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Algemeen 

 
De UMA publiceert in dit rapport de 
vierde editie van de Benchmark van de 
marktaandelen van de digitale kanalen 
in de reclamebestedingen in België. Dit 
rapport betreft het hele jaar 2020 en 
werd opgesteld op basis van de 
jaarlijks verklaarde netto 
mediabestedingen, zonder rekening te 
houden met de technische kosten en 
de honoraria, zoals die doorgegeven 
werden door de UMA-leden en de 
bureaus AdSomeNoise, blue2purple, 
Pivott en Ogilvy Social.Lab. Elk bureau 
vulde een tabel in met daarin 44 door 
de UMA bepaalde productsectoren.  
De UMA commissie Expertise wendde 
daarvoor een segmentatie aan van 
Nielsen Ad Intel. De totale verklaarde 
bestedingen van de adverteerders en 
merken binnen deze groepen werden 
gespreid over 5 afzonderlijke digitale 
formaatcategorieën: Paid Social, SEA, 
Display, Online Video en ‘Other Digital’.  
 

De cijfers betreffende de digitale 
bestedingen van de deelnemende 
bureaus werden door een externe 
consultant samengebracht in een 
eindrapport. Dat gebeurde met het 
grootst mogelijke respect voor het 
vertrouwelijke karakter van de 
gegevens.  
 
 
 
Aldus blijkt dat het marktaandeel 
van Digital ten opzichte van de 
totale reclamebestedingen voor 
het hele jaar 2020 28,1% 
bedraagt. Dat is een stijging ten 
opzichte van 2019 en een lichte daling 
ten opzichte van de 32% die 
opgetekend werd van april tot juni1, de 
periode van de strikte lockdown waarin 
de offline bestedingen aanzienlijk 
beperkt werden.  

 

[RS(1] 
 

 
 

1 Tijdens het eerste trimester van 2020, 
bedroeg het aandeel van digital 27,8% 
van het crossmedia totaal. Tijdens het 

tweede trimester van 2020 steeg het tot 
32,4%. 
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Hieronder geven we de verhoudingen weer tussen de verschillende kanalen die 
samen de categorie ‘Digital’ vormen. Met 29,8% van het totaal bevestigt display zijn 
eerste plaats, gevolgd door ‘paid social’, met meer dan 25% van het digitale totaal. 
In vergelijking tot 2019 kan ‘paid social’ dus prat gaan op een hoger aandeel, net als 
video dat het jaar 2020 afsluit met 21,5% van het totaal. We willen er wel op wijzen 
dat de perimeter van 2020 ruimer is dan het vorige jaar, door de bijdragen in de 
declaraties van 4 gespecialiseerde bureaus, die in 2019 nog niet deelnamen aan de 
studie. Met dit verschil voor ogen moeten we de evolutie van SEA bekijken: dit 
kanaal zakt tot minder dan 20% van de online bestedingen. Nadat ze tijdens het 
derde trimester van 2020 een uitzonderlijk hoog niveau behaalde, daalt de categorie 
‘other digital’ opnieuw tot een bescheidener niveau dat zelfs lager ligt dan dat van 
2019. 
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Behoud van de voorgeschiedenis 

Sinds het derde trimester van 2020 werd een verfijndere nomenclatuur op 
punt gesteld: vanuit de 15 economische groepen zoals bepaald door Nielsen, 
verruimde de UMA de scope met een grotere granulariteit, door 44 
productsectoren te definiëren. Er bleef weliswaar een correspondentie met de 
vorige opdelingen in categorieën, zodat het nog steeds mogelijk is de resultaten per 
economische groep te vergelijken (hoewel we de verschillende basisperimeters die 
het resultaat zijn van het toenemende aantal bureaus dat aan de studie deelneemt 
niet uit het oog mogen verliezen).  
Hieronder staat het aandeel van de 15 economische sectoren in het verklaarde 
mediatotaal en ten opzichte van het digitale totaal. 
 
 
 

 
 
  

Share of TOTAL MEDIA value

Ecogroup
DISTRIBUTION 15,2% 15,4% 17,1%
FOOD 16,7% 12,4% 16,1%
TRANSPORTATION 17,0% 18,0% 13,5%
SERVICES 11,2% 11,7% 12,3%
CULTURE, TOURISM, LEISURE, SPORTS 10,2% 7,6% 11,3%
TELECOM 8,6% 8,8% 9,2%
BEAUTY - HYGIENE 6,1% 4,8% 6,6%
EQUIPMENT HOME & OFFICE 5,5% 5,3% 5,4%
HEALTH - WELL-BEEING 4,4% 4,9% 3,9%
ENERGY - FUELS 1,9% 2,4% 2,0%
MAINTENANCE HOME & OFFICE 1,5% 3,1% 1,7%
CLOTHING - ACCESSORIES 0,7% 0,7% 0,5%
ANIMALS 0,3% 0,1% 0,3%
OTHER 0,7% 4,8% 0,1%

CY 2019 H1-2020 CY 2020
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Ondanks een dalend aandeel blijft de macrosector ‘transport’ proportioneel de 
grootste investeerder in digitale kanalen, gevolgd door de distributie die ter 
herinnering op de eerste plaats staat inzake crossmediale (totale) bestedingen. 
Daarna volgt telecom, een sector die blijk geeft van een sterke aantrekkingskracht 
voor digitale kanalen, aangezien de groep in het globale universum pas op de zesde 
plaats staat. Proportioneel is de voedingssector diegene waar digital het minst 
aanwezig is, maar deze macrosector is wel de vierde in het online universum.  
Met 12% van het mediatotaal en 13% in digital is de pijler ‘diensten’ globaal vrij 
evenwichtig. Tot slot beleefde de uitgebreide categorie ‘cultuur, toerisme, vrije tijd, 
sport’ een opklaring tijdens de zomerperiode, maar eindigt ze nu op de zesde plaats 
van de digitale rangschikking. 
 
 

 
 
  

Share of TOTAL DIGITAL value

Ecogroup
TRANSPORTATION 20,9% 22,7% 19,1%
DISTRIBUTION 11,7% 11,6% 13,9%
TELECOM 11,9% 12,2% 13,3%
FOOD 11,9% 9,5% 13,2%
SERVICES 12,8% 10,3% 13,0%
CULTURE, TOURISM, LEISURE, SPORTS 9,0% 6,5% 8,2%
BEAUTY - HYGIENE 4,5% 5,2% 7,6%
EQUIPMENT HOME & OFFICE 6,9% 5,4% 4,5%
ENERGY - FUELS 2,1% 3,1% 3,1%
HEALTH - WELL-BEEING 3,7% 2,7% 2,3%
CLOTHING - ACCESSORIES 1,1% 0,9% 0,8%
MAINTENANCE HOME & OFFICE 0,9% 1,7% 0,8%
ANIMALS 1,3% 0,3% 0,1%
DIVERS 1,3% 7,9% 0,1%

CY 2019 H1-2020 CY 2020
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Analyse per sector voor 2020 

Zoals blijkt uit onderstaande tabel, kan het aandeel dat besteed wordt aan digitale 
kanalen enorm variëren, van een maximum van 100% tot een minimum van 7%, 
maar er bestaat geen enkel verband tussen dat aandeel en het relatieve gewicht van 
de sector in de totale bestedingen. Wel blijkt dat de sectoren die enkel in digital 
investeren allemaal vrij bescheiden blijven. 
 

 
 

Category
AUTOMOTIVE INDUSTRY 11,7% 17,2% 41,2%
STORE 15,5% 13,5% 24,4%
TELECOM OPERATORS 8,0% 11,1% 38,8%
FOOD 11,5% 10,0% 24,5%
FINANCE 6,4% 7,3% 32,2%
BEAUTY - HYGIENE 2,5% 3,6% 40,5%
DRINKS 4,6% 3,2% 19,4%
ENERGY - FUELS 2,0% 3,1% 43,4%
GAMBLING - LOTTERY - CASINO 2,5% 2,5% 28,7%
TELECOM HARDWARE 1,1% 2,2% 54,6%
SERVICES 2,1% 2,2% 29,0%
PHARMACY 3,5% 2,1% 17,0%
TRANSPORTATION 1,7% 1,9% 31,6%
EVENTS 2,1% 1,9% 24,5%
BELGIAN PUBLIC INSTITUTION 1,9% 1,7% 25,9%
FRAGRANCES 0,8% 1,7% 56,8%
GAMES - TOYS 1,5% 1,5% 28,4%
EQUIPMENT HOME & OFFICE 0,9% 1,3% 38,4%
DOMESTIC APPLIANCES (incl CLEANING- VACUUM CL.) 2,0% 1,2% 17,5%
BODY CARE & TANNING PRODUCTS 1,9% 1,1% 15,6%
TOILETRIES/HAIR CARE 1,0% 1,0% 27,1%
ASSOCIATIONS 1,4% 1,0% 20,0%
BUIDING, RENOVATION, INDUSTRIAL EQUIPMENT 0,8% 0,9% 32,2%
MEDIA PUBLISHERS COMMUNICATION 2,3% 0,9% 11,0%
MAINTENANCE PRODUCTS 1,7% 0,8% 12,4%
FURNITURE, DECORATION 1,4% 0,7% 13,9%
HORECA 1,4% 0,7% 13,4%
WATCHES - JEWELLERY - GLASSES 0,3% 0,6% 57,8%
REAL ESTATE SALES & RENTAL 0,2% 0,5% 85,7%
TOURISM SERVICES - LEISURE 1,2% 0,5% 10,5%
DISTANCE SHOPPING 1,6% 0,4% 7,9%
BABIES/CHILDREN 0,3% 0,4% 36,2%
CULTURE, TOURISM, LEISURE, SPORTS 0,2% 0,2% 31,8%
HR 0,3% 0,2% 19,5%
CELLULOSE 0,3% 0,2% 17,8%
CLOTHING-TAILORING 0,1% 0,2% 31,0%
ANIMALS 0,3% 0,1% 11,2%
EDUCATION 0,1% 0,1% 28,0%
HEALTH - WELL-BEING DEVICES 0,4% 0,1% 8,8%
OTHER 0,1% 0,1% 35,6%
SHOES - LEATHER GOODS 0,1% 0,1% 17,6%
CLOTHING - ACCESSORIES 0,0% 0,0% 100,0%
MAKE UP 0,0% 0,0% 100,0%
MEETING CLUBS 0,0% 0,0% 6,6%

Share of cross media Share of online Online in media mix
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Omgekeerd blijkt dat de grote crossmediale investeerders met grotere 
waarschijnlijkheid sterk aanwezig zijn online, hoewel de verhouding tussen beide 
componenten niet strikt lineair is.  
 

 

Category
STORE 15,5% 13,5%
AUTOMOTIVE INDUSTRY 11,7% 17,2%
FOOD 11,5% 10,0%
TELECOM OPERATORS 8,0% 11,1%
FINANCE 6,4% 7,3%
DRINKS 4,6% 3,2%
PHARMACY 3,5% 2,1%
BEAUTY - HYGIENE 2,5% 3,6%
GAMBLING - LOTTERY - CASINO 2,5% 2,5%
MEDIA PUBLISHERS COMMUNICATION 2,3% 0,9%
EVENTS 2,1% 1,9%
SERVICES 2,1% 2,2%
ENERGY - FUELS 2,0% 3,1%
DOMESTIC APPLIANCES (incl CLEANING- VACUUM CL.) 2,0% 1,2%
BODY CARE & TANNING PRODUCTS 1,9% 1,1%
BELGIAN PUBLIC INSTITUTION 1,9% 1,7%
MAINTENANCE PRODUCTS 1,7% 0,8%
TRANSPORTATION 1,7% 1,9%
DISTANCE SHOPPING 1,6% 0,4%
GAMES - TOYS 1,5% 1,5%
HORECA 1,4% 0,7%
FURNITURE, DECORATION 1,4% 0,7%
ASSOCIATIONS 1,4% 1,0%
TOURISM SERVICES - LEISURE 1,2% 0,5%
TELECOM HARDWARE 1,1% 2,2%
TOILETRIES/HAIR CARE 1,0% 1,0%
EQUIPMENT HOME & OFFICE 0,9% 1,3%
FRAGRANCES 0,8% 1,7%
BUIDING, RENOVATION, INDUSTRIAL EQUIPMENT 0,8% 0,9%
HEALTH - WELL-BEING DEVICES 0,4% 0,1%
ANIMALS 0,3% 0,1%
WATCHES - JEWELLERY - GLASSES 0,3% 0,6%
BABIES/CHILDREN 0,3% 0,4%
CELLULOSE 0,3% 0,2%
HR 0,3% 0,2%
CULTURE, TOURISM, LEISURE, SPORTS 0,2% 0,2%
REAL ESTATE SALES & RENTAL 0,2% 0,5%
CLOTHING-TAILORING 0,1% 0,2%
EDUCATION 0,1% 0,1%
SHOES - LEATHER GOODS 0,1% 0,1%
OTHER 0,1% 0,1%
MEETING CLUBS 0,0% 0,0%
CLOTHING - ACCESSORIES 0,0% 0,0%
MAKE UP 0,0% 0,0%

Share of cross media Share of online
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De gedetailleerde cijfers per sector en per kanaal voor 2020 staan in een ander 
document.  
Hieronder staan de rangschikkingen per investeringsniveau in elk van de kanalen. De 
gebruikte data betreffen het percentage van het digitale totaal dat aan het kanaal 
werd toegekend (horizontaal percentage) voor de sectoren waarvan het aandeel in 
de totale mediabestedingen minstens 1% vertegenwoordigt, om aldus de uitersten te 
elimineren.  
Display en SEA worden blijkbaar meer gebruikt door dienstensectoren of duurzame 
goederen. Video is vaak (maar niet altijd) de favoriet van sectoren met producten die 
gekenmerkt worden door een hoge rotatie, welllicht ter aanvulling van hun 
televisiecampagnes. Social en ‘andere’ worden ingezet door een gediversifieerde 
waaier van sectoren. 
 

 
 

 
 
 
 
 

Top categories by use of channel: display

Sector %V digital %H display
TRANSPORTATION 2% 46%
AUTOMOTIVE INDUSTRY 17% 43%
EVENTS 2% 37%
TELECOM OPERATORS 11% 36%
BELGIAN PUBLIC INSTITUTION 2% 36%
FINANCE 7% 35%
STORE 13% 34%
TELECOM HARDWARE 2% 31%
BEAUTY - HYGIENE 4% 28%
SERVICES 2% 27%
All 100% 30%

Top categories by use of channel: paid social

Sector %V digital %H Social
GAMBLING - LOTTERY - CASINO 3% 38%
FOOD 10% 37%
SERVICES 2% 35%
BELGIAN PUBLIC INSTITUTION 2% 35%
BEAUTY - HYGIENE 4% 34%
TELECOM HARDWARE 2% 27%
STORE 13% 27%
DRINKS 3% 26%
EVENTS 2% 25%
AUTOMOTIVE INDUSTRY 17% 24%
All 100% 25%
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Top categories by use of channel: video

Sector %V digital %H Video
GAMES - TOYS 2% 62%
BODY CARE & TANNING PRODUCTS 1% 50%
DRINKS 3% 46%
PHARMACY 2% 45%
FOOD 10% 43%
DOMESTIC APPLIANCES (incl CLEANING- VACUUM CL.) 1% 22%
BEAUTY - HYGIENE 4% 22%
EVENTS 2% 21%
SERVICES 2% 20%
TRANSPORTATION 2% 19%
All 100% 21%

Top categories by use of channel: SEA

Sector %V digital %H SEA
ENERGY - FUELS 3% 40%
FINANCE 7% 29%
TELECOM OPERATORS 11% 26%
DOMESTIC APPLIANCES (incl CLEANING- VACUUM CL.) 1% 26%
TELECOM HARDWARE 2% 25%
GAMBLING - LOTTERY - CASINO 3% 24%
AUTOMOTIVE INDUSTRY 17% 20%
STORE 13% 18%
TRANSPORTATION 2% 17%
PHARMACY 2% 16%
All 100% 19%

Top categories by use of channel: other digital

Sector %V digital %H other
BELGIAN PUBLIC INSTITUTION 2% 9%
FINANCE 7% 8%
BEAUTY - HYGIENE 4% 8%
SERVICES 2% 8%
DOMESTIC APPLIANCES (incl CLEANING- VACUUM CL.) 1% 7%
STORE 13% 6%
ENERGY - FUELS 3% 6%
GAMBLING - LOTTERY - CASINO 3% 5%
TRANSPORTATION 2% 4%
TELECOM OPERATORS 11% 4%
All 100% 4%
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Top sectoren: Digitale mix

Als we kijken naar de digitale mix van sectoren die in 2020 meer dan een miljoen 
euro hebben geïnvesteerd in digitaal, dan zien we uiteenlopende profielen. De 
automobielsector blijkt een intensieve gebruiker van display te zijn (43% van de 
digitale mix versus gemiddeld 30%), evenals retail (store) en de telecomsector. Eten 
en drinken van hun kant worden meer aangetrokken tot video, met respectievelijk 
46% en 43% van hun digitale investeringen, tegenover een landelijk gemiddelde van 
21,5%. Sociale netwerken hebben de voorkeur van de schoonheidssector, evenals 
games en casino's. Search daarentegen domineert duidelijk de energiesector en is 
oververtegenwoordigd bij de bankadverteerders. 
 
 

 
 
 
Ook al stellen we vast dat traditionele televisieadverteerders eerder naar video 
grijpen, dan nog kunnen het gebruik van traditionele media en de beschikbare 
creaties niet alleen de digitale mix van de Belgische adverteerders verklaren. De 
specifieke kenmerken van elk digitaal kanaal hebben een duidelijke invloed op de 
spreiding van investeringen. Sectoren die vooral gericht zijn op impulsaankopen, 
lijken een groot aandeel aan social te besteden. Omgekeerd trekt search meer 
adverteerders aan die producten en diensten aanbieden met een sterke 
betrokkenheid, waarover internauten informatie zullen zoeken en prijzen vergelijken 
alvorens een belangrijke beslissing te nemen. 
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Het totale overzicht van de digitale mix over de 44 sectoren is in detail beschikbaar 
voor UMA-leden en deelnemende bureaus. Indien u een analyse van uw sector 
wenst, aarzel dan niet om contact op te nemen met uw bureau. 
 
Bureaus en filialen die bijdragen aan de cijfers van het UMA-totaal 
GroupM (Mindshare, Wavemaker, Maxus, Kinetic, Team l’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. 
 
Partnerbureaus voor de opstelling van dit verslag: 
AdSomeNoise, blue2purple, Pivott, Ogilvy Social.Lab 
 
 
 
UMA 
Tedescolaan 41 
1160  Brussel 
www.uma.be  
 
E-mail:  
max@uma.be 
 
 
Elke zelfs gedeeltelijke overname in eender welke vorm is verboden, behalve ingeval 
van schriftelijke toelating. 
 
 


