 2020 Q2 2020
Economical group Share of Tot Market ’ Share of Digital |Share of Digital Share of Digital
%V ‘ %V %H | %V %H %V %H index
FOOD 12.4% 9.5% 22.8% 7.5% 20.1% || 12.3% | 25.7% 128
ANIMALS 0.1% 0.2% 51.9% 0.2% | 100.0% | 0.2% 35.8% 36
BEAUTY - HYGIENE 4.8% 5.2% 32.5% 3.7% 25.6% 7.3% 39.7% 155
CORPORATE 0.1% 0.2% 97.9% 0.2% | 100.0% | 0.3% 96.3% 96
CULTURE, TOURISM, LEISURE, SPORTS 7.5% 6.4% 25.0% 6.8% 22.6% 5.7% 30.5% 135
DISTRIBUTION 15.4% 11.7% | 22.4% 9.5% 20.2% || 14.7% | 24.9% 123
DIVERS 0.2% 0.2% 37.4% 0.3% 43.3% 0.1% 19.3% 45
ENERGY - FUELS 2.4% 3.1% 38.3% 2.4% 38.4% 4.1% 38.3% 100
MAINTENANCE HOME & OFFICE 3.1% 1.7% 16.4% 1.2% 15.6% 2.4% 17.0% 109
EQUIPMENT HOME & OFFICE 5.3% 5.4% 30.1% 5.6% 29.1% 5.1% 31.6% 109
CLOTHING - ACCESSORIES 0.7% 0.9% 37.0% 0.7% 49.0% 1.0% 29.9% 61
HEALTH - WELL-BEEING 4.9% 2.7% 16.6% 1.9% 10.5% 3.9% 27.3% 260
SERVICES 11.8% 10.4% | 26.1% 11.6% | 25.0% 8.8% 28.4% 114
TELECOM 8.8% 12.2% | 41.0% 10.1% | 39.9% | 15.1% | 42.0% 105
TRANSPORTATION 18.0% 22.8% | 37.5% 25.7% || 33.0% | 18.9% | 50.0% 151
(blank) 4.5% 7.2% 47.4% 12.6% | 47.4% 0.0%
GRAND TOTAL 100.0% 100% || 29.6% 100% | 27.8% | 100% | 32.4% 116

Agences et filiales contribuant aux chiffres repris dans ce Benchmark Digital Investments:

GroupM (Mindshare, Wavemaker, Maxus, Kinetic, Team I’Oréal), Mediabrands (Initiative, UM, Reprise, Rapport), Space, Dentsu
Aegis Network (Isobar, Carat, Vizeum, Posterscope, iPospect), OmnicomMediaGroup, (OMD, PHD Media, Semetis), Havas Media,
Publicis Groupe, (Zenith, Blue449), Serviceplan (Mediaplus, Mediascale), Zigt.

Agences partenaires dans la constitution de ce rapport :

AdSomeNoise, blue2purple, Pivott
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Et voici I'évolution des rapports de force des différents canaux qui constituent 'ensemble ‘Digital’ :

Evolution market shares of Digital Channels
Jan-Jun 2020

35%

Digital | Jan-Jun 2020 | Q1 2020 | Q2 2020 30%
(]

Channels | Share | Rank | Share | Share | index Social
Display 30.8% 1 320% | 29.2% | 91 25% 24V 26 9%
Social 25.3% 2 24.1% 26.9% 111 — .

SEA 22.6% 3 23.9% 20.9% 87 20%
Video
Video 16.1% 4 14.5% 18.4% 127
; ’ ) 14.5% 18.4%
Other Digital 5.5% 5 5.8% 5.0% 86 15%

10%
Q12020 Q2 2020

Sur un marché global qui régresse 37%, les parts de marché de Vidéo et Social grandissent.

« Si de maniére générale, la répartition des investissements par canal digital n’a pas subi de révolution en
ce premier semestre 2020, on constate néanmoins quelques évolutions non négligeables », constate
Stéphanie Radochitzki, Digital & Performance Strategy Director chez Mediabrands, « Le Display reste le
canal principal avec prés d’un tiers des investissements, mais la baisse accusée au second trimestre le
raméne a un niveau légerement inférieur a I'an dernier. A contrario, le Social a clairement bénéficié des
bouleversements des investissements durant la période « covid », au point de le placer en deuxiéme
position, devant le SEA. La Vidéo a vécu un scenario inverse a celui du Display avec un mauvais premier
trimestre et une belle hausse ensuite. Ces évolutions sont en grande partie attribuables au contre-coup du
lock down qui a sérieusement secoué les campagnes publicitaires de nos annonceurs, ainsi que leur mix
media. »

Pour toute info :

Frangois Chaudoir - Président — tél chez Space : 02 663 57 30

Nathalie L’hoir, Chairwoman UMA Commission Business — tel chez Mediabrands : 02 773 68 00
Max Brouns - Coordination Manager - tél : 0475 97 12 40
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