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C'est devenu une tradition. La fin des grandes
Pleins feux sur ' : vacances sonne le grand rassemblement de nos
I'UMA Get Together [ " : spécialistes médias. Cette année, nous avons eu
=S droit a un large éventail d'intervenants, qui ont
abordé les sujets les plus brilants du secteur : des
données a I'lA en passant par le développement
Entretien croisé durable et la diversité.
avec Orland Wood

L'UMA Get Together a été une nouvelle fois |'occasion d’une collaboration
fructueuse avec I'UBA. En effet, les mémes orateurs se sont adressés en fin
d'apres-midi a un vaste public d'annonceurs. Et cette collaboration ne s'arréte
LUMA et pas la. Ainsi, le Benchmark Media Investements de I'UMA et de I'UBA permet
les pitches " depuis un certain temps déja de se faire une idée claire des investissements dans
les médias online et offline, et ce grace a la mise en commun des chiffres.

et Danny Devriendt

Par ailleurs, I'UMA est devenu membre du nouveau Conseil de la Publicité,
YMCE qui veille a I'éthique du secteur publicitaire et promeut |'autodiscipline. Nous
Strategy sommes enthousiastes a I'idée d'y apporter une contribution substantielle a
I'avenir.

Citons encore la plateforme de knowledge sharing Be-Inspired.media, qui
: inspire les annonceurs en montrant les best practices dans ['utilisation de
Data Driven s ' différents touchpoints avec |'ambition de favoriser un recours efficace, audacieux
| et innovants des médias locaux. Plus loin dans ce magazine, vous trouverez
un condensé des meilleurs cases sélectionnés avec les commentaires du jury.
La encore, nous pouvons compter sur I'aide de spécialistes des régies et des

Best of Gaming annonceurs.

Enfin, dans ce magazine vous trouvez les récits des deux compétitions annuelles
YMCE, qui mettent au défi les jeunes média-planners tout en leur proposant une
expérience tres riche en enseignements. Nos partenaires médias jouent un réle
essentiel dans le parcours de cette compétition en apportant des solutions durant
les ‘practices sessions’ et en participent aux jurys. Le YMCE démontre comment
par I'implication des annonceurs, le soutien actif des partenaires médias et
I'engagement des strateges de I'UMA, l'ensemble de notre écosysteme
Best of OOH contribue a avancer avec nos jeunes talents vers 'avenir.

Best of In-home

['union fait la force. Eendracht maakt macht.

Bonne lecture !

Hugues Rey
CEO de Havas Media Belgium
Président de I'UMA
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Get Together 2024

UMA GET TOGETHER 2024 :
UNE NOUVELLE EDITION REUSSIE

Orlando Wood. Tom Denford. Isabel Massey. Danny Devriendt. Le line-up était impressionant. Ajoutez
a cela une belle affluence, un modérateur chevronné et un cadre d’exception, et vous comprendrez que
tous les ingrédients étaient réunis pour faire de I’'lUMA Get Together une grande réussite. Nous avons glané
quelques réactions parmi les participants.

Cet événement, qui s'est tenu le mardi
27 aolt dernier, était organisé pour la
troisieme fois de concert avec I'UBA, qui
accueillaitles mémes intervenants 'apres-
midi au ‘Media Date’ annuel. A cette
occasion, de nombreux professionnels
des médias se sont rendus a Terhulpen
pour parfaire leurs connaissances et
faire le plein d'inspiration. Parmi eux,
Stephanie Radochitzki, directrice de la
stratégie chez Mediabrands Belgium.
« Ce qui m'a vraiment séduite lors de
cette édition, c'est la diversité des
intervenants », lance-t-elle. Chacun d'eux
a abordé la question centrale sous son
propre angle d'expertise comment
encore accroitre l'efficacit¢ de la
publicité ?

Durabilité, marketing progres-
siste et Return On Belgium

Tom Denford (ID Comms) a amusé le
public avec ses références a Tintin et
Al Capone, mais il lui a aussi donné
matiere a réflexion surl'impact multiforme
de la durabilité. Lla présentation
d'Orlando  Wood était tout aussi
inspirante. Dans son style inimitable,
il @ mis en évidence la transition du
‘showmanship’ vers le ‘salesmanship’,
qui peut étre néfaste pour la créativité
et du storytelling des marques. Mais
I'orateur local, Danny Devriendt (IPG/
Dynamic), a également recu un accueil
enthousiaste. « Jai été séduite par son
idée d'introduire une nouvelle mesure
ROB - Return On Belgium — en plus du
ROI », indique Marit Ginevro (VAR). « Il
est important de réfléchir a ce que I'on
peut faire en Belgique sans I'intervention
des plateformes multinationales et
de contribuer ainsi a notre économie
nationale. »

Mais, aen croire Ginevro, la conférenciéere
qui a produit la plus forte impression
au cours de cette matinée était Isabel
Massey. La Global Head of Media de la
multinationale de boissons alcoolisées
Diageo a mis en relief I'importance

sociale mais aussi stratégique d'une
approche marketing progressiste a
I'appui de quelques exemples concrets.
« Le fait que I'on puisse utiliser I'inclusivité
dans les médias comme un superpouvoir
permettant d‘accroitre la portée et
I'impact des marques m'a vraiment ouvert
les yeux. »

« Massey a eu raison d'exhorter les
responsables du médiaplanning
a porter un regard critique sur les
briefings qui excluent certains groupes
démographiques », estime Ginevro.
« Nous pensons encore trop souvent en
termes de cases et d'étiquettes, alors que
la société a évolué depuis longtemps.
Regardez autour de vous, jetez un coup
d’ceil par la fenétre | » Cette perspective
critique  indispensable, elle aime
I'appliquer a elle-méme. « Pour ce type
d'événements, il reste encore beaucoup
a faire en ce qui concerne la diversité
des intervenants. Nous ne pouvons pas
brandir le mot d'ordre d’inclusion sans
nous efforcer de rendre le secteur lui-
méme plus inclusif. »

La qualité et I'efficacité remises
au centre

« Cette édition a été une belle réussite »,
indique Marit Ginevro, qui ne cache
pas son enthousiasme pour tout ce
qu'elle a pu voir et entendre a la matinée
UMA Get Together. Et de mentionner
I'excellent panel international d'orateurs

et le modérateur de premier plan Bart
De Pauw, avec « ses introductions
pertinentes, poétiques et pleines
d’humour ». Sans oublier la multiplicité
des approches : « Du pouvoir des médias
locaux au développement durable en
passant par le réle clé de la créativité :
cela fait plaisir de constater que I'on
regarde par-dessus les barrieres pour voir
ce qui se fait ailleurs. »

« Dans un contexte ou les agences
médias sont souvent confrontées a des
demandes d’optimisation a court terme
et de tarifs bon marché, les mots-clés
que sont la qualité et l'efficacité ont été
remis au centre des débats », conclut
Radochitzki a son tour.

Véritables partenariats

Ce qui pousse des organisations
sectorielles comme I'UMA et I'UBA a
unir de plus en plus souvent leurs forces,
ce ne sont pas seulement des raisons
pragmatiques ou  organisationnelles.
« Non seulement cet événement nous
donne l'occasion de tracer une voie
commune pour l'avenir des médias, mais
il nous permet en outre de partager ces
lignes directrices avec les annonceurs »,
souligne Stephanie Radochitzki. « Des
rencontres comme celle-ci prouvent que
les relations habituelles entre clients et
fournisseurs peuvent parfaitement céder
la place a de véritables partenariats. » m

Isabel Massey (Global Head of Media Diageo) & Bart De Pauw (Piézo)
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Fin aoiit, Orlando Wood (Chief Innovation Officer chez System1 Group) et Danny Devriendt (Managing
Director chez IPG/Dynamic) ont pris la parole lors de I'événement UMA Get Together. Le Britannique a
partagé ses vues sur l'efficacité créative a partir des neurosciences, tandis que son confrére belge a parlé
d’innovation et de rupture technologique. Au terme de la journée, nous les avons réunis pour une interview

croisée.

Existe-t-il un lien entre la rupture
technologique et I'efficacité marketing ?
Cette simple question a suffi a provoquer
un tsunami d’idées intéressantes dans
les cerveaux en constante ébullition
d'Orlando  Wood et de Danny
Devriendt. « Le lien est manifeste », lance
résolument Wood. « Pour moi, le mot clé
estl'imagination :al’instardela premiere
guitare électrique, I'lA exige que l'on
réfléchisse a la meilleure facon d’utiliser
une telle innovation aujourd’hui.
Cela prend du temps, mais une telle
réflexion finit par porter ses fruits. »

Danny Devriendt
(Managing Director IPG/Dynamic)

Et Devriendt d’enchainer : « La voie vers
I'efficacité est toujours précédée d'une
phase de rupture, dans laquelle I'échec
et l'apprentissage sont étroitement
liés. Souvenez-vous d’'Edison, qui a
dli concevoir quelques milliers de
méthodes avant de trouver celle
menant a I'ampoule électrique. C'est
une phase incontournable, mais que
les gens préféreraient aussi courte que
possible. »
Renouveau/réinitialisation

Dans son intervention, Orlando Wood a
évoqué |'un de ses chevaux de bataille,

a savoir le passage pernicieux, selon
lui, de la showmanship advertising a
la salemanship advertising. Alors que
les messages publicitaires faisaient
la part belle a I'’émotion, |"humour
et la narration, ils sont aujourd’hui
essentiellement axés sur la vente
directe — une publicité réservée a ceux
qui se trouvent déja dans la buying
window. « Doit-on viser un renouveau ?
Je pense que oui. Il est important de se
remémorer les lecons de la révolution
créative des années 1960, car elles
sont plus que jamais nécessaires.
Nous produisons un travail répétitif et
ennuyeux qui lasse le consommateur ;
c'est comme si nous avions oublié la
méthode pour réaliser une "publicité
de spectacle”. »

On est devant un éternel pendule qui
oscille d'un extréme a l'autre et, surtout,
qui a besoin d'un champ de tension
constant. C'est du moins ainsi que Danny
Devriendt envisage cette question

« Qu'il s'agisse de valeurs, de créativité,
de technologie ou de la société dans son
ensemble, nous avons de temps a autre
besoin d'opérer une réinitialisation. C'est
une bonne chose qu'il existe a la fois
des publicités de type "showmanship"
et "salesmanship”, mais la tension entre
les deux doit étre rééquilibrée lorsque la
balance menace de pencher exagérément
d’un coté. »

(Chief Innovation Officer System1 Group)

Orlando Wood
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Marrow
Goal-orientated
Abstraction (puris)

Categorises
Explicit
Cause and effect

Repeatability

Literal, factual
Self-absorbed and dogmatic
Language, signs and ﬂ‘.ﬂ“‘“‘“

Rhythm

Leit

« Nous produisons un travail répétitif et ennuyeux qui
lasse le consommateur ; c’'est comme si nous avions
oublié la méthode pour réaliser des belles publicités

narratives. »

Orlando Wood (Chief Innovation Officer System1 Group)

Brand building

le fait qu'un rééquilibrage puisse
étre nécessaire dans les deux sens
n‘empéche pas qu’'un renouveau de
la variante spectaculaire s'impose a
I'heure actuelle. Mais qu’est-ce que
cela implique ? Il faut d'abord et avant
tout revenir aux basiques, selon Wood.
« Pouvez-vous décrire les deux formes
de marketing ? Connaissez-vous les
principes qui les sous-tendent ? Je
constate que toute une génération de
marketeurs a grandi dans un monde
numérique axé sur la performance, ou
ils ne sont pas exposés a la publicité
de type showmanship et ne savent
pas comment s’y prendre. » Il estime
que cela doit changer. « Sinon, I'lA
va prendre le dessus — dans une
approche de salesmanship dénuée de

connaissances sur I"humain et donc plus
facile a programmer, il va sans dire. »

« L'un des plus grands malentendus
réside dans la croyance qu’‘une vidéo
de plus de quelques secondes ne peut
pas fonctionner », déplore Devriendt.
« Pourtant, les gens continuent bel et
bien a regarder des contenus longs,
bien faits et immersifs, qui exploitent les
bons récepteurs neuronaux. Si les gens
sont tout a fait capables de regarder
un film de trois heures ou une série
sur Netflix, alors un spot de quarante
secondes bien ficelé ne pose aucun
probleme. » Méme son de cloche chez
Wood : « C'est I'une des legons que
nous devons réapprendre a |'industrie,
car c'est précisément ce type de
marketing qui est nécessaire pour faire
du brand building. »

Des low attention media aux
floodlit stadiums

L'appel a wune nouvelle révolution
créative est sans équivoque. Mais la
publicité a également besoin d'un
support adapté. D'ou la question : quel
est le role des médias dans la recherche
de liens renouvelés et durables avec les
consommateurs ? « La pub de spectacle
ne requiert pas une simple scene,
mais un stade trés éclairé », assene
Wood. « Il faut allier audience élevée
et attention soutenue — car si les gens
décrochent en chemin, I'audience chute
inévitablement. Malheureusement, de
nombreux plans médias actuels se
concentrent sur des plateformes a faible
niveau d'attention, ou ils ne parviennent
pas a toucher la corde sensible. » Et
de citer en exemple les formats des
fils d'actualité qui sont mis a mal par
les utilisateurs qui scrollent en vitesse.
Les plateformes telles que le cinéma et
la télévision se situent quant a elles a
I'extrémité la plus efficace du spectre.

« Je suis tout a fait d'accord, mais j‘ai
un point de vue légérement différent
sur les formats numériques », nuance
Devriendt. « Evidemment, ce n'est
pas une bonne idée d'applique tout
bonnement les méthodes de marketing
traditionnelles aux réseaux sociaux. En
effet, au milieu de tout ce défilement, on



« L'un des plus grands malentendus réside dans

la croyance qu’une video de plus de quelques
secondes ne peut pas fonctionner. Pourtant, les
gens continuent bel et bien a regarder des contenus
longs, bien faits et immersifs, qui exploitent les bons

récepteurs neuronaux. »

Danny Devriendt (Managing Director IPG/Dynamic)

a surtout besoin d'un stopping power.
Méme si je ne I'apprécie pas du tout, il
faut reconnaitre qu’Andrew Tate sait y
faire. Ses partisans restent suspendus
a ses levres. On peut en dire autant des
podcasts, qui parviennent parfois a
maintenir I'intérét des auditeurs pendant
desheures. » Bref, on peuttout afaitcapter
I'attention, a condition d'exploiter a bon
escient les plateformes. Un message que
Wood approuve sans réserve : « C'est
exactement ce qui explique le succés de
Duolingo sur TikTok. »

Quantité au détrimentde la
qualité ?

Les nouveaux canaux numériques offrent
certes de nouvelles possibilités, mais
force est de constater qu’ils contribuent
a la transition vers la salesmanship
advertising. « lls sont trop bon marché »,
observe Devriendt. « La publicité de
spectacle demande plus de réflexion
et de ressources ; elle ne se produit
pas a la chaine. Résultat : un lavage de
cerveau des annonceurs, qui préférent

diffuser tout un tas de messages a
faible coGt. Mais peut-on réellement
préférer un gros volume de publicités
au taux de clics trés faible a un nombre
plus réduit de publicités de qualité ? »
Apparemment, c'est le cas, si I'on en
juge par I'importance accrue accordée
aux ventes directes. « Malheureusement,
nous avons oublié I'art de la narration. Or,
les publicités qui restent gravées dans la
mémoire des consommateurs sont celles
qui racontent une histoire convaincante. »

Si la communication commerciale a
contribué a l'effondrement actuel de
la confiance des consommateurs, la
publicité de spectacle témoigne au
contraire  d’'un certain respect pour
le public. « La question clé est de
savoir ce que l'on fait de la palette
médiatique  disponible  »,  estime
Wood. « Doit-on se contenter de dire
que notre produit est meilleur qu'un
autre, ou fautil concocter quelque
chose que les gens seront heureux
de regarder — avec des personnages,
de la musique, une intrigue,
tous ces éléments véhiculant l'identité
de la marque ? » On devrait logiquement
préférer la seconde option, méme i celle-
cidemande une solide expertise, rappelle
Devriendt en paraphrasant l'auteur de
science-fiction Bruce Sterling : « Dans
I'approche de salemanship, la différence
entre la camelote et la qualité supérieure
n’'est pas toujours évidente ; dans celle de
showmanship, le travail baclé est toujours
tres douloureux. L'investissement et
le risque sont donc plus importants. »
« Pourtant, éviter les risques est la chose la
plusrisquée quel’on puissefaire », indique
Wood, avant de citer David Ogilvy :
« You cannot bore people into buying your
product. »

Retrouver la bonne voie grace a
I’humour

Pour conclure sur une note positive, vy
a-t-il des indicateurs signalant un retour
de balancier ? Wood répond : « Je suis
en tout cas ravi du retour de I"humour
lors des cérémonies de remise de prix,
aprés quelques années d‘absence. »
« Moi aussi, méme si la peur d'offenser les
gens freine quelque peu ce renouveau »,
tempéere Deviendt. « C'est une réelle
préoccupation, en effet, reconnait
Wood. Heureusement, il existe aussi
des formes d"humour qui évitent le tour
personnel et permettent néanmoins aux
markteteurs de faire ressortir la magie de
leurs produits. En tout cas, I"humour est
un véritable remede miracle si I'on veut
renouer avec la bonne voie. »m



Karel Goethals (Mediabrands) en Danny Devriendt
(IPG/Dynamic)

Max Brouns (UMA)

27 augustus 2024. Het einde van de (hoog)zomer. Tijd om opnieuw te connecteren met
de collega’s. En dat was duidelijk. Na de presentaties doken de meeste deelnemers de
tuin van Dolce La Hulpe in voor een hapje en een drankje. Enkele foto’s die de sfeer perfect

samenvatten...

Pieter Vermeersch (Annalect), Luc Eeckhout (UBA)
en Remi Boel (OMG)

Bruno Liesse (Space), Julien Depaire (Havas),
Pierre Pringels (Space), Hugues Rey (Havas)



m UMA Mediapitches

KOSTPRIJS MEDIAPITCHES IN
2023: 5,2 MILJOEN EURO

UMA brachtbeginditjaarvoorheteerstde kostprijs voor mediapitches
in kaart. Het resultaat voor 2023: 5,2 miljoen euro.

Begin 2024 publiceerde UMA de resul-
taten van een eerste studie naar de impact
van pitches op de mediabureaus. De re-
sultaten waren op z'n minst zeer sprekend
te noemen. “Dit onderzoek is zeer
constructief en nuttig voor de hele sector”,
verwoordt Hugues Rey, CEO van Havas
Media en UMA-voorzitter het. “Het toont
aan dat er een mogelijke optimalisering
van de middelen is. En dat komt zowel de
bureaus als de adverteerders ten goede.”

90 pitches op een jaar

De mediabureaus klokten in 2023 af op
90 mediapitches, goed voor in totaal
232 deelnames. Dat betekent dus dat
aan een gemiddelde pitch 2,6 bureaus
deelnamen. “Het gros van de pitches zijn
lokaal”, voegt Francois Chaudoir toe. De
CEQO van Space en UMA-ondervoorzitter
specifieert: “Het gaat om 61% versus
39% internationale competities. Dit aantal
houdt natuurlijk geen rekening met bu-
reaus die proactief naar een adverteerder
stappen, de zogenaamde “self initiated
leads.”

Uurkost per pitchuur? 119 euro

Wanneer we het aantal uren optellen dat
de negen UMA-bureaus in 2023 aan pit-
ches besteden, komen we in totaal op
43.714 uur. Het gros hiervan wordt ge-
presteerd op lokale pitches. De uurprijs
die de UMA-leden doorgaven bedraagt
gemiddeld 118,6 euro. "Het valt op dat

Lead generations

Self initiated

International pitches

Int. pitches from group (minimal input)
Int. pitches co-managed locally

Local pitches

Total

de uurprijs tussen ACC-bureaus - die
eerder dit jaar een soortgelijk onderzoek
publiceerden — en deze van de UMA
zo goed als gelijk is”, merkt Frangois
Chaudoir op. “Het bedraagt 119 euro
bij UMA en 116 euro bij ACC. Dat is
geruststellend voor de sector en voor de
adverteerders, zelfs al gaat het om twee
vakgebieden die hele andere talenten en
investeringen vragen.”

Kostprijs per pitch: gemiddeld
22.000 euro, maar met
uitschieters tot 99.000 euro
Volgende stap: hoeveel kost deelnemen
aan een pitch? Het antwoord valt moeilijk
in een getal te vatten omdat een pitch
veel of weinig tijd in beslag kan nemen.
Uit het onderzoek blijkt dat de gemiddel-
de pitchdeelname een bureau iets meer
dan 22.000 euro kost, maar wanneer we
enkel de zeven belangrijkste pitches van
2023 bekijken (die logischerwijs meer
tijd in beslag namen), varieert de kost tus-
sen 38.000 en 99.000 (1) euro.

Nog een sidenote: bij internationale pit-
ches zijn er vaak grote longlists, tot zeven
bureaus. Dat zorgt ervoor dat het gemid-
delde aantal uren per pitch lager uitvalt
dan het in werkelijkheid (voor het totaal
aantal pitches) is. Bureaus die de shortlist
van zo'n internationale pitch niet halen,
hoeven er immers niet zoveel tijd in te in-
vesteren.

N° of participations in %
pitches (*)

42

102 44%
36
66

130 56 %

232 100%

“We kunnen dus stellen dat

in theorie elk mediabureau
nagenoeg drie FTE's heeft die
permanent op pitches werken.”

Francois Chaudoir (CEO Space,
UMA-ondervoorzitter)

Total 2023 %
hours BE
19.593 45%
1.945
17.647
24121 55%
43.714 100%

43.714 hours were spent to pitches 2023 by 9 agencies. Based on a yearly FTE of 1.705 hours, this means that 25,6 FTE worked on Pitches for 9 agencies - on average

2,85 persons full time per agency.

(*) This number of Pitch participations is not the number of Pitches in 2023 but the addition (sum) of the participations of each agency in a pitch (e.g. PITCH X: 4 agencies

taking part = 4 participations)



Totaalkost: 5,2 miljoen euro

Het is een eenvoudige rekensom: 22.000
euro x 232 bureaudeelnames is gelijk aan
nagenoeg 5,2 miljoen. Dat komt overeen
met 26 FTE's. Francois Chaudoir: “We
kunnen dus stellen dat in theorie elk me-
diabureau nagenoeg drie FTE's heeft die
permanent op pitches werken.”

“Dit is voor mij een zeer sprekend cijfer”,
voegt Hugues Rey toe. “Wanneer we dat
aantal kunnen verminderen, komt dat de
adverteerders ten goede. We kunnen die
mensen dan immers inzetten om hun bu-
siness vooruit te helpen.”

39% kans op winst

Van de 232 pitches waarin de negen bu-
reaus deelnamen, wonnen ze er 90, wat
overeenkomt met 39%. Dat lijkt op het
eerste zicht veel, maar Hugues Rey ziet dat
anders: “Er kruipt telkens veel tijd en werk
in. In onze sector maakt pre-productie
immers een belangrijk deel uit van het pit-
chingproces. Omdat er relatief weinig bu-
reaus bestaan, zijn er nogal wat bureaus
die aan zowat elke pitch deelnemen. Ver-
gelijk het met een voetbalploeg die moet
deelnemen aan de nationale competitie
en alle Europese competities samen,
van Champions League tot Conference
League. Zoiets weegt.”

Beperken tot 3 a 4 bureaus
De sprekende cijfers leren UMA ook over
wat belangrijk is bij het organiseren van

Lead generations
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Int. pitches from group (minimal input)
Int. pitches co-managed locally

Local pitches

Total

Lead generations

International pitches

Int. pitches from group (minimal input)
Int. pitches co-managed locally
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een pitch. “We willen alle adverteerders
aanraden om zich te beperken tot 3 a 4
deelnemende bureaus”, aldus Francois
Chaudoir. “Dat vereenvoudigt het proces
en garandeert kwaliteitsvolle interacties.
Vervolgens is een gestructureerd proces
met realistische verwachtingen en ge-
baseerd op gedetailleerde briefings, rea-
listische budgetten en duidelijke doelstel-
lingen essentieel.”

“Chemistry meetings moeten het vertrek-
punt zijn”, voegt Hugues Rey toe. “Dat
leert veel over empathie en enthousiasme
en legt de nadruk op het menselijke as-
pect dat in onze sector toch nog altijd het
verschil maakt.”

Francois Chaudoir besluit met te verwijzen
naar het belang van een gedetailleerde
debriefing en een remuneratie voor de
deelnemers. Gebruik maken van een
externe auditeur die de markt kent, is
volgens de UMA tot slot ook aan te raden
om een onpartijdige, doeltreffende en
vlotte evaluatie te verzekeren.

Eén uitgebreidere studie

Deze enquéte levert de hele sector waar-
devolle inzichten op. Het wekt dan ook
weinig verbazing dat de UMA ze ook
voor 2024 wil uitvoeren. “Daarnaast he-
bben we de intentie om er een tweede
luik aan toe te voegen”, klinkt het bij Fran-
cois Chaudoir. “Daarin willen we aan de
UMA-leden vragen om de maturiteit van

N° of participationsin  Total 2023
pitches (*) hours BE
102 19.593
36 1.945
66 17.647
130 24121
232 43.714
N° of participations in N° of
pitches (*) pitches
won
102 35
36 16
66 19
130 55
232 20

de adverteerder in het pitchingproces en
de kwaliteit van de samenwerking met
de auditeur (als die er is) aan te geven.
Zo creéren we een soort observatorium
waarin we de evoluties op vlak van pitches
kunnen volgen. We willen hiermee starten
in 2025 om zo begin 2026 over nog meer
gegevens te beschikken.” m

“Chemistry meetings

moeten het vertrekpunt zijn.’

Hugues Rey (CEO Havas Media,
UMA-voorzitter)

2023 pitches Cost per unity of
total yearly cost pitch (per
participation)
2.324.850 22.793
230.823 6.412
2.094.027 31.728
2.862.219 22.017
5.187.069 22.358

% of wins vs
participation

34%
44%
29%
42%
39%

Based on the total number of pitches won by the 9 agencies, we can conclude that in total 90 media pitches were organized in 2023: 55 local and 35 international pitches.
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m Hoe inspireren zij de mediaprofessionals?

VAR GAAT VOOR
OMNICHANNEL EN FLEXIBILITEIT

Var ziet mediaspecialisten als
een cruciale doelgroep. Daar-
om investeert de regie volop in
het informeren én het inspire-
ren van een nieuwe generatie
mediaplanners. Van omnichan-
nel-oplossingen tot flexibele sa-
menstellingen van het aanbod.

Var positioneert zich als de partner bij
uitstek voor media-agencies, met extra
aandacht voor de nieuwe generatie jon-
geren. Dat doet het door zijn steun te ge-
ven aan YMCE én door inspiratiesessies
te organiseren bij agencies. Tijdens die
sessies deelt Var op een speelse en in-
zichtelijke manier innovaties op het vlak
van onder meer podcasting, VRT MAX-
en tv-billboarding. Belangrijk is dat het
aanbod er is er voor alle adverteerders,
niet enkel Premium Partners. “Daarnaast

DE KRACHT VAN AUDIENCES Bl]
ROULARTA ADVERTISING

First party audiences zijn bin-
nen Roularta Advertising enorm
belangrijk. Audiences zijn sa-
men met contextual advertising
onze key targeting mogelijk-
heden die we de agentschappen
en adverteerders aanbieden.

Om meer waarde te bieden aan
agentschappen en adverteerders wer-
den de audiences vernieuwd. Samen
met onze research managers hebben
we onze audienceprofielen uitgebreid
en verrijkt. Zo kunnen we niet alleen in-
zicht geven in de manier waarop onze
first party audiences worden opge-
bouwd, maar ook laten zien wat onze
gebruikers en lezers echt bezighoudt
rondom specifiecke thema’s. Dit gaat
verder dan alleen het segmenteren
van gebruikers; het draait om het be-
ter begrijpen van hun leefwereld en
de elementen die hun keuzes sturen.

benadrukken we ook meer en meer
de kracht van 360° merkintegratie via
Creative Partnerships, van radio en tv tot
events via socialemediakanalen en nog
veel meer”, aldus Alex Thoré, de CEO
van Var.

Flexibiliteit staat centraal in het aanbod
van Var. De sterke zendercombinaties
in het portfolio bieden niet alleen een
mooie korting, maar helpen adverteer-
ders ook om hun KPI's te realiseren
doorheen de volledige funnel.

Vanaf 2025 profileert de regie zich
meer dan ooit als een creatieve media-
partner die met een duidelijke ROl-focus
maatschappelijke impact creéert. “Im-
pact begint bij échte verhalen, verteld
via audio, video, events en sociale me-
dia die raken, verbinden en soms wakker
schudden.”

Neem bijvoorbeeld onze doelgroep
"real estate investor". Uit onze analyses
blijkt dat 76% van deze groep in een
huis woont. Daarnaast laat 30% van
deze doelgroep weten te overwegen
om een tweede eigendom aan te schaf-
fen. Door dergelijke gedetailleerde
inzichten te bieden, krijgen media-
planners een veel completer beeld van
deze potentiéle vastgoedinvesteerders.
Hiermee kunnen ze doelgerichter cam-
pagnes opzetten die beter aansluiten
op de woonvoorkeuren en investe-
ringsplannen van onze doelgroep.

Met deze nieuwe aanpak geven we de
mediaplanners de juiste tools in handen
om campagnes niet alleen effectiever,
maar ook relevanter te maken. Deze
diepere inzichten zijn essentieel in een
tijd waarin gepersonaliseerde marke-
ting centraal staat en waarin merken
steeds vaker kiezen voor een strate-
gische aanpak die inspeelt op de unieke

Samen met marketeers en media-ex-
perts maakt Var het verschil. “We creé-
ren lokale verhalen die blijven plakken
— bij hun publiek, ons Vlaamse publiek.
Want zo creéren we échte impact dicht-
bij huis. Samen met een nieuwe gene-
ratie enthousiaste mediaspecialisten”,
aldus Alex Thoré. m

Roularta
Advertising

kenmerken van elke doelgroep. De extra
context en kennis over de verschillende
audiences zorgen ervoor dat adverteer-
ders met de juiste informatie aan de slag
kunnen en campagnes kunnen ontwik-
kelen die échtimpact maken. =
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Met zestien waren ze. De jonge mediatalenten die op een mooie ochtend in april 2024 de briefing
aanhoorden van Gaetano Palermo en Steven Verlinde. De Head of Brand Advertising & Media en de
Campaign Project Leader van ENGIE brachten geen uitdaging mee om de brand awareness te verhogen, noch
om een bepaald product in de markt te zetten of om een promotie aan te kondigen. Neen, de challenge voor
deze lichting van de YMCE Strategy was om de ENGIE Smart App in de markt te zetten.

“Mensen veranderen hun gedrag niet met tips, wel doordat ze weten wat de kosten zijn en hoe ze die beheersbaar kunnen
houden”, verklaarde Steven Verlinde de keuze voor de app en waarom die zo belangrijk voor ENGIE is. Met de ENGIE
Smart App kunnen klanten met een digitale teller hun verbruik heel nauwgezet onder controle houden.

Concrete doelstellingen van de campagne waren dan ook om de bekendheid van de app te vergroten, om ervoor te zorgen
dat mensen de app gaan installeren en om hem vervolgens ook nog frequent gaan gebruiken.

's Avonds hadden elk van de acht teams een oplossing uitgedacht en mochten ze deze delen met de jury. En wat bleek?
Wie de briefing durfde te challengen had duidelijk een streepje voor...

Achteraan van links naar rechts: Lise Frand, Atlant Nila & Jessica De Jaegere (Space), Olivia Lohest & Pieter Maesmans (Semetis),
Martin Cerfontaine (Dentsu). Vooraan van links naar rechts: Alexis Grégoire (Wavemaker), Céline Bruurs (PHD Media), Martin Leten
(Ogilvy Social.Lab), Caroline Vanderbecq (Initiative), Ahmed Achour (Dentsu), Jens Carlier (Mindshare), Laura De Schuytter (Initiative),
Laura de Cooman & Coline Ledroit (Havas Media), Alessa Van Cottem (Mindshare).
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De briefing van deze editie van de YMCE
Strategy kwam van ENGIE, marktleider in
Belgié als het op de verkoop van elektriciteit
en gas aankomt. Ze werd gegeven in duo en
wij spraken de helft ervan, Steven Verlinde,
Campaign Project Leader, om hem te polsen
naar zijn ervaringen.

Hoe blik je terug op de YMCE Strategy?

“lk heb vooral veel lof voor de organisatie, de aanpak en de
dynamiek die er heerste. Het was een zeer interactief gebeu-
ren en het was dan ook zeer interessant om te merken wie
welke vragen stelde. Voor de deelnemers moest het zeer
uitdagend zijn om een hele dag lang samen te werken met
iemand die ze die ochtend nog niet kenden.”

Wat vond je van de kwaliteit van de deelnemers?

“Er waren duidelijk enkele uitblinkers. Zo zag je meteen wie
de voorbereidende opleiding (zie p. 20, nvdr.) had gevolgd.
En wie vragen durfde te stellen. In het algemeen vond ik dat
er een te technologische reflex was, wat ertoe leidde dat er
wat te weinig vanuit de gebruiker werd gedacht. Dat kwam
het meest tot uiting als het over de doelgroep 35+ ging. Het
leek wel alsof die uit de oudheid kwam en totaal niet wist hoe
een gsm werkte. Verplaats je wat meer in de doelgroep!”

“Los daarvan vond ik de mediakennis bij de deelnemers wel
hoog. Ze hebben ook goede presentatie skills en kunnen
een presentatie heel mooi vormgeven.”

Wat kenmerkte de genomineerden?

“Zijhadden stuk voor stuk de ideale mix van de juiste media,
de juiste doelgroep en een dosis creativiteit. Sommige on-
der hen vertrokken ook van research en data en haalden daar
inzichten uit. Dat vond ik straf.”

“De genomineerde namen ook de moeite en de tijd om
de briefing te challengen. En om hun eigen vaste ideeén in
vraag te stellen... Kortom: ze getuigden van durf. Nu goed,
dat is voor mij natuurlijk gemakkelijk gezegd. Er is voor de
deelnemers immers veel tijdsdruk, wat je verplicht om zeer
doelgericht tewerk te gaan.”

De jury

Van links naar rechts achteraan: Danny
Nijs (360° Academy), Charlotte de
Mahieu (RMB), Corentin Franzin
(Mindshare), Laura Ottoy (Var), Max
Brouns (360° Academy en UMA),
Justine De Bruyn (Var), Geoffroy Legrelle
(Dentsu), Katrien Merckx (toen bpost),
Steven Verlinde (ENGIE), Capucine
Colas (Publicis Groupe), Joris De Ryck
(Roularta Media Group), Bérengére
Dechamps (Space) en Gaetano Palermo
(ENGIE). Vooraan: Claudia Poireau
(RMB) en Xavier Berenger (Mediabrands)



Een krachtige insight die de rode draad
vormt voor de mediastrategie van begin tot
einde. Dat maakte voor Coline Ledroit en
Alessa Van Cottem het verschil en bezorg-
de hen een ticket voor The Next Web' in
Amsterdam.

“Wij hebben ingezet op een heel goed be-
grip van de klanten- en marktnoden”, zegt
Coline Ledroit erover. “Het zorgde voor een
meer sociologische kijk op de zaak. Natuur-
lijk staat een intelligent mediaplan centraal in
ons denken, maar we hebben veel belang
gehecht aan de algemene samenhang van
de mediastrategie.”

“Zo ziet voor ons een strategie eruit”, vat
Alessa Van Cottem samen. “je begint met
insights van de sector, combineert die met
kennis van de media en insights van de doel-
groep en pas dan ga je een gedetailleerd
mediaplan uitwerken.”

) Strategy 2024

“Deelnemen aan de YMCE was een intense en inspirerende
ervaring. Destijds was de mediawereld relatief nieuw voor
mij. Ik kwam van een creatief bureau. De adrenaline van de
uitdaging stimuleerde me om mezelf te overtreffen, terwijl
ik tegelijkertijd veel leerde omdat ik snelheid van uitvoering
moest combineren met diepgaand strategisch denken.”

Coline Ledroit (Havas Media)

“Het was zeer de moeite waard om samen te werken met
mensen die een andere achtergrond hebben dan ik. Hier-
door krijg je veel rijkere ideeén! En voor mij, werkend in
een sector die totaal anders is dan wat ik de afgelopen jaren
gewend was, is het een geweldige manier om te leren en
anders te denken!”

Alessa Van Cottem (Mindshare)
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Alexis Grégoire Lise Frand Olivia Lohest
(Wavemaker) & (Space) & (Semetis) &
Jessica De Jaegere Jens Carlier Atlant Nila
(Mindshare) (Mindshare) (Space)

o Genomineerd o Genomineerd

Caroline Vanderbecq Pieter Maesmans Laura de Cooman Martin Leten
(Initiative) & (Semetis) & (Havas Media) & (Ogilvy Social.Lab) &
Martin Cerfontaine Laura Deschuytter Ahmed Achour Céline Bruurs
(Dentsu) (Initiative) (Dentsu) (PHD Media)

“De YMCE is nog steeds een
geweldige manier om in contact
te komen met jong talent in de
sector. Dit jaar was het trouwens
een zeer goed jaar, wat veel
goeds belooft voor de toekomst
van mediabureaus. Dankzij de
uitdagende briefing van ENGIE
konden de talenten al hun vaardigheden en kennis

“Een zeer goede editie. Dat
viel me op. De presentaties
waren zeer goed. Je merkt
duidelijk dat de extra coaching
zijn vruchten heeft afgewor-
pen. In de mediaplannen was
er dus niet enkel aandacht
voor digitale kanalen. Ik ben
absoluut pro digital, maar ook andere media zoals

laten zien. Het was dan ook een hele klus om een
keuze te maken uit de kandidaten en de genomi-
neerden te identificeren: naast de creativiteit van
de teams in hun antwoorden op de briefing, werd
er ook out-of-the-box gedacht en werd de bijdrage
van lokale mediapartners zeer gewaardeerd in de
opbouw van hun antwoord.”

Xavier Berenger (Mediabrands)

radio, TV, out-of-home, ... hebben nog steeds hun
sterktes. Het doet dan ook plezier om startende
mediaprofessionals op een dergelijke manier te
kunnen begeleiden om een nog bredere kijk op
media te krijgen.”

Justine De Bruyn (Var)

Meer info over deze en de vorige edities op
www.youngmediachannelexpert.eu
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LES PRIX LES PLUS BAS

Le jeudi 24 octobre, 14 jeunes experts des médias se sont réunis dans les bureaux de bpost pour une
nouvelle édition de YMCE Data Driven. Avant de se mettre au travail par groupes de deux, ils ont écouté
le briefing corsé de Bjorn Van der Cruyssen et Vincent De Coster (Colruyt Group).

Mettez en place une stratégie média basée sur les données et construite autour de la vidéo en ligne pour Colruyt — et
plus particulierement dans le contexte de la promesse de marque « Colruyt, les prix les plus bas » —en misant a la fois
sur le branding et I'activation. Voila en substance les instructions que les participants ont regues en début de matinée.
« Nous étions tres curieux de savoir comment ces jeunes talents aborderaient, voire saborderaient notre approche de
lavidéo en ligne », explique Bjorn Van der Cruyssen, Head of Media chez Colruyt Group. Il va sans dire qu’un des défis
majeurs consistait a compenser de fagon inventive les limites imposées a des annonceurs tels que Colruyt en matiere de
traitement des données. « Bienvenue dans notre monde | »

=

o

aal

De gauche a droite et de haut en bas : Hannes Van Roie (Mindshare), Shauny Cuypers (PHD Media), Ame Peeters (ZIGT Media),
Thomas Janssens (Space), Sascha Israel Collier & Marie Devlésaver (Dentsu), Philippe Copmans (Publicis Groupe), Juliette Ten Hoorn
(Semetis), Javier Gavilanes-Salcedo (PHD Media), Lotte Ceulemans (ZIGT Media), Marion Fourneau (Publicis Groupe), Thomas

Wilmus (GroupM), Maxime Verhaeghe (PIVOTT), Jonas Geiregat (Semetis).
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® L EQUIPE GAGNANTE
LOTTE CEULEMANS 71GTMEDIA)
& MARION FOURNEAU (rUBLICIS GROUPE)

Lotte Ceulemans et Marion Fourneau ont convaincu le jury grace a leur méthodologie soigneusement élaborée
et a leur présentation claire. En vue de maximiser I'audience et de I'engagement, elles ont décidé de défier le
briefing sur trois points. Le duo a opté pour une cible plus jeune (et donc plus sensible aux vidéo en ligne), un
format long (en vue de renforcer l'attention et la mémorisation) et une déclinaison régionale (avec des formats
adaptés aux habitudes de consommation digitale). En partant des résultats de recherche et en y associant un
certain nombre d'outils, I'équipe a parfaitement répondu au briefing.

« J'aimerais remercier ma fantastique partenaire

Lotte, qui m'a beaucoup appris en une journée sur

les stratégies médias. Nous avons formé une équipe

trés complémentaire, avec son expertise en tant que
planificatrice numérique et ma spécialisation dans les
insights. Nous sommes heureuses que notre belle
collaboration ait été récompensée. Je suis tres fiere d'avoir
remporté ce prix, d'autant que cela fait seulement six mois
que je travaille pour Publicis. Tous mes remerciements

a mon équipe et a mes responsables, dont j'apprends
énormément au quotidien. »

Marion Fourneau (Publicis Groupe)

Phillippe Copmans (Publicis Groupe) Thomas Wilmus (GroupM) Sascha Israel Collier (Dentsu)

& Jonas Geiregat (Semetis) & Shauny Cuypers (PHD Media) & Thomas Janssens (Space)
° Nominés

G o s
Juliette Ten Hoorn (Semetis) Javier Gavilanes-Salcedo (PHD Media) Arne Peeters (ZIGT Media)

& Hannes Van Roie (Mindshare) & Marie Devlésaver (Dentsu) & Maxime Verhaeghe (PIVOTT)
o Nominés

Plus d’infos sur les éditions précédentes sur
www.youngmediachannelexpert.eu
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LES IMPRESSIONS DU JURY

« YMCE Data Driven est une

formidable initiative qui permet

de découvrir les strateges

médias de demain et de ren-

forcer les liens entre les régies

locales et les agences médias. Y
Pour les membres du jury, il capacité a sortir des sentiers

1 est fascinant de voir comment battus. Ce n'est pas grave de
un méme briefing peut donner lieu a des straté- commettre certaines fautes, du moment que I'on

«|'ai pris beaucoup de plaisir
a participer a ce projet. Notre
secteur doit continuer a
soutenir et stimuler les jeunes
talents qui n‘ont pas froid

aux yeux. J'admire aussi leur

gies data aussi diverses. Je félicite sincerement arrive a une solution satisfaisante. Au contraire,
ceux qui ont su formuler une bonne réponse a c’est trés instructif | Le niveau était assez élevé et
I'aide des donnees et de facon créative, ainsi que le fait que certains participants possédent déja
les équipes qui n‘ont pas hésité a remettre les un certain bagage a créé une belle dynamique.
consignes en question. J‘ai pu constater une fois Je regrette seulement que certains n’en aient pas
de plus que les données servent a bien plus qu’a profité pour explorer d’autres médias et aient
segmenter des groupes cibles et que la technolo- préféré se baser sur I'expérience déja acquise. »
gie n'est rien d'autre qu’un moyen pour réaliser les

objectifs fixés. » Laura Ottoy (VAR)

Barbara Van Caubergh (RMB)

« Certaines questions relatives aux données n’ont pas regu de réponse compléte, mais il est
logique que ces jeunes ne disposent pas encore de tous les outils et de toutes les connaissan-
ces. Qui plus est, nous sommes conscients de la difficulté a mettre au point, a partir d'un
briefing aussi complexe et multidimensionnel, une méthodologie globale en quelques heures
seulement. Cela dit, nous sommes globalement satisfaits du résultat. Nous avons vu passer
des idées trés intéressantes au cours des présentations ; j'ai noté tout ce qui pourra faire I'objet
de discussions en interne a l'avenir. »

Vincent De Coster (Colruyt Group)

Le jury

De gauche a droite : Harold Masquelier, Bjorn Van der Cruyssen (Colruyt Group), Barbara Van Caubergh (RMB),

Danny Nijs (360° Academy), Christophe Erregeerts (bpost), Vincent De Coster (Colruyt Group), Lara Chammah (Roularta
Media Group), Xavier Berenger (IPG Mediabrands), Matthias Langenaeker (Publicis Groupe), Laura Ottoy (VAR), Corentin
Franzin (Mindshare), Max Brouns (360° Academy & UMA).
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Q&A AVEC MAXIME VERHAEGHE
SUR LA YMCE PRACTICES SESSION

Deux semaines avant la compétition, se tenait une YMCE Practices Session chez bpost dans le but de
préparer les participants a la compétition. Le jeune stratége média Maxime Verhaeghe (PIVOTT) était au

rendez-vous.

Avant de commenter la formation :
pourquoi avez-vous décidé de vous
inscrire a YMCE Data Driven ?

« Clest avant tout une chance
exceptionnelle de rencontrer divers
profils intéressants du monde du
marketing. Qui plus est, c'est aussi
I'occasion de peaufiner ses connaissances
en travaillant sur un briefing donné par
des professionnels chevronnés. »

Est-ce que votre participation a cette
Practices Session était aussi motivée
par le désir de vous perfectionner
dans votre fonction actuelle ? Ou
votre unique but était-il de bien vous
préparer a la compétition ?

« Ayant déja participé a la formation

Méme si nous n‘avons pas
gagné, je suis trés heureux
d'avoir participé a cette
compétition.  Chercher a
obtenir un bon résultat en
un temps si court, c'est une
expérience tres enrichissante
et que l'on n'‘oublie pas de
sitot | Aux personnes qui
hésitent a participer I'année
prochaine, je conseillerais de
ne pas penser seulement a
I'aspect compétition. YMCE
Data Driven est avant tout
l'occasion de nouer des
contacts et d'apprendre
énormément en un temps
record. » m

I'année derniere, je savais a quel point
c'est instructif. Avant tout pour préparer
le concours, mais il est clair que le profit
que l'on en retire est bien plus large. En
fait, c’est une formation continue tres utile
et gratuite — que I'on aurait aimé un peu
plus longue. »

Quels sont les points qui ont été
abordés en cours de formation ?

« Les instructeurs de I'UMA nous ont
présenté la compétition sous toutes ses
facettes et nous ont expliqué comment
nous préparer de maniere optimale a
aborder la complexité du briefing. )i
surtout retenu qu'il ne fallait pas hésiter
a remettre certains points en question.
Sans vouloir nous méacher le travail, ils
ont également présenté certains outils de
données concrets qui pouvaient s'avérer
utiles. »

Matthias Langenaeker (Publicis Groupe),
président de la commission Talent &
Education de I'UMA, a propos de la
session sur les pratiques du YMCE.

« Les jeunes participants ont été invités a
prendre connaissance des briefings YMCE
quelques semaines avant le concours. Ils ont
pu se familiariser avec le cadre théorique des
différents funnels et découvrir la grande va-
rieté de bases de données. En outre, nous
avons pris le temps de faire des exercices sur
les différentes sources de données et les ou-
tils disponibles, en nous basant sur des brie-
fings concrets et en nous concentrant sur les
acteurs médias locaux. »

Que retenez-vous de votre
participation a YMCE Data Driven ?

« Nous avons examiné le briefing d’'un
ceil critique en réfléchissant a la maniere
d‘adopter une approche intelligente qui
sortirait des sentiers battus. Nous avons
eu des échanges trés intéressants, ou
nos compétences respectives se sont
complétées de fagon idéale.




“HOE WE OP VLAK VAN
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Inspiring
Impact

ESG HET VERSCHIL MAKEN?
DOOR DE COMBINATIE VAN
FOOTPRINT EN BRAINPRINT"

Wie duurzaamheidsstappen onderneemt, is daar soms terughoudend
in. Omdat nog niet alles in gang gezet is. Of omdat er nog zaken zijn
die niet goed lopen. Toch is het belangrijk om te communiceren. Om
je impact aan te tonen en om anderen te inspireren. Dat weet Xavier
Bouckaert, CEO van Roularta Media Group.

Als uitgever van Trends, maar ook
Knack, Libelle en De Zondag, is Roularta
Media Group een grote speler in het
medialandschap. In Belgié, maar ook in
Nederland. Sinds 2016 staat CEO Xavier
Bouckaert er aan het roer. We hebben het
met hem over de duurzaamheidsstrategie
van de groep en over het belang van
communicatie.

Wanneer en hoe is
duurzaamheid sterker op de
radar van Roularta Media Group
gekomen?

Duurzaamheid maakt al van bij de start
deel uit van het DNA dat Roularta Media
Group als familiebedrijff heeft. We
willen met onze merken een baken van
vertrouwen en kwaliteit zijn. Altijd en
overal. Nu en in de toekomst. Via onze
mediatitels willen we een duurzame
meerwaarde scheppen voor al onze
stakeholders, ooklezersenadverteerders,
en voor de hele samenleving.

Het klopt dat we sinds 2021
duurzaamheid nog centraler in de
organisatie  geplaatst hebben. Met
als titel Roularta Cares bepaalden we
onze duurzaamheidsstrategie, waarbij
we de 17 Sustainable Development
Goals van de Verenigde Naties als basis
namen. Vier van deze SDG's zijn bjj
uitstek van toepassing op onze werking:
kwaliteitsonderwijs, eerlijk werk en
economische  groei,  verantwoorde
productie en consumptie en klimaatactie.

Hoe maakten jullie de keuze
voor de duurzaamheidspijlers?
Heel belangrijk is om als bedrijf te kijken
waar je de grootste impact kan maken.

Bij ons is dat allereerst onze brainprint,
de rol die we kunnen spelen met onze
media. We bereiken wekelijks miljoenen
lezers en willlen hen informeren over
alle aspecten van een duurzamer leven
en een duurzamere maatschappij. Onze
redacties engageren zich om elk jaar
minstens 2.000 artikels aan dergelijke
topics te wijden.

Daarnaast is er de footprint, een element
dat bij heel wat bedrijven een grote
impact heeft. Onze COj-impact komt
vooral van het maken, het drukken en
het leveren van onze magazines. Daarbij
nemen we steeds meer maatregelen
om onze COx-uitstoot te reduceren. In
2023 investeerden we 4,5 miljoen euro
in de drukkerij, plaatsen we 3.500 extra
zonnepanelen en kozen we voor inkt met
weinig minerale olién.

Hoe belangrijk is de
communicatie jullie rond deze
initiatieven?

We willen een voortrekkersrol spelen
en ook andere bedrijven inspireren.
Daarom is communicatie zo belangrijk.
Duurzaamheid is een uitdaging die we
met z'n allen moeten aangaan: mensen,
overheden en bedrijven. En dat met een
gemeenschappelijk doel: zorgen voor
een leefbare planeetvoor de toekomstige
generaties. m

“Wij bereiken wekelijks
miljoenen lezers en
zien het als onze taak
om hen te informeren
over alle aspecten van
een duurzamer leven.”

Xavier Bouckaert (CEO Roularta
Media Group)

L

Meer weten over de duurzame

inspanningen van Roularta?
www.roulartacares.be
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Le gaming a plus que jamais le vent en poupe : les jeux vidéo se sont imposés comme un média de masse
et la multiplication des possibilités pour interagir avec les audiences en font des canaux idéaux pour les
marques qui souhaitent entrer en contact avec leurs cibles. La plateforme Best of Gaming, lancée cet été,
montre le développement de ce touchpoint sur le marché belge. On y trouve déja quinze campagnes
remarquables, dont six ont été couronnées.

Le secteur des jeux est en plein boom,
et cet essor ne passe pas inapergu. Les
entreprises et les marques s'y intéressent
également dans le cadre de leur stratégie
marketing. Ainsi, les annonceurs belges
sont de plus en plus nombreux a investir
les communautés de joueurs, ce qui se
traduit par d’excellentes campagnes qui
méritent un coup de projecteur.

« On parle d'un touchpoint qui touche
une si vaste audience (une étude
GroupM de 2022 révélait que 78% des
Belges agés de 18 a 59 ans se déclaraient
comme « gamers » |) mais qui est pourtant
encore sous-exploité au niveau média »,
expliqgue Matthieu Py, Sales Director
d’Azerion. « On sait que c'est un media
qui souléve parfois des blocages, du
fait de sa perception, pas toujours
positive, et des insuffisances au niveau
de la compréhension: la plupart des
campagnes et activations requiérent un
travail de fond, des stats percutantes, des
best cases, mais également la présence
d’ambassadeurs au sein des agences et
des annonceurs, soit des personnes qui
prennent le sujet a cceur et s'impliquent
pleinement pour que leur entreprise
s'aventure sur ce terrain. »

Attirer I'attention du marché

C'est précisément la raison d'étre de
la plateforme Best of Gaming. « Notre
objectifen créant Best of Gaming, étaitde
sélectionner, avec la complicité d'experts
belges, les meilleures campagnes
pour attirer I'attention du marché sur
leur excellence en termes d’efficacité,
d'innovation et de créativité »,
explique Jonathan Jacoby, Chief &
Operation Data Officer chez Space et
coordinateur chez UMA de Be Inspired.

Tim Colman (président du jury, Proximus), Simon De Pauw (D 'leteren), Steven Verlinde (ENGIE), Grégoire Le
Hardy (Nestlé)

« Aujourd’hui, les jeux vidéo constituent
un canal de communication important
pour les annonceurs. La taille méme du
public, qui en outre est beaucoup plus
diversifié qu’on ne le croit, permet de
menerdescampagnestresperformantes. »

Matthieu Py : « Linitiative est tres
importante, car elle met en lumiére des
casesaudacieux, créatifs, puissants... mais
aussi des campagnes plus « standard »,
qui prouvent que le gaming n'est pas
qu’une affaire de campagnes one-shot
ou un touchpoint adapté a certaines
marques qui peuvent se permettre
des « folies » (du fait de leur secteur
d’activité, de leur réputation, de leur
positionnement...). » « La plateforme
Best of Gaming ne se contente pas de
présenter des cas réussis, il encourage
également les marques a repenser leurs
stratégies pour y inclure des formats plus

interactifs et plus attrayants. », rajoute
Tatiana de Wind, Digital Director de
Gum Gum. « Cela permet au marché
d'évoluer et de rester en phase avec les
attentes des consommateurs. »

De belles perspectives

Les sessions du jury d'experts constituent
autant de moments d'échanges sur
I'évolution de I'expertise et les tendances
du marché. Tatiana de Wind: « Le secteur
des jeux continue de croitre, alimenté
par les progres de la technologie
et I'évolution des habitudes des
consommateurs. Cette année, |'accent a
été mis sur la gamification et la pertinence
contextuelle de la publicité, comme
en témoignent les campagnes utilisant
des formats interactifs tels que Skins. La
nostalgie, la créativité et les expériences
utilisateur non perturbatrices sont des
tendances clés qui faconnent le secteur.
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Des mesures telles que des taux de visualisation élevés, un
temps de séjour plus long et une meilleure mémorisation de la
marque montrent que la publicité gamifiée n'est pas seulement
attrayante, mais aussi tres efficace pour obtenir des résultats.
Au fur et a mesure que le marché mrit, nous nous attendons
a une intégration encore plus poussée des technologies de
pointe afin d'améliorer encore |'expérience des utilisateurs. »
A Matthieu Py de conclure : « Nous avons la particularité
avec Azerion de pouvoir prendre le pouls du secteur a
différents niveaux. Tout d'abord nous sommes publishers et
développeurs, car nous créons et distribuons nos propres
jeux de casual-gaming : le trafic sur ces derniers ainsi que sur
nos sites et ceux de nos partenaires n'a jamais été aussi élevé,
témoignant d'un engouement des audiences auxquelles
ces jeux s'adressent. En tant que régie, nous proposons aux
annonceurs d’activer ce media : de ce point de vue I'année
écoulée est excellente, avec un nombre d'annonceurs et de
campagnes en hausse, un budget moyen qui augmente, et
surtout des annonceurs qui renouvellent leur confiance dans
le media, incluant régulierement ce dernier dans leurs plans
aprés des premiers tests systématiquement concluants. Enfin,
nous sommes acteurs du secteur gaming en Belgique par le
bais de notre entité Azerion Esports, qui représente différentes
équipes professionnelles et répond aux besoins d’annonceurs
qui veulent toucher leurs audiences autrement et de maniere
plus engageante (événements, brand content, ...). lci, le
constat est similaire, et est d'autant plus impressionnant
que nous évoluons au plus pres des passionnés et des
professionnels du jeu vidéo. On note des audiences qui se
portent trés bien, un intérét croissant du public (qui se traduit
par des taux d’engagements élevés et une perception trés
positive du gaming), ainsi qu'un engouement réel chez les
annonceurs | »

Premiers cases belges trés inspirants
Le lancement de Best of Gaming sur la plateforme Be
Inspired s'est donc fait en fanfare, grage a I'enthousiasme des

Best Practices

partenaires et de jurés. Le jury de Best of Gaming s’est réuni pour
la premiere fois juste avant les vacances d'été et une deuxieme
fois peu apres les vacances d’automne. Leurs délibérations ont
donné lieu a quinze publications et six couronnes. Nous vous
présentons ci-apres quelques-unes de ces campagnes.

Un média qui a le vent en poupe... clairement. m

Le jury de Best of Gaming

Tim Colman (président du jury - Proximus)
Jonathan Jacoby (coordinateur UMA - Space)
Tatiana De Wind (GumGum)

Adrien Van Damme (GumGum)

Matthieu Py (Azerion)

Danny Nijs (Nissan United)

Simon De Pauw (D’leteren)

Grégoire Le Hardy (Nestl¢)

Steven Verlinde (ENGIE)

Lauren Tran (Publicis Groupe)

Emilien Eloy (Spacefwd)

Benjamin Meunier (RMB)

Mauricio Gonzalez (RMB)

Nicolas Vandersteen (Sparkers)

Fabio Pellegrini (Samsung)

Get inspired on

www.best-of-gaming.be
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Coca-Cola
#FuturaCityQuest
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Avec « Enter the Future », Coca-Cola a créé une cam-
pagne gamifiée pour promouvoir son produit le plus
recent — Coca-Cola Zero Sugar Y3000 - aupreés des
générations Alpha et Z. A cette fin, Coca-Cola a in-
tégré son propre terrain de jeu numérique a la plate-
forme de jeux vidéo en ligne Roblox : Futura City.

« Une campagne innovante aux résultats excep-
tionnels. Coca-Cola ne se contente pas de faire de
I'activation dans I'univers Roblox ; le géant des sodas
a aussi orchestré une campagne d'influence pour
faire connaitre cet univers aupres des gamers. »

Danny Nijs (Media & Communication Strategist Nissan United)

Adidas

Enter Ozworld

Ozworld est une
nouvelle  marque
de mode lancée
par Adidas a I'inten-
tion des 15-35 ans.
En 2022, la marque
a fait I'objet d'un re-
branding complet
qui a coincidé avec
la création d'un tout
nouveau métavers,
dans lequel les jou-
eurs sont encoura-
gés a utiliser leur
propre avatar.

« Une campagne mondiale impressionnante,
parfaitement orchestrée au niveau local. Comme en
témoignent les scores élevés en termes de notoriété
et d'engagement a la marque, cette campagne est
un modele d'innovation. »

Grégoire Le Hardy (Ebusiness & Media Manager Nestlé)

ENGIE HR

Are you our new technician?

ENGIE avait
du mal a re-
cruter  suffi-
samment de
techniciens.
la marque
n‘a pas tar-
dé a com-
prendre pourquoi : elle ne parvenait pas a toucher
directement et efficacement cette cible. A partir de
I'insight que celle-ci compte de nombreux fans de
jeux vidéo, l'opportunité de tester les touchpoints
dans ce média se présentait. La campagne de recru-
tement intégrant des gaming touchpoints.

« La preuve que méme les RH peuvent utiliser effica-
cement les jeux comme points de contact. ENGIE
aréussi a convaincre le département interne des
RH, ce qui lui permet aujourd’hui d'inspirer d‘autres
secteurs. »

Tatiana De Wind (Digital Director GumGum)

Hey! Telecom

League of Legends

La jeune marque Hey!
Du groupe Orange
cherchait un moyen
de se tailler une belle
place sur le marché.
La marque s'est rapi-
dement identifiée a
I'équipe de football
Union Saint Gilloise,
un acteur modes-
te qui joue dans la
cour des grands. Le
« match » a été égale-
ment instantané avec l'alter ego numérique, ce qui
s'est traduit par le parrainage des athlétes d'e-sport.

« Cette campagne est I'exemple parfait d'un par-
rainage de |'e-sport aux effets mesurables. Les ob-
jectifs de notoriété et d'interaction ont été atteints,
et la marque a réussi a se positionner en tant que
fournisseur légitime de services télécoms. »

Simon De Pauw (Digital Media Manager D’leteren)



Hoe inspireren zij de mediaprofessionals? m

RMB SOUTIENT LA COMPETITION | !& “
YMCE POUR LES JEUNES TALENTS v abece

DU MEDIA-PLANNING & DE LA DATA

Le YMCE award se déroule en
deux temps : la premiére com-
pétition est dédiée a la « stra-
tégie média » tandis que le
deuxiéme volet est consacré
au « data driven » (stratégie di-
gitale). Deux concours qui sus-
citent chacun un vif intérét pour
RMB en raison de I'objectif qui
consiste a développer I'exper-
tise des jeunes recrues.

« Pour RMB, ce partenariat avecle YMCE
est trés important », dit Yves Gérard,
CEO de RMB. « D'une part, parce qu'il
correspond a la vision stratégique de
notre régie axée notamment sur I'in-

novation et |'exploration. Le monde de
la communication, en effet, est occupé
achanger. Or, les jeunes professionnels,
qui sont déja des acteurs principaux de
ce changement, le boosteront encore
davantage a l'avenir. Par le biais de ce
sponsoring YMCE, RMB est heureuse de
soutenir I'évolution des médias. D'autre
part, parce l'initiative YMCE permet la
rencontre entre différents partenaires —
régies, annonceurs, marketeers, jeunes
talents enagences, ... —quiont chacuna
apprendre les uns des autres. Pour RMB,
qui entend favoriser la collaboration
entre les intervenants de |'écosysteme
publicitaire, le YMCE est une occasion
supplémentaire de créer des échanges
treésriches. m

Hoe kan uw merk op de beste

manier krachtige touchpoints inzetten?

Laat u inspireren op Be-Inspired.media en
ontdek al onze innovatieve cases!

Best of
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inhome.

Aan het einde van het eerste semester schoof de
expertjury Best of In-Home rond de tafel. Hun doel?
De beste direct mail en door-to-door campagnes
evalueren. Het leidde tot vier bekroningen.

Best of In-Home wil een podium bieden aan de meest impact-
volle campagnes die gebruik maken van de mogelijkheden van
direct mail en door-to-door. Het Best of In-Home-platform werd
drie jaar geleden gelanceerd en ondertussen is de website volle-
dig vernieuwd, waarbij de best practices werden ondergebracht
onder de koepel Be-Inspired.media. “We merken dat adverteer-
ders zich meer en meer bewust worden dat er inspirerende cases
terug te vinden zijn op ons platform”, aldus Max Brouns (UMA).
“Daarom zijn we uiteraard extra geinteresseerd in de uitwisselin-
gen en de beoordelingen van de adverteerders die in onze ex-
pertjury zetelen.”

“"Het gebruik van paper mail, geadresseerd of door-to-door,
leverde tijdens deze editie van de Best of In-Home opnieuw
wat leuke verrassingen op”, blikt juryvoorzitter Christine Jean
(BROCOM) terug. “"De gepresenteerde cases toonden, met ef-
fectiviteitscijfers als bewijs, opnieuw aan dat een intelligent, re-
levant en uitnodigend gebruik van dit medium het verschil blijft

Anthony Iglesias Guerra (Carrefour Belgium), Franck Vanden Eede (Stellantis &You
Belgium), Christine Jean (BROCOM), Grégory Jacques (IKEA), Jelle Willaert (ING
Belgium)

maken. Ongeacht de sector waarin de adverteerde actief is. De
jury had trouwens een unanieme ‘coup de coeur’ voor de case
‘Golden Ticket' van Stella Artois.”

Na boeiende debatten en rijpe beraadslaging, kwam de jury tot
een unanieme beslissing: zeven cases werden gepubliceerd en
vier van deze cases sleepten zelfs een bekroning in de wacht. m

De jury van Best of In-Home

Christine Jean (juryvoorzitter —- BROCOM)
Anthony Iglesias Guerra (Carrefour Belgium)
Franck Vanden Eede (Stellantis &You Belgium)
Grégory Jacques (IKEA)

Jelle Willaert (ING Belgium)

Remi Boel (Omnicon Media group)

Muriel Verstraete (bpost)

Frédéric Jadinon (bpost)

Quentin Thielemans (bpost)

Max Brouns (UMA)

Bernard Cools (Space)

Yves Van Landeghem (Publicis Groupe)

Ontdek alle cases op

www.be-inspired.media




AB InBev

Golden Ticket

AB InBev vierde zijn eeuwfeest en betrok daarbij de
buurtbewoners. Leuvenaars kregen een uitnodiging
om de brouwerij te bezoeken en 100 onder hen ont-
vingen een mooie printuitnodiging voor een diner
van topchef Kwinten de Paepe.

“Dit is echte reclame voor In-Home. Zowel de actie
zelfals de weerklank die deze campagne kreeg bij
het lokale publiek en bij de media.”

Muriel Verstraete (Business Expert bpost)

Carrefour
Wijnfestival

w_l}'n-- ONTDEKKINGSMENU

5 (B Kom lekkere wijnen |
feé'twa‘t proeven in de winkelT

Met de actie ter gelegenheid van het Wijnfestival koos
Carrefour voor een heel persoonlijke manier van com-
municeren, waar niet enkel de ontvanger bij naam
werd genoemd, maar waar de winkelverantwoorde-
lijke en zijn handtekening een plaats kregen.

“De campagne van Carrefour is een perfect
voorbeeld van hoe data ingezet kan worden om te
segmenteren en te personaliseren.”

Remi Boel (Marketing Intelligence Director Omnicom Media Group)

Best Practices

De Lijn

Subscription for 65+

Rels voortaan
extra voordelig
met bus en tram

Met een campagne voor de omnipas combineerde
De Lijn direct mail met e-mail en trok ze vooral de
aandacht met de self-mailer.

“Goed doordacht en dito uitgevoerd.”

Jelle Willaert (Digital Media Manager ING Belgium)

Natuurpunt

Fundraiser

ﬂ Natuurpunt gebruikte

=4 de database Selectpost
van bpost om nieuwe
leden te werven. De

e ___ organisatie ging daar-
: = G, voor uit van de interes-
sevelden hiking/biking
en natuur en een open-

*s heid voor donaties.

“Deze case toont dat je met een excellent gebruik
van data voor targeting het juiste verhaal bij de
juiste doelgroep kan brengen.”

Frédéric Jadinon (Manager Solutions Marketing bpost)



m Best Practices

best of

Met tien bekroningen en veertig publicaties van opmerkelijke OOH campagnes op het Be Inspired-platform
toonde 2024 zich opnieuw een uitstekend jaar voor de Belgische OOH-reclame. Welke trends springen in

het oog?

De oogst van 2024 toont een opvallende evolutie in de manier
waarop adverteerders out-of-home-campagnes inzetten.
Creativiteit en technologische innovatie blijven de drijvende
krachten, maar er is een duidelijke trend naar interactie en
beleving. “Campagnes zetten steeds vaker in op een unieke
connectie met het publiek”, stelt juryvoorzitter Catherine
Ducamp (BNP Paribas Fortis). “Dat gaat van innovatieve
technieken zoals reflecterende druk of see-through schermen
tot interactieve activaties die mensen echt betrekken.”

Een goed voorbeeld hiervan is de campagne van Carrefour,
waarbij passanten in stations actief konden deelnemen aan
een spel rond de goudprijs, of Coca-Cola, dat een mini-arena
creéerde in Antwerpen-Centraal. Zulke activaties zorgen voor
een directe betrokkenheid en versterken de band tussen merk
en consument.

Ook het optimaliseren van de visuele impact blijft belangrijk.
Reflecterende materialen, zoals bij de Mercedes-campagne,
en indrukwekkende 3D-beelden maken campagnes niet alleen
opvallend, maar versterken ook de merkidentiteit. Daarnaast
installeert de hybride aanpak zich duidelijk als de norm.
Klassieke affiches worden vaak gecombineerd met digitale
schermen en sociale media, zoals bij Belfius, dat zijn campagne
uitbreidde met de hashtag #showyourlove.

Kortom, de grens tussen offline en online vervaagt verder en
de beste campagnes tonen hoe deze werelden elkaar kunnen
versterken. Op de volgende pagina’s lees je een selectie van de
meest inspirerende cases, telkens voorzien van duiding door
eenjurylid. m

Ontdek alle cases op

www.be-inspired.media

De jury van Best of Out-of-Home

Adverteerders:

Perrine De Keyzer (juryvoorzitter - Proximus)
Catherine Ducamp (BNP Paribas Fortis)
Céline Smidts (IKEA)

Cathy Claes (D'leteren)

Morgane Lannoy (Colruyt Group)

Valérie Morfitis (Unilever)

Lolita Swanet (Shell)

Georges Pagalis (BMW)

Partners:

Saskia Vanhaelen (Rapport)

Thomas De Greef & Katrien Ickx (GroupM)
Inge De Baets (Lijncom)

Veerle Colin & Jessica Delaunoy (JCDecaux)
Jos Van Campenhout (Billups)

Gert Delgouffe (Clear Channel)

Kristof Van Goethem (Guidooh)

David Van Diest (Shelf Service)

Olivier Fey (Mediafield)



Platform for Art

Artiesten promo-
ten via de groot-
ste  kunstgalerij
van Belgié en
met de klap de
publieke per-
ceptie van OOH
positief beinvioe-
den. Met die ambities stelde Clear Channel kunst-
werken tentoon op al zijn digitale schermen. Een
geweldig initiatief, dat iets teruggeeft aan de maat-
schappij door kunst toegankelijk te maken en het
straatbeeld te verfraaien.

"“Het Platform for Art is een fantastisch initiatief dat
kunst toegankelijk maakt voor iedereen en het
straatbeeld verfraait. Het creéert een unieke verbin-
ding tussen kunst en het dagelijks leven en draagt bij
aan de dynamiek van de Belgische kunstscene. Met
meer dan honderd scans van de QR-codes toont het
ook hoe OOH kunst en publiek op een innovatieve
manier samenbrengt.”

Catherine Closset (Marketing & Communication Leader Stellantis)

Coca-Cola

Coca-Cola transformeerde
station Antwerpen-Centraal
tot een indrukwekkende
mini voetbalarena met een
interactieve  photobooth
en een gigantische frigo
vol verfrissende drankjes.
‘The Ritual Cup’ bracht voetbalfans samen rond hun
vieringsrituelen en versterkte zo de connectie met het
merk. Met een gedurfde aanpak van Clear Channel en
Urban Media combineerde de campagne betrokken-
heid en zichtbaarheid, en liet Coca-Cola zien hoe je
impact maakt met een sterke merkervaring.

“Urban Media en Coca-Cola brachten de voetbal
spirit naar Antwerpen-Centraal met een 6 meter
grote mini-arena, een interactieve Photocube voor
onvergetelijke momenten en een gigantische
koelkast met verfrissende drankjes. Een opvallende
activatie die plezier en merkbeleving perfect com-
bineerde.”

Cathy Claes (Marketing Manager D'leteren)
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Proximus

De beslissing om
de snelheid van
het netwerk in de
verf te zetten via
een kerstcampag-
ne werd pas laat
genomen,  maar
leverde wel een
bijzonder creatief resultaat op. De insteek — Happy
Easter! Oops, too fast — was vernuftig, de uitvoering
met een Al-visual, megabanners en zelfs een geschil-
derde muur erg geslaagd. Dat de boodschap ruimte
laat voor een vervolg, ziet de jury als een grote extra
troef.

“Proximus verraste met een campagne die humoren
Al slim combineerde, goed voor maar liefst 5 miljoen
contacten. Het is indrukwekkend hoe zo'n creatief
resultaat in slechts drie dagen werd gerealiseerd.
Deze campagne is aan een sneltempo ontwikkeld
en was een schot in de roos. Ze zal zeker nog een
vervolg kennen.”

Gert Delgouffe (Head of Marketing Clear Channel)

Carrefour

Met het oog op het
EK zette Carrefour
haar band met de
Rode Duivels extra
in de kijker in stati-
ons Brussel-Zuid en
Antwerpen-Centraal.
Ze creéerden een
sterk engagement bij fans door niet enkel hun steun
voor het team maar voor het hele land te tonen.
“Gecombineerd met een wedstrijd zorgt Carrefour
voor een zeer complete campagne. Het activa-
tie-element zorgt voor extra dynamiek”, klinkt het bij
dejury.

“Met een innovatieve campagne in Brussel-Zuid en
Antwerpen-Centraal maakte Carrefour van klanten
actieve deelnemers. Deze activatie creéerde
verbinding doorheen het land rond één centraal
gevoel: de opwinding van winnen. Een creatieve
en dynamische aanpak die impact genereerde.”

Aline Lemaire (Marketing Director Coca-Cola)
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Een indrukwek-
kende sticker-
campagne  ge-
combineerd met
digitale schermen
in de buurt van
grote shopping-

4 centers vorm-
de voor Samsung de ideale manier om de nieuwe
Samsung S24 en GALAXY Al technologie in de kijker
te zetten.

“Samsung zette de nieuwe productlancering kracht
bij met een indrukwekkende combinatie van full
wraps, een opvallende brandzone en innovatieve
see-through digitale schermen. Deze creatieve
opstelling in de drukbezochte Louisawijk toonde niet
alleen technologisch vernuft, maar versterkte ook de
zichtbaarheid.”

Catherine Ducamp (Media Manager BNP Paribas Fortis)

Belfius

Belfius  bracht  de
Belgische trots  tot
leven met een campag-
ne rond Team Belgium
en het BOIC. Via
opvallende visuals op
digitale en printmedia,
2 m2displays en gigantische 2D-silhouetten van
atleten op strategische plekken, zoals Brussel-Zuid,
inspireerde Belfius de Belgen om hun steun te tonen.
De hashtag #showyourlove versterkte de interactie
via sociale media. Deze campagne combineerde
nationale trots met zichtbaarheid en spoorde het pu-
bliek aan om de passie en inzet van Belgische atleten
richting de Olympische Spelen te vieren.

“De Belfius-campagne combineert indrukwekkende
visuals met interactie via #showyourlove, en zet zo
DOOH krachtig in om emotie en betrokkenheid te
creéren. Dankzij de sterke koppeling aan de Olym-
pische Spelen wist de campagne zelfs 12% meer
herkenning te behalen dan het sectorgemiddelde.”

Saskia Vanhaelen (OOH Supervisor Rapport)

Mercedes

Mercedes-Benz
pakte uit met een
opvallende  pre-
miere door reflec-
terende  stickers
in te zetten op de
| kusttram. Deze in-

— novatieve aanpak
versterkte de zichtbaarheid van de nieuwe elektri-
sche G-Klasse, zowel overdag als ‘s nachts. Met fre-
quente ritten langs de Belgische kust bood de tram
een krachtig platform om een breed en divers pu-
bliek te bereiken. Tegelijkertijd sloot de campagne
perfect aan bij de Zoute Grand Prix, een evenement
dat innovatie en duurzaamheid in de kijker zet.

“Tijdens de Zoute Grand Prix maakte Mercedes-Benz
indruk met een campagne die reflecterende druk
gebruikte voor een 24/7 visueel effect. De stijlvolle
vormgeving weerspiegelt het innovatieve karakter
van de elektrische G-Klasse en versterkt de link met
luxe en exclusiviteit.”

Céline Smidts (Integrated Media Manager IKEA)

Warner Bros

Voor de release van
de film Twisters zet-
te Warner Bros een
opvallende stunt op
bij Docks Brussel:
een omgekeerd
2 m2billboard dat
meteen de aan-
dacht trok. Deze creatieve blikvanger vormde de
kers op de taart van een nationale campagne met zo-
wel papieren als digitale 2 m%-schermen. De opval-
lende uitvoering zorgde niet alleen voor extra zicht-
baarheid, maar ging ook viraal op sociale media en
creéerde wereldwijd buzz rond de filmrelease. Een
originele aanpak met maximale impact.

“Het omgekeerde billboard in het straatbeeld

was een slimme herinterpretatie van een klassiek
OOH-formaat, perfect afgestemd op het thema van
de filmlancering. Het opvallende design zorgde
voor extra zichtbaarheid en buzz, zowel offline als
op sociale media.”

Perrine De Keyzer (Media Planner Proximus)
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Paper Mail has Reach!
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- We know people read it, keep it, share it, act on It...
@- @ Well, now the reference media tool to measure it
s updated with the freshest data.

i
r‘r..q Discover the reach of Paper Mail for your industry on

www.paper-reach.be

A BPOST initiative in collaboration with ACC, UBA, UMA
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InSpiring
Impact

‘Creéer impact
met uw duurzame
initiatieven

Wilt u zich positioneren als een
pionier in duurzaamheid? Wilt u
andere organisaties inspireren en de
ESG-inspanningen van uw bedrijf op
het gebied van milieu, maatschappij
en goed bestuur in de schijnwerpers
zetten? Wilt u tonen hoe uw bedrijf
de CO,-uitstoot verlaagt, hoe het
kiest voor duurzame materialen en
het concrete stappen zet naar een
betere toekomst?

Dan is het crossmediale pakket
‘Inspiring Impact’ van Roularta dé
geschikte tool.

Onze duurzaamheidsexperts bege-
leiden u om uw verhaal te creéren

en te delen via onze verschillende OFk “—:_EE"_'“E
kanalen: in Trends-magazine, op de U '41_:}:_;.4.,4:-:

website en via Kanaal Z.

Laat u inspireren door het verhaal van Roularta en neem contact met ons op ROUIarta
om ook uw duurzame inspanningen zichtbaar te maken. AdVGrtISIng



