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es investissements publi-

citaires reprennent leur

trend haussier en 2017, A

fin juillet dernier, le chiffre
diaffaires du marché publicitaire
a progresse de 2,6% contre une
baisse de 3,3% a la méme pé-
riode en 2016, selon les données
du Groupement des annonceurs
marocains (GAM). 34 MMDH ont
été dépensés sur ce marché. Ce
léger redressement sex-
plique par la hausse des in-
vestissements publicitaires
durant la période de rama-
dan et la bonne perfor-
mance des segments de |af-
fichage (+12%) et de la radio
(+10%). En revanche, la télé-
vision et la presse entament

Investissements publicitaires

UN MARCHE A DEUX VITESSES

® Les investissements publicitaires reprennent des couleurs a fin juillet 2017. lls s'améliorent de 2,6%
sur un an pour se situer a 3,4 MMDH. Comment évolue le marché publicitaire marocain ?
Quels sont les médias en forme et ceux en berne ? Profil de ce marché en 2017.

de ce chiffre daffaires (CA).
Contrairement a l'année préceé-
dente, durant laquelle les inves-
tissements sur la TV étaient en
progression de 12%, on note
cette année une baisse de 3% sur
ce meédia. La presse nest pas
mieux lotie. Sa PDM continue de
seffriter pour se situer a 14%. 467
MDH ont été investis sur ce
media, tous supports confondus.
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repli de 3% pour les deux 25% 1%
meédias. Cette configuration

témoigne d'un marché a

deux vitesses. D'un coté, une Q

progression a deux chiffres |_D= |

pour laffichage et la radio;

de lautre, la presse, la TV et Aulomoble -
le cinéma en repli. 6% 6%

Radio en forme, presse
enberne

La télévision continue d’ac-
caparer la majeure partie
des investissements publici-
taires. Avec 41% de part de
marché (PDM), ce média domine
ses concurrents. Les trois

Larépartitiondes
investissements par
catégorie d’annon-

ceursindiquelaforte

présencedes
secteurs Télecoms

et Banque & finances.

chaines TV nationales ont drainé
14 MMDH d'investissements pu-
blicitaires. Une précision s'im-
pose: 2M soffre a elle seule 60%

Notons tout de méme que l'an-
née 2017 a permis a la presse de
réduire ses pertes. Le
recul est de 3% jusqua
juillet contre une fonte
de 19% a la méme pé-
riode de l'année 2016.
Le «Petit Poucet» du
secteur des médias, le
cinéma (1%), connait
également une année
difficile. Les annonces
diffusées avant le début
des films avaient ren-
contré la faveur des an-
nonceurs en 2016. Ceci sest tra-
duit par une progression de 73%
l'année passée. L'actuel exercice
est moins propice a ce média, ex-
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pliqué par un replide 8,5% du CA.
Les investissements consacrés a
ce meédia se chiffrent &8 37 MDH.
Du cété des medias en forme, la
radio continue sa progression
comme média ayant les faveurs
des annonceurs. Sa PDM dé-
passe les 16% grace aux 566
MDH d'investissements alloués
aux stations privées et publiques.
L'année 2017 présente un
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contexte favorable pour ce
media qui realise une progres-
sion de 10% contre une baisse de
5% par rapport a 2016. Laffichage
continue de progresser au détri-
ment de la presse, la TV et la
radio. Avec ses 28% de PDM et
des investissements frolant le
milliard de dirhams d'investisse-
ment, les panneaux daffichage
se dirigent vers une année de re-
prise contre une baisse de 15%
lannée précédente.

Leffet <banques
participatives»

La répartition des investisse-
ments par catégorie dannon-
ceurs indigue la forte présence

des secteurs Télécoms et
Banque & finances. Cest ce qui
ressort des donneées traitées par
le cabinet IPSOS, partenaire de
GAM pour l'analyse du marché
publicitaire. Ces deux secteurs
representent 36% des investisse-
ments publicitaires a juillet 2017.
Les investisseurs des trois opéra-
teurs télécoms ont connu une lé-
gére progression de 2,8%. Le sec-
teur bancaire fait mieux que
le marché avec des investis-
sements de 14,5%. Une pro-
gression expliquée par le lan-
cement des campagnes de
communication autour du
lancement des banques par-
ticipatives. Le secteur de l'ali-
mentation arrive en troisieme
position avec 8,6% des inves-
tissements. Gros annonceur,
ce secteur décroche pour-
tant avec une baisse de 1,6%.
Les plus fortes hausses ont
éte constatées dans limmo-
bilier (+10%) et hygiéne et
beauté (+19%). Les secteurs
qui ont misé sur des investis-
sements publicitaires en
cette période sont les ser-
vices publics, lenseignement
et associations (+29%), léner-
gie (+28%), lautomobile
(+18%), le divertissement
(+3%) et les boissons (+1%). @
PAR SALAHEDDINE LEMAIZI
slemaizi@leseco.ma
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INTERVIEW

Mounir Jazouli
s :

Lesinspirations ECO : Jusqu‘afinjuillet, le
marché publicitaire a progressé de 2,6%.
Peut-on parler de reprise ?

Mounir Jazouli : Oui, on peut parler d'une Ié-
geére reprise du marché publicitaire, liee a une
conjoncture économique favorable. Le mar-
ché est dailleurs unindicateur de la dynamique
économique globale du pays. Nous lavons
bien constaté l'année derniére, celle-ci ayant
été marguée par une conjoncture politique et
eéconomigue difficile. Le marché avait connu
une légeére baisse de -0,71% en 2016. Au-
jourd'hui, la reprise économique a eté ressentie
sur le marché. Nos prévisions confirment cette
reprise.

Quelles sont vos prévisions pour lereste de
I'année 2017?

Nous pouvons déja affirmer que la reprise en
aolt était plus significative quen juillet.
Jusguau mois dao(t, le marché global a pro-
gressé de 3,83%. Le troisieme trimestre a

«Le marché publicitaire
estunindicateurde

la dynamique
économique globale
du pays».

connu des campagnes liées au retour des
MRE. Le dernier trimestre connait habituelle-
ment un pic d'investissements grace a lacom-
munication de la rentrée, au moment ou les
annonceurs multiplient les actions. Nous de-
vrions cléturer l'année sur une croissance de
2,2%, selon nos projections.

Le CA de la publicité sur la télévision esten

baisse de 3%. Comment expliquer le repli?

Il sagit dune légere baisse qui devient moins si-
gnificative en ao(t. Cette situation sexplique
par la volonté des annonceurs de diversifier
leurs actions de communication durant le mois
de ramadan. Nous le remarguons: on soriente
versla convergence TV-Digital. Les annonceurs
continuent a étre présents massivement durant
le mois sacré, tout en consacrant une partie du
budget a d'autres canaux de communication,
notamment le web. Nous avons dailleurs as-
sisté a des actions de brand content ou a des

«On s'oriente vers une
convergence TV-Digital»

web-séries sur Internet. Clest une tendance a
observer pour les prochaines années: peut-étre
qu'ily aura un changement dans la politique de

communication des annonceurs durant les
prochains mois de ramadan. ®
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