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L’air du temps  
Ecrire une rétrospective de l’année 2025 sans 
évoquer les tsunamis internationaux qui, chez 
nous aussi, ont provoqué bien plus que des 
remous ? Impossible !

Au cours de l’année écoulée, le paysage des 
agences médias a été fortement secoué. On 
peut évoquer le rachat de IPG Mediabrands 
par Omnicom, faisant de cette nouvelle entité le leader mondial dans la 
communication. Ou les remaniements des directions chez WPP Media, tant  
au niveau national qu’international. Ou encore, les bruits persistants 
concernant la vente des activités internationales de dentsu. En outre, nous 
ressentons – tant au sein des agences media que chez les annonceurs – des 
pressions pour évoluer vers des structures plus internationales, soit au niveau 
Benelux soit européen. 

La situation est ce qu’elle est. Vous pouvez vous interroger, contester, vous 
opposer... Cela ne changera rien à l’évolution des choses. 

En revanche, ce que vous pouvez – ou, plutôt, ce que nous pouvons faire, en 
tant qu’industrie, c’est ancrer encore davantage nos forces dans l’écosystème 
local dans notre pays. Cela peut se faire de nombreuses façons. En réunissant 
régulièrement les acteurs locaux. Comme nous le faisons à l’occasion de 
l’UMA Get Together. Ou en amenant les jeunes recrues à démontrer leurs 
talents. Comme nous le faisons lors des deux concours YMCE que nous 
organisons chaque année. Ou encore en mettant à disposition du marché plus 
de chiffres sur le poids des investissements alloués auprès des acteurs locaux 
vs internationaux. Comme nous le faisons avec les UMA-UBA Benchmarks.

L’UMA et les activités diverses auxquelles elle participe sont donc 
indispensables pour continuer à mettre en exergue les atouts de l’écosystème 
local. Aujourd’hui plus que jamais.

Et nous n’avons même pas abordé le soutien important apporté par l’UMA 
à des initiatives du marché comme le Conseil de la Publicité, les EFFIE ou les 
AMMA.

Belle fin d’année, bonne lecture et à l’an prochain pour de nouvelles aventures !

Nathalie L’Hoir
Managing Director UM
Présidente UMA
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Het medium en het mediamerk maken het verschil voor de 
e
 ectiviteit van jouw boodschap. De mediamerken bij VAR – en 
met uitstek VRT – worden met meer aandacht gevolgd, wat zich 
direct ve� aalt in meer e
 ect. We activeren je merk in en rond 
tv, video, radio, audio, podcasts en events… met content die de 
aandacht trekt, ons allemaal raakt én langer blijft hangen.

Het VAR-e
 ect werkt: bij ons geniet je tot 1,3x meer aandachtige 
VRT-kijkers en -luisteraars. Die meer aandacht versterkt heel 
je merkfunnel. Zo krijg je 1,7x meer merkoverweging en web-
bezoeken met VRT-radio in je campagne. Met VRT-billboards 
in je campagne krijg je 2x meer merkoverweging en 2,1x meer 
bezoeken. Daarenboven activeren de levendige VRT-events tot 
90% van onze kijkers, luisteraars en bezoekers.

Meer info

Meer aandacht.  
Meer merk. 
Meer missie.

Bronnen: Mediakompas studie VRT Studiedienst 2024; DIVA-postimpactmetingen VAR 
recall vs no-recall, 2023–2025; DWW Impactstudie VRT Studiedienst 2024.



UMA Get Together 2025 : 
Mesurer ce qui compte !

L’efficacité marketing, ou mesurer ce qui compte vraiment… 
Tel était le fil rouge pendant la quatrième édition de 
l’UMA Get Together. Retour sur l’événement avec deux 
participants attentifs…

Désormais, la fin du mois 
d’août est marquée en rouge 
dans les agendas de tous 

les professionnels qui travaillent dans 
le domaine des médias dans notre 
pays. L’UMA Get Together est devenu 
un rendez-vous incontournable à la 
vitesse  grand V et 2025 n’a pas fait 
exception. Il semble que cela soit lié 
à deux facteurs: le programme et… le 
timing.

« C’est toujours chouette de retrou-
ver la communauté à la fin de l’été »,  
s’exclame Inge De Baets, Sales  
Manager chez Lijncom. « Entre-temps, 
c’est devenu un ‘moment de rentrée’ 
récurrent. Le bel endroit y est sûrement 
pour quelque chose. »

Indiquer les bons KPI
Bien sûr, l’UMA Get Together ne se 
résume pas au réseautage. C’est un 
événement où le contenu, surtout, oc-
cupe une place centrale. Des orateurs 
nationaux et internationaux y esquis-
sent comment les médias et la publicité 
évoluent. Cette année, le fil rouge qui 
traversait le programme était plus clair 
que jamais : l’efficacité marketing. Car 
comment démontrer que vos inves-
tissements sont réellement rentables, 
indépendamment des indicateurs de 
vanité qui, parfois, trouvent leur chemin 
de manière trop appuyée jusque dans 
les évaluations de campagne ?

Ainsi, il y a eu la présentation de 
Mats Rönne, qui à la demande de 
l’association suédoise des annonceurs 
a développé un KPI Framework, adapté 
depuis par l’UBA pour notre pays.  
« C’est l’orateur qui m’a fait la plus forte 
impression », dit Laurent Massart, Client 
Partner BNL chez dentsu. 

« Dans sa présentation, Rönne a trouvé 
un équilibre élégant entre inspiration 

et exactitude scientifique. Il a ainsi 
brillamment identifié des questions 
d’actualité et stratégiques au sein de 
notre petit monde. Premièrement, il 
a clarifié la nécessité d’intégrer les 
médias comme un levier à part entière 
dans l’écosystème marketing – et  
pas seulement comme un canal de 
distribution. Deuxièmement, il a martelé 
l’importance d’une formulation précise 
des arguments pour convaincre les 
CEO et les CFO.  Aujourd’hui, ceux-ci 
se focalisent encore trop souvent sur 
le court terme. Il s’agissait cependant 
surtout de la pertinence d’une mesure 
rigoureuse de l’efficacité, alignée sur 
les objectifs d’entreprise. Nous nous 
basons trop souvent sur des indicateurs 
médias qui ne sont pas liés à la réalité 
économique. Mats Rönne a à nouveau 
clarifié nos certitudes et nous a guidés 
vers les bons KPI à suivre, en fonction 
de la nature du projet. »

Un panel éclairant
Les interventions de l’énergique 
Andrew Tindall (System1 Group – 
voir p. 6) et de la professeure Magda 
Nenycz-Thiel de l’Ehrenberg-Bass 
Institute – une collègue de Byron Sharp 
– ont également été appréciées. Tous 
deux se sont intéressés de plus près à 

comment mesurer plus précisément le 
rendement de la publicité. 

Cependant, lorsqu’il s’agit des 
éléments les plus réussis de cet UMA 
Get Together, tant Inge De Baets que 
Laurent Massart en évoquent encore un 
autre : une étude Trustmedia (voir p. 8) 
sur le rôle des agences médias, ainsi 
que le débat subséquent. 

Inge De Baets : « Le panel dirigé par 
François Chaudoir (Space) et réunis-
sant Suzanne Stroobants (WPP Me-
dia), Margaux Marien (Omnicom Media 
Group) et Laurent Massart (dentsu) m’a 
le plus marquée. Ils ont discuté des 
défis quotidiens au sein des agences 
médias. Du côté des régies, nous con-
naissons évidemment ces challenges, 
mais cela reste un sujet intéressant. »

Laurent Massart revient, lui aussi, avec 
satisfaction sur sa participation au  
débat  : «  Cela reste extrêmement im-
portant d’aborder les axes d’améliora-
tion que nous devons étudier en tant 
qu’agence média. C’est la seule façon 
de continuer à affiner nos solutions 
et nos services pour les annonceurs. 
Ce qui m’a le plus frappé, c’était la  
complémentarité entre les différents 
interlocuteurs durant le débat. Ils ont 
permis d’esquisser une image trans-
versale de notre écosystème, ce qui 
est essentiel à une époque où notre 
métier se voit de plus en plus souvent 
conférer un rôle consultatif. » 
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Si l’efficacité marketing était le roi 
du dernier UMA Get Together, 
l’Anglais Andrew Tindall 

(Directeur du bureau d’études de marché 
System1 Group) en était le fou qui, avec 
l’humour et l’énergie nécessaires, 
transmettait ce message : aujourd’hui, 
l’efficacité des efforts des annonceurs est 
mise sous une pression inédite. Alors que 
d’année en année, les dépenses médias 
sont en baisse, l’impact de la publicité sur 
la construction de marque et les résultats 
à long terme diminue. 

C’est un paradoxe que tout le monde 
ressent, mais qui ne devient vraiment 
clairement visible que lorsqu’on en vi-
ent à la data. Et c’est précisément ce 
qu’a fait Tindall. Il a peint un tableau in-
quiétant mais optimiste à la fois : il y a un 
problème, mais il peut être résolu. Et les 
nouvelles sont encore meilleures : dans 
une large mesure, la clé est entre les 
mains des agences médias.

Le court et le long terme en 
même temps
Lors de sa présentation, Tindall a soute-
nu qu’un des plus grands malentendus 
dans le marketing moderne est la faus-
se contradiction entre les techniques 
de vente (invariablement appelées 
‘salesmanship’ (ou l’art de la vente) par  
System1 Group) et le ‘showmanship’ (ou 
l’art du spectacle), la construction de la 
notoriété et de l’image.

Beaucoup de marketeurs se sentent 
obligés de faire un choix entre la conver-
sion à courte terme et la construction de 
marque à long terme, comme si chaque 
euro de budget ne pouvait tomber que 
d’un côté. Avec son étude, Tindall dé-

montre toutefois que la réalité est bien 
plus riche. Les techniques de vente – les 
revendications produit, les calls-to-acti-
on, les déclencheurs directs – sont par-
ticulièrement efficaces pour activer les 
consommateurs et peuvent doubler la 
conversion. Seulement, lorsqu’ils sont 
présents de manière trop dominante, 
ils se mettent à saper la construction de 
marque. 

Le showmanship – l’émotion, le récit, 
le divertissement – fait le contraire. Il 
renforce la croissance de marque, aug-
mente la disponibilité mentale et élabo-
re des structures de reconnaissance. Et 
ainsi, souligne Tindall, il fonctionne éga-
lement sur le court terme. Une créativité 
forte n’opère jamais qu’à long terme ; 
elle créé un impact immédiat et durable 
à la fois. Selon lui, l’idée qu’une marque 
doit choisir entre ‘maintenant’ et ‘plus 
tard’ est une simplification trompeuse 
qui paralyse le secteur.

Les agences médias comme 
connecteur
Pourtant, dans la pratique cette dichoto-
mie reste de mise. Et selon Tindall, c’est 
moins lié aux marketeurs individuels 
qu’à la façon dont sont conçues les or-
ganisations. L’essor des équipes de per-
formance a conduit à des îlots séparés 
où la performance fonctionne avec de 
propres KPI et tableaux de bord rare-
ment mêlés aux objectifs stratégiques 
du marketing. 

Cette scission opérationnelle renforce 
le focus sur les signaux à court terme, 
tels que les clics et les vues, reléguant la 
création de valeur à l’arrière-plan. Pour 
les agences médias, estime Tindall, cela 

doit être plus qu’une observation : c’est 
un défi structurel doublé d’une oppor-
tunité stratégique. Elles deviennent de 
plus en plus souvent la chaînon qui doit 
lier différentes logiques internes chez les 
annonceurs, l’acteur qui maîtrise tant le 
langage de la performance que celui de 
la construction de marque.

Médias et création à 
nouveau plus proches
Dans son analyse, Tindall touche un 
point sensible : aux fil des décennies, 
les agences médias et créatives se sont 
éloignées, mais la data montre qu’elles 
ont à nouveau besoin les unes des au-
tres. Sans contexte média, la création 
perd en pertinence et en impact ; sans 
qualité créative, le média perd en effica-
cité. 

C’est ce qui ressort clairement des don-
nées System1 Group, dans lesquelles 
les chiffres sur les nombres de vues et 
les scores d’attention correspondent 
souvent à peine avec la croissance de 
marque, tout simplement parce que la 
marque n’apparaît que trop tardivement 
dans la publicité ou parce qu’il manque 
des actifs de marque reconnaissables.  
« Le média et la création doivent redeve-
nir une seule discipline », lance Tindall. 
« Pas à travers de fusions organisation-
nelles, mais par le biais de la réflexion 
intégrée, de KPI partagés et d’une com-
préhension commune de ce qui stimule 
réellement l’efficacité. »

Les plateformes 
internationales le voient 
aussi
Il est intéressant de noter que les gran-
des plateformes ressentent également 

Andrew Tindall démystifie 
les mythes autour de 
l’efficacité 

Il était une boule d’énergie sur le podium, mais à l’occasion 
d’une interview en face-à-face subséquente il a également 
continué à se déchaîner… Andrew Tindall est un homme avec 
une mission. Et, foi de Tindall, on l’écoutera…
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cette évolution et s’en inspirent active-
ment. Tindall : « Ces dernières années, 
TikTok, Meta et YouTube ont de nou-
veau fortement misé sur une large au-
dience et la construction de marque. 
En collaboration avec System1 Group, 
TikTok a travaillé sur des études de gran-
de envergure qui démontrent qu’en 
plus de stimuler la croissance de mar-
que, le divertissement et l’émotion sur la 
plateforme  étayent l’intention d’achat. 
Meta investit de nouveau dans les étu-
des MMM autour du ciblage large et de 
la créativité reconnaissable. Et YouTube 
stimule les formats qui renforcent l’atten-
tion, qu’elle soit brève ou soutenue. » 

Ce sont tous des mouvements qui té-
moignent d’une direction claire : même 
les écosystèmes les plus axés sur la per-
formance comprennent qu’un impact 
durable dépend de la créativité, de 
l’émotion et de la cohérence. Et c’est 
précisément là que les agences médias 
peuvent maximiser leur valeur ajoutée : 
en aidant les clients à naviguer dans un 
paysage où les algorithmes, les formats 
et la qualité créative ne cessent de s’in-
fluencer.

Focus sur la reconnaissance 
et la continuité
Selon Tindall, cette évolution positive 
n’empêche cependant pas que le sec-
teur dans son ensemble crée moins de 

valeur qu’autrefois. « Nous n’avons ja-
mais autant dépensé en média et jamais 
obtenu si peu d’impact », dit-il. C’est dû 
selon lui à la disparition de la cohéren-
ce. Les marketeurs modifient les cam-
pagnes plus rapidement que jamais. 
« Nouveaux logos, nouveaux slogans, 
nouveaux formats… Le changement est 
presque considéré comme une preuve 
de progrès. »

La data permet toutefois de constater 
que les marques croissent surtout lors-
qu’elles se forgent de la reconnaissance 
et de la continuité. Une identité de mar-
que forte ne naît pas à travers un renou-
vellement constant, mais grâce à une 
répétition intelligente. Selon Tindall, le 
marketeur qui, six mois durant, étudie, 
écoute et analyse avant de changer 
quelque chose, aura souvent plus de 
succès que celui qui commence immé-
diatement à pousser sur les boutons.

« Agences médias, 
développez une culture 
d’efficacité »
Son conseil à l’adresse du marché bel-
ge, et spécifiquement des agences 
médias, est aussi pragmatique qu’il est 
ambitieux : « Développez une culture 
d’efficacité qui accorde une place cen-
trale aux principes et aux insights. Focali-
sez-vous sur les ressources créatives qui 
contribuent à la construction de marque 

et à l’impact. Introduisez un cycle d’ap-
prentissage systématique : tester, ana-
lyser, distiller les principes et re-tester. 
Utilisez des instruments de mesure pour 
protéger les idées créatives, et non pour 
les circonscrire. Lorsque les agences se 
chargent de ce rôle, elles deviennent 
plus que des fournisseurs de médias : 
elles deviennent des accompagnateurs 
de croissance. »

Pour terminer, nous avons demandé 
à Andrew Tindall pourquoi, après tant 
d’années, il prêche toujours la cause 
de l’efficacité marketing. Sa réponse 
semble sans doute familière pour 
beaucoup d’entre nous : « Personne 
n’ose l’admettre, mais nul ne détient 
la vérité. Et je trouve ça formidable. 
Le marketing n’est pas une science 
exacte, mais une discipline dans 
laquelle le savoir, l’intuition, la data, la 
psychologie et la créativité ne cessent 
de s’entrechoquer et de se renforcer. 
C’est précisément cela qui rend le 
travail si passionnant. Et qui fait que les 
agences médias ont une opportunité 
unique à saisir : non pas pour changer 
plus, mais pour améliorer. L’efficacité 
comme boussole peut de nouveau 
aiguiller le secteur vers une valeur réelle 
et renforcer le rôle des agences médias 
en tant que guide stratégique pour les 
marques qui souhaitent croître. » 

Andrew Tindall, Directeur System1 
Group
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L’étude de Trustmedia s’est 
déroulée en deux phases. 
Entre le 4 avril et le 21 mai, 93 

annonceurs ont été interrogés par le 
biais d’une enquête en ligne. À l’été, 
un volet (téléphonique) plus qualitatif a 
suivi auprès de 30 annonceurs.

Satisfactions et relations de 
confiance avec les agences 
médias 
Les résultats montrent globalement une 
grande satisfaction des annonceurs 
quant à la collaboration avec leur agen-
ce média locale. Pas moins de 89 % 
d’entre eux déclarent être plutôt à très 
satisfaits. Les annonceurs citent sou-
vent « la connaissance du marché, du 
consommateur et des médias » comme 
atout absolu des agences médias bel-
ges. En outre, ces dernières réalisent 
de bonnes performances dans des do-
maines comme l’expertise stratégique, 
les connaissances numériques et une 
exécution efficace des campagnes. Les 
annonceurs sont le moins satisfaits de 
la relation entre l’agence média et leurs 
agences créatives ainsi que de la créati-
vité des idées et concepts proposés. 

Critères de sélection d’une 
agence média
Tous ces thèmes sont-ils d’une même 
importance aux yeux des annonceurs 

lors de la sélection d’une agence ? 
« Non, ils ne le sont pas », dit Bart 
Gunst. « Les critères principaux dont 
tiennent compte les annonceurs se 
rapportent à l’expertise stratégique et 
numérique et à la création de valeur 
(ROI).  La connaissance du contexte 
local est évidemment importante, 
mais l’expertise et la création de valeur 
pèsent plus lourd dans la balance. 
Les annonceurs considèrent d’ailleurs 
l’expertise stratégique comme bien plus 
que la gestion du MMM (Media Mix 
Modeling) : il s’agit de vision d’avenir, de 
repérage de tendances, de traduction 
d’insights en stratégies durables et de 
co-réflexion créative sur les objectifs 
commerciaux. »

« Je suis heureuse que la stratégie soit 
mise en avant comme un des éléments 
les plus importants », réagit Suzanne 
Stroobants, CEO de Mindshare 
Belgium, lors du bref débat après 
la présentation des conclusions de 
l’étude B2B. « En vue de tous les 
outils et, surtout, de toute la data dont 
nous disposons en interne, je suis 
convaincue que nous devons évoluer 
vers un véritable partenariat commercial 
au niveau stratégique. En incluant 
de plus en plus d’éléments dans nos 
modèles, nous pouvons quantifier 
l’impact des investissements média 

des annonceurs, tant sur leurs résultats 
d’entreprise que sur la réalisation 
d’objectifs d’organisation plus larges. 
Ainsi, nous pouvons nous faire inviter à 
la table des discussions stratégiques au 
niveau des cadres dirigeants. Je trouve 
que nous pouvons faire preuve de juste 
un petit peu plus de courage pour 
revendiquer cette place. »

Laurent Massart, Client Partner Benelux 
chez dentsu Benelux, n’est quant à 
lui pas surpris des chiffres décevants 
concernant la satisfaction relative au ROI. 
« Beaucoup d’annonceurs et d’agences 
médias se focalisent avant tout sur des 
KPI superficiels comme l’audience et 
les GRP. » Il préconise, plutôt que de 
purement se concentrer sur le budget 
média et l’audience, d’avoir plus souvent 
des discussions d’affaires qualitatives et 
substantielles : quel est l’effet réel sur 
le chiffre d’affaires, la part de marché 
et les objectifs d’entreprise ? « Cela 
permettrait de savoir immédiatement 
si faire appel à une agence média a 
réellement une valeur ajoutée pour le 
client », dixit Massart, dont le regard se 
porte aussi sur le marché néerlandais. 
« Le marché au Pays Bas opère plus 
rapidement avec des méthodes 
avancées de MMM qui permettent de 
mesurer le ROI de manière beaucoup 
plus transparente. En Belgique, c’est 

Les annonceurs belges 
apprécient leurs 
agences médias locales, 
mais la pression 
internationale monte

Bart Gunst, Head of Mediafin Intelligence chez Trustmedia, a 
présenté sur le podium de l’UMA Get Together l’étude  B2B 
sur la perception des agences médias que la régie a réalisé 
avec le soutien de l’UMA. rôle des agences médias belges. 
Une table ronde a ensuite suivi avec trois acteurs du monde 
des agences médias.
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moins courant, entre autres à cause du 
marché plus restreint et la disponibilité 
plus réduite des données. » Il estime 
que les agences belges doivent faire 
preuve de plus d’initiative à cet égard ; 
donc ne pas seulement recourir à 
une stratégie ‘media first’, mais être 
un véritable sparring-partner lorsque 
se pose la question commerciale du 
client. Cela vaut d’ailleurs également 
pour l’expertise numérique, ajoute-t-il 
encore. 

Le marché belge unique 
requiert des insights locaux
Ensuite, l’étude s’est intéressée de plus 
près à l’impact du caractère unique des 
médias belges. Près de 82 % des annon-
ceurs interrogés dans le cadre de l’étude 
qualifient la Belgique de ‘fondamentale-
ment différente’ des pays voisins. Cela 
se traduit par des défis considérables : 
les stratégies marketing internationales 
s’avèrent souvent insuffisamment adap-
tées à la réalité belge, surtout à cause de 
différences culturelles et linguistiques. 
Du coup, la confiance locale s’avère 
déterminante : 96 % estiment que la 
confiance des consommateurs dans les 
médias locaux est déterminante pour le 
choix média, tandis que 80 % considè-
rent que l’utilisation de médias locaux 
est essentielle pour obtenir des cam-
pagnes efficaces. En outre, 71 % sont 

d’avis que la crédibilité des marques 
médias locales est de loin supérieure à 
celle des marques internationales. 

Margaux Marien, Directeur Business 
& Client chez Semetis, souligne à cet 
égard l’importance d’une collaboration 
entre acteurs locaux et plus globaux 
au sein du secteur média numérique.  
« En Belgique, malgré la petite taille  du 
marché, il existe un contexte unique en 
raison du multilinguisme, des différentes 
habitudes médias et de la diversité 
culturelle. C’est pourquoi une approche 
holistique est nécessaire afin de 
vraiment comprendre le comportement 
consommateur (numérique). Marien 
cite en exemple la certification en 
marketing digital de la société mère 
OMG chez DPG Media. Cela offre des 
opportunités pour développer des 
alternatives locales plus pertinentes au 
lieu de devoir recourir à chaque fois aux 
solutions standard des GAFAM dans le 
cadre de campagnes numériques. »
 
L’influence internationale : 
menace ou opportunité ?
Enfin, la seconde vague de l’étude a 
révélé que 38 % des annonceurs voient 
une tendance vers plus de pouvoir dé-
cisionnel international. Cela provoque 
l’inquiétude : 65 % s’attendent à un effet 
négatif sur la collaboration si les cam-

pagnes sont pilotées au niveau internati-
onal ; 71  % passeraient même à un autre 
partenaire local si leur agence actuelle 
venait à disparaître. Près de la moitié su-
bit des conséquences négatives lorsque 
l’input local est ignoré. 

Bart Gunst donne une tournure positive 
à ces constats : « L’influence du niveau 
international est présente et a un impact 
négatif sur tout ce que nous faisons au 
niveau local. Il y a toutefois aussi un côté 
positif à cette pression internationale. Six 
annonceurs sur dix sont prêts à défendre 
leur agence locale au sein d’un contexte 
international. Ils veulent le faire à l’aide 
de data et de KPI, d’études d’impact 
et de ‘best practices’. « Les meilleures 
stratégies naissent de toute façon 
d’une collaboration impliquant tous les 
acteurs, donc tant les annonceurs, les 
agences créatives et les agences média 
que les partenaires médias locaux », 
conclut Suzanne Stroobants. « C’est 
la voie que nous devons suivre si dans 
cinq ans nous souhaitons toujours avoir 
un écosystème médiatique riche et 
qualitatif ! » 

Bart Gunst, Head of Mediafin 
Intelligence Trustmedia
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62,5 versus 37,5%. Dat was tijdens 
het eerste semester van 2025 in 
ons land de verhouding tussen 

offline en online media in de gedecla-
reerde mediabestedingen door de me-
diabureaus van de UMA en vijf lokale 
agentschappen. Door middel van de 
cumul van de declaraties van de netto 
media-investeringen per digitaal kanaal 
en per sector, kan de UMA, in samenwer-
king met de UBA,  een nauwkeurig beeld 
geven van de investeringen in de ver-
schillende touch-points. De UMA-UBA 
Benchmark peilt ook naar de spreiding 
van de digitale investeringen over de lo-
kale media versus de internationale plat-
formen. In 2025 ging 39% van de digita-
le budgetten naar lokale media. Wanneer 
we de offline investeringen in Belgische 
media hierbij optellen, blijkt dat 77% van 
totale media-investeringen aan lokale 
actoren werd toegekend. 23% gaat dus 
naar internationale platformen.

Zicht op de netto 
bestedingen
“Deze publicatie is er vooral gekomen 
omdat er enerzijds een grote frustratie 
was – en nog steeds is – bij mediabu-
reaus en adverteerders met betrekking 
tot de anekdotische meting van de on-
line (bruto) mediabestedingen zoals die 
gerapporteerd worden in de Nielsen 
MDB. Anderzijds baseren bestaande 
bronnen – zoals bijvoorbeeld het IAB – 
zich vooral op enquêtegegevens.” 

Aan het woord is Remi Boel, Marketing 
Intelligence Director bij OMG Belgium, 
samen met Bernard Cools, Chief Intel-
ligence Officer bij Space en de drijven-
de kracht achter deze benchmark. “De 

UMA vond het vooral belangrijk om een 
meer exact beeld te krijgen van de net-
to bestedingen in online. Deze dienden 
dan als basis voor een benchmark, waar-
in we ook het netto offline gedeelte van 
de bestedingen meenamen. Die heb-
ben we immers ter beschikking via de 
mediabureaus en enkele andere spelers 
op de markt, zoals AdSomeNoise, blue-
2purple, Hybrid Agency, Ogilvy Social.
Lab en Pivott.”

Betere kijk op 
krachtverhoudingen
De informatie uit de declaraties van de 
agentschappen wordt voor de volledi-
ge jaargangen (sinds 2022) nog aange-
vuld en verfijnd door er de netto online 
bestedingen aan toe te voegen die niet 
via de mediabureaus lopen, maar recht-
streeks via UBA-adverteerders. Remi 
Boel: “De op die manier verkregen 
data reflecteerden veel beter de ech-
te krachtsverhoudingen tussen on- en 
offline media en dat binnen de online 
media zelf. Zo konden we op basis van 
reële data het ware aandeel van online 
in beeld brengen en zo de  machtsver-
houdingen tonen.”

En de benchmark viel duidelijk in de 
smaak. Getuige het feit dat er intussen 
ook een specifieke UMA-benchmark 
bestaat die de bestedingen in out-of-
home en digital out-of-home in kaart 
brengt. “Ook deze benchmark is een 
goed voorbeeld van de goede samen-
werking tussen de verschillende actoren 
in de mediawereld. We komen overeen 
als het gaat om de essentie en slagen 
erin om iets simpels en voor iedereen 
werkbaars te bouwen.”

Correct beeld is nodig
Cools besluit: “Ik hoop dat deze twee 
benchmarks het begin zijn van een be-
tere – lees realistischere – rapportering 
over de verhoudingen in onze markt. Het 
is van groot belang dat we een correct 
beeld hebben van het macro-economi-
sche gewicht van onze respectievelijke 
sectoren. Hoe meer we dat beeld kun-
nen vormen op basis van geconstateer-
de en niet-geschatte cijfers hoe beter.” 

UMA-UBA Benchmark Media 
Investments uniek in ons land 

Sinds 2019 brengt de UMA in kaart hoe groot het aandeel van 
online kanalen in de mediabestedingen is. Zeven jaar later is 
deze studie door de UMA en de UBA de meest betrouwbare 
referentiebron inzake de machtsverhoudingen tussen de 
verschillende media in België. Een deep dive met de drijvende 
krachten achter dit initiatief.

Remi Boel, Marketing Intelligence Director  
OMG Belgium

Bernard Cools, Chief Intelligence Officer 
Space
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20 jaar AMMA
Sinds twee decennia bieden CommPass en UMA een 
podium aan de meest opmerkelijke ontwikkelingen 
van de media-expertise in België. De Annual Master 
in Media Awards vierden hun 20ste verjaardag. Wat in 
2006 startte met de bedoeling om media-experten 
in onderzoeksinstituten, mediabureaus en regies te 
honoreren, is  uitgegroeid tot de absolute hoogmis van 
de Belgische mediasector. Maar de AMMA zijn meer dan 
glitters en trofeeën; ze vormen de kroniek van een sector 
die constant evolueert en zichzelf heruitvindt. 

Toen de AMMA Awards in 
2006 het levenslicht zagen, 
zag het medialandschap 

er compleet anders uit. Hyves en  
MySpace waren nog groot, de eer-
ste iPhone moest nog gelanceerd 
worden en de media-expertise werd 
binnen de reclamewereld vaak nog 
stiefmoederlijk behandeld. “Ik heb al-
tijd gevonden dat de media-expertise 
een beetje minachtend bekeken werd 
binnen de communicatiewereld”, 
herinnert Yves De Voeght, voormalig  
Media Manager bij The Coca-Cola 
Company, zich. Hij speelde een actieve 
rol bij de ontwikkeling van de AMMA 
als juryvoorzitter. “Voor creatieve cam-
pagnes had je veel awards. Ik vond dat 
verkeerd. De echte creativiteit zit in de 
media die je inzet en de manier waarop 
je dat doet.”

“Vandaag is die perceptie gekanteld”, 
zegt Max Brouns, Secretary General van 
de UMA en coördinator van de AMMA 
voor CommPass. “De jubileumeditie 
van 2025 bewijst dat media-intelligen-
tie de ruggengraat is van effectieve mar-
keting. Met 14 categorieën, meer dan 
200 juryleden en honderden cases is 
het event uitgegroeid tot hét bindmid-
del voor alle actoren in het ecosysteem: 
mediabureaus, adverteerders, regies en 
onderzoekers.”

De evolutie van 'Space 
Buying' naar 'Touchpoint 
Architecture'
De grootste verdienste van de AMMA 
is dat ze de lat voor professionalisering 
steeds hoger hebben gelegd. Het pure 
inkopen van advertentieruimte heeft 
plaatsgemaakt voor complexe data- 

architectuur en creatief mediagebruik. 
Bart De Pauw, Chief Business Intelligen-
ce Officer bij WPP Media, stelt vast dat 
de kwaliteit van de cases in België van 
wereldniveau is: “Vorig jaar waren er 
19 cases ingeschreven in de categorie 
Innovation & Development of the Year. 
Niet alleen is dat een heel straf aantal, 
ook de kwaliteit was enorm hoog.”

Deze evolutie is zichtbaar in de win-
nende cases van de 2025-editie. 
Neem bijvoorbeeld Wavemaker, dat 
goud won als Media Agency of the 
Year. Zij combineerden data science, 
AI en gedragswetenschap om voor 
lingeriemerk Intimissimi een Audience  
Engagement-kader te bouwen dat cog-
nitieve fricties bij consumenten wegnam.  
Of Lijncom, dat met MAIA (Mobile  
Advertising Insight Analysis) een wereld-
primeur ontwikkelde om via GPS-data 
het exacte bereik van reclame op bus-
sen en trams te meten. Dit zijn geen tra-
ditionele mediaplaatsingen meer; dit is 
hoogtechnologische R&D.

Om deze complexiteit correct te beoor-
delen, moest ook de jurering evolueren. 
Waar vroeger één jury alles besliste, wer-
ken de AMMA sinds 2014 met gespeci-
aliseerde expertjury’s. “De expertjury's 
zorgden ervoor dat mensen met kennis 
van sector, bedrijf, werk en mediumtype 
het werk echt diep kunnen analyseren 
en beoordelen”, aldus Brouns.

Adverteerders: van afnemer 
naar partner
Voor adverteerders zijn de AMMA 
Awards geëvolueerd van een leuk feest-
je naar een essentieel ijkpunt voor hun 
strategie. Gaetano Palermo, Head of 

Brand Advertising & Media bij Engie en 
juryvoorzitter in 2025, ziet het jureren 
als een intense vorm van bijscholing: 
“Als adverteerder is het een enorme 
bron van inspiratie. Vaak sluit ik een case 
af met de vraag aan mezelf: ‘Waarom 
doen wij dat niet?’.”

Het winnen van een AMMA is boven-
dien een krachtig wapen geworden 
voor interne motivatie en validatie. 
Miguel Aguza van Orange Belgium 
benadrukt dat de awards helpen om 
gedurfde keuzes intern te verdedigen: 
“Je ziet welke risico’s anderen hebben 
genomen. Ook bij interne discussies 
helpt dit om aan te tonen dat het kan 
werken.” Het schrijven van een case 
dwingt teams om na te denken over hun 
resultaten en strategie, wat leidt tot een 
zekere fierheid en een drive om zichzelf 
te overstijgen.

Daarnaast stimuleren de awards de rela-
tie tussen nationale adverteerders en lo-
kale spelers. Valerie Morfitis (Ads & Data) 
onderstreept het belang van de “local 
magic touch”: de unieke connectie die 
lokale mediabedrijven hebben met de 
Belgische consument, iets wat internatio-
nale tech-platformen vaak missen.

Een dam tegen de 
globalisering
In een tijd waarin mediabudgetten 
steeds vaker wegvloeien naar internati-
onale techreuzen, fungeren de AMMA 
als een platform om de kracht van het 
lokale ecosysteem te bewijzen. Alex 
Thoré, CEO van Var, waarschuwt: “Min-
der logisch is het dat er van elke digitale 
media-euro 60 cent naar internationale 
spelers gaat. De AMMA zijn vandaag 
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onontbeerlijk om aan te tonen dat lokale 
media essentieel zijn voor ons ecosys-
teem en onze democratie.”

Christian Van Thillo, Executive  
Chairman van DPG Media en Media Per-
sonality of the Year 2025, treedt dit bij. 
Hij ziet de rol van lokale media-actoren 
als cruciaal in een wereld die bedreigd 
wordt door de dominantie van big tech 
en AI. De AMMA bieden een podium 
waar lokale innovaties, zoals de Full 
CTV-oplossing van DPG Media of de 
duurzaamheidsinitiatieven van RMB en 
JCDecaux, kunnen schitteren naast inter-
nationale trends.

Duurzaamheid en ethiek als 
nieuwe standaard
Na 20 jaar is media-expertise niet 
langer enkel gericht op efficiëntie, 
maar ook op verantwoordelijkheid. 

De introductie van de Media  
Sustainable Development Award toont 
aan dat de sector zijn maatschap-
pelijke rol serieus neemt. Winnaars 
zoals EssenceMediacom met hun  
'#WelcomeTalent'-programma voor 
meer diversiteit, of de 'Greenlight'-tool 
van GiveActions, RMB en JCDecaux die 
greenwashing bestrijdt, bewijzen dat 
expertise ook ethisch moet zijn.

Conclusie: relevantie in een 
AI-tijdperk
Terwijl de sector aan de vooravond staat 
van een nieuwe revolutie door AI, blijft de 
menselijke expertise centraal staan. Gino 
Baeck, voorzitter van CommPass, vat de 
essentie van 20 jaar AMMA treffend sa-
men: “In een wereld waar globalisering, 
AI en de banalisering van mediaplanning 
een bedreiging zijn, is het belang van de 
AMMA enkel maar groter geworden. Zo 

kunnen we aantonen dat intelligente, 
doordachte en creatieve oplossingen 
wel degelijk het verschil maken.”

De AMMA zijn in 2025 veel meer dan een 
terugblik: ze zijn een bewijs van vitaliteit. 
Ze tonen aan dat media-expertise geen 
commodity is, maar een kunstvorm die 
data, creativiteit en menselijk inzicht com-
bineert om merken – en de maatschappij 
– vooruit te helpen. Op naar de volgende  
20 jaar.  
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UMA zet uitdagingen 
mediabureaus op de agenda 
van de Raad voor Reclame

Sinds 2025 is de UMA het zevende werkend lid van de 
Raad voor Reclame, waardoor voortaan het volledige 
communicatie-ecosysteem vertegenwoordigd is. Waarom 
deze toetreding, vroegen we Max Brouns en Nathalie L’Hoir 
(UM), respectievelijk algemeen secretaris en voorzitter. 

Vanwaar deze beslissing om 
toe te treden tot de Raad voor 
Reclame, Nathalie?
Nathalie: “In 2024 zijn er veel gesprek-
ken geweest tussen de UMA en de Raad 
voor Reclame. Het initiatief om toe te tre-
den kwam van beide partijen. Voor ons 
was het belangrijk om lid te worden van 
een vereniging waar alle beroepen in onze 
sector vertegenwoordigd zijn. Er zijn de 
adverteerders (UBA), de creatieve bureaus 
(ACC), de marketeers en de tech spelers 
(BAM), de audiovisuele media (VIA), de 
print publishers (BPX), de zogenaamde 
‘afficheurs’ (AEA) en nu ook de media-
bureaus (UMA). Vorig jaar kreeg de Raad 
voor Reclame een herpositionering met 
Marc Frederix als nieuwe voorzitter. De 
‘State of the Union’, die ze samen met het 
CIM presenteerde, was een trigger voor 
ons om betrokken te willen zijn bij deze 
organisatie.”

Max: “In dat nieuwe memorandum kwam 
duidelijk naar voren wat belangrijk is voor 
de Raad voor Reclame en waarvoor ze wil 
staan, meer bepaald maatschappelijke 
relevantie en verantwoordelijkheid. Laat 
dat nu net zaken zijn die de UMA hoog in 
het vaandel draagt. Verder denk ik dat het 
onze plicht is om vanuit de mediabureaus 
mee aan tafel te zitten en op die manier bij 
te dragen aan een sterker lokaal ecosys-
teem.“

Kan je wat meer vertellen 
over die maatschappelijke 
pijlers?
Max: “Er zijn enkele thematieken die bij-
zonder actueel zijn binnen de mediabu-
reaus en dat zijn ook belangrijke topics 
binnen de Raad voor Reclame. Ik denk aan 
de impact van artificiële intelligentie op de 
sector, net zoals de toename van influen-

cer marketing. Ik ben ondertussen al dertig 
jaar actief in de sector en het is ongeloof-
lijk hoe hard de media veranderd zijn in 
vergelijking met de start van mijn carrière. 
De media vandaag zijn multidimensio-
naal, van mobile tot tablet, van digitale tv 
tot connected tv, ... En in dit alles staat de 
consument centraal. Die veranderingen 
zorgen er echter ook voor dat het kader 
waarin onze sector opereert mee dient te 
evolueren. Het is voor ons als mediabu-
reaus daarom zeer belangrijk om dat kader 
mee vorm te geven. Daarnaast geloven we 
dat we door onze samenwerking met de 
Raad voor Reclame en de zetelende sec-
torgenoten geïnspireerd zullen worden, 
en dit dankzij de sterkte van het collectief.”

Wat is de toegevoegde 
waarde van al die spelers aan 
dezelfde tafel te hebben?
Max: “Door de verschillende perspectie-
ven ontstaat er uiteraard een genuanceer-
der en vollediger beeld van de uitdagin-
gen en de oplossingen binnen de sector. 
Elk lid draagt bij vanuit zijn eigen experti-
se, waardoor beslissingen en initiatieven 
beter onderbouwd en getest worden. 
Een belangrijke missie voor de Raad voor 
Reclame is zelfregulering en ze stimuleert 
haar leden om de gemaakte afspraken uit 
te dragen naar hun achterban. Het samen-
werken heeft al geleid tot concrete reali-
saties, zoals de vernieuwde Belgian Food 
Advertising Code en initiatieven rond 
thema’s als influencer marketing en meer 
bepaald de certificering voor influencers. 
We zijn blij dat we vanuit de UMA daar ons 
steentje hebben toe kunnen bijdragen.”

Op welke domeinen zal de 
UMA vooral focussen? 
Nathalie: “Influencer marketing is een 
belangrijk topic binnen de Raad voor  

Reclame. Er wordt steeds meer in geïn-
vesteerd door adverteerders. Maar he-
laas kennen heel wat influencers tot op 
vandaag de regels niet over bijvoorbeeld 
reclame voor alcoholische dranken of over 
sportweddenschappen. Mediabureaus 
hebben een rol te spelen in het gebruik 
van de verschillende mediatouchpoints, 
net zoals de creatieve bureaus dat doen 
in de content van reclameboodschappen. 

Het is bijvoorbeeld niet toegestaan om 
reclame voor alcoholische dranken te to-
nen binnen een afstand van 150 meter van 
scholen. Het is dus onze verantwoordelijk-
heid om spelers zoals JCDecaux of Bauer 
Media Outdoor te briefen wanneer ze een 
campagne voor een biermerk lanceren, 
zodat ze het nodige kunnen doen om de 
regels te respecteren. Elke partij, zowel de 
creatieve bureaus, de mediabureaus, de 
media en hun regies, de merken en adver-
teerders, heeft haar verantwoordelijkheid. 
Dat is de reden waarom het belangrijk is 
om iedereen rond de tafel te krijgen. We 
zijn trouwens niet enkel lid van de vereni-
ging om strategische input te geven en 
na te denken over (zelf)regulering. Dit 
lidmaatschap is ook een engagement om 
deze regels uit te dragen en toe te passen.”

Een ander hot topic is AI 
binnen reclame. Daar is ook 
regulering voor nodig, lijkt me.
Max: “Het debat rond AI is zeer veelzijdig 
en omvattend. Dat gaat over auteursrecht, 
over creativiteit, over het gebruik van data, 
stereotypering, ... Ik geloof heel hard in het 
potentieel van AI. Het is een toolkit die ons 
in staat stelt de complexiteit van onze we-
reld in een razendsnel tempo te doorgron-
den. Het is echter niet de deus ex machina 
die alles voor ons zal oplossen. We zijn in 
de eerste plaats mensen met een moreel 
besef die zouden moeten weten wat goed 
en kwaad is. De verantwoordelijkheid van 
de mens is om het gebruik van AI in kaders 
te gieten waarbij innovatie niet wordt gef-
nuikt en waarbij zaken als auteursrecht en 
ethiek gerespecteerd worden.” 
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Marketing Effectiveness 
bij Roularta Advertising: 
creativiteit, communities en 
vertrouwen

Marketingeffectiviteit is vandaag meer dan ooit een 
strategische pijler binnen Roularta Advertising. In een 
gefragmenteerd medialandschap, waar merken vechten 
om aandacht, zet Roularta in op een multimediaal 
360°-aanbod dat zowel bereik als impact garandeert. 
Als nationale reclameregie van Roularta Media Group 
combineren we print, digitaal en audiovisuele kanalen tot 
één geïntegreerde oplossing. Deze aanpak maakt ons niet 
alleen een one-stop-shop voor adverteerders, maar ook 
een betrouwbare partner voor duurzame merkopbouw 
met een focus op specifieke communities.

Data-gedreven strategieën vormen de kern van 
onze effectiviteitsaanpak. Door diepgaande analyse van con-
sumentengedrag en markttrends ontwikkelen we campag-
nes die niet alleen zichtbaar zijn, maar ook impact behalen. 
Studies zoals Profit Ability 2 en interne benchmarks tonen 
aan dat traditionele media – met name magazines – vaak een 
onderschatte kracht hebben: ze genereren niet alleen aan-
dacht, maar ook actie. Zo blijkt dat 78 % van de lezers die 
een advertentie zien, effectief een vervolgstap zet, zoals het 
bezoeken van een website of het doen van een aankoop.

Creativiteit als katalysator. Bij Roularta geloven we 
dat sterke content in een kwaliteitsvolle context het verschil 
maakt. Ons Roularta Brand Studio-team werkt samen met ad-
verteerders om verhalen te brengen die niet alleen informe-
ren maar ook inspireren. Van native formats tot innovatieve 
branded content: wij zorgen ervoor dat merken opvallen én 
relevant blijven. Verhalen met impact.

De kracht van onze communities. Bij Roularta 
Advertising draait alles om verbinding. Onze sterke com-
munities – van business en ondernemen tot lifestyle, luxe en 
beleggen – brengen merken in contact met doelgroepen 
die écht betrokken zijn. Elke community is gebouwd rond 
vertrouwen en expertise, waardoor adverteerders niet alleen 
bereik krijgen, maar ook relevantie en impact.

Tot slot is vertrouwen ons fundament. Onze merken 
staan synoniem voor kwaliteit en geloofwaardigheid, wat 
zorgt voor een context waarin advertenties niet alleen ge-
zien, maar ook geloofd worden. In een tijdperk van digitale 
overload en fake news biedt Roularta een omgeving waar 
merken écht kunnen connecteren met hun publiek – authen-
tiek, relevant en effectief. 
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Philippe Belpaire, General Manager 
Roularta Media Group
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Benjamin Sekkai avait jeté son dévolu 
sur un briefing autour de la Peugeot 
E-5008, un des modèles les plus en 
vue du constructeur français qui fait 
partie de Stellantis. Son objectif : 
une campagne à 360° qui stimulerait 
la notoriété du modèle auprès de 
différents groupes cibles. En effet, 
tant les familles que les 'fleet drivers' 
devaient être ciblés. En termes de 
timing, Sekkai visait une campagne 
qui se déroulerait au premier 
trimestre de l’année. La campagne 
devait également inclure un volet 
d’activation, lié au Brussels Motor 
Show. Moins de six heures plus 
tard, son briefing a donné lieu à des 
présentations plus que intéressantes 
et parfois surprenantes…

De gauche à droite : Tamana Druet (Phd Media), Elyse Dubois (Publicis Groupe), Hanna Mathuis (Phd Media), Manou Nys (Hybrid Agency), 
Omar Tifouri Solis (Wavemaker), Tine De Letter (Hybrid Agency), Martin Cerfontaine (dentsu), Lancelot Goelen (Publicis Groupe), Angie 
Courtoy (dentsu), Astrid Mérenne (Semetis), Tahmina Naimi (OMD), Laura Borsen (Mindshare), Nathan Orlandi (Space), Lina Geerts (Zigt), 
Lotte Vranckx (Semetis), Aurélie Catoire (Zigt).

Le challenge :  

Peugeot 
E-5008  

Goes 360°
Le bâtiment imposant de DPG Media dans la Medialaan à 
Vilvoorde était le cadre impressionnant pour la compétition 
YMCE Strategy, à laquelle ont participé pas moins de seize 
'high potentials'. Leur objectif ? Démêler au mieux le briefing 
de  Benjamin Sekkai (Stellantis Benelux) et lui apporter la 
meilleure réponse qui soit.

15
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L’équipe gagnante :  
Hanna Mathuis (Phd Media) & 
Manou Nys (Hybrid Agency)

« Imaginer une stratégie média et la défendre en à peine quelques heures : 
ce fut un défi intense et instructif ! La contrainte de temps nous a forcées 
à procéder avec un maximum d’efficacité et à faire des choix stratégiques 
intelligents. De plus, nous avons très bien été servies par le fait que la 
collaboration avec Manon s’est déroulée comme sur du papier à musique 
et que nos idées se sont renforcées. Une expérience géniale que je me 
remémore avec beaucoup de plaisir ! »

Hanna Mathuis (Phd Media) 

« Développer un case en si peu de temps, en tenant compte de toutes 
les facettes d’un bon plan marketing, était indubitablement un défi 
passionnant. On apprend à établir des priorités et à élaborer ce qui est 
judicieux. Hanna et moi, nous nous complétions bien, ce qui a rendu la 
collaboration d’autant plus agréable. Une très chouette expérience ! »

Manou Nys (Hybrid Agency) 

Les autres équipes

Nominés

Nathan Orlandi (Wavemaker) & 
Omar Tifouri Solis (Wavemaker) 

Lotte Vranckx (Semetis) & 
Martin Cerfontaine (dentsu)

Lancelot Goelen (Publicis Groupe) 
& Astrid Mérenne (Semetis)

Tahmina Naimi (OMD) &  
Tine De Letter (Hybrid Agency)

Tamana Druet (Phd Media) & 
Elyse Dubois (Publicis Groupe)

Angie Courtoy (dentsu) & 	
Aurélie Catoire (Zigt)

Lina Geerts (Zigt) &  
Laura Borsen (Mindshare) 
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« Le YMCE est une superbe initiative via 
laquelle des jeunes de différentes agences 
et backgrounds apprennent à collaborer 
autour d’un vrai briefing d’un client. 
Cela leur permet aussi de rencontrer des 
professionnels chevronnés et d’apprendre 

sur le tas lorsqu’ils présentent leur case. »

Jens Robbeson (dentsu)

« Les lauréates se sont démarquées en tant 
que duo de choc ayant fermement saisi 
chaque élément du case et apporté une 
réponse complète au briefing de Stellantis 
de manière convaincante. Leur présentation 
était bien construite, complète sur le fond 

et créative. Je crois savoir ce que Peugeot sera fier de 
présenter lors du prochain Brussels Motorshow ! »

Lore Lenseclaes (Var)

« Ce fut une expérience 
agréable de se réunir avec 
des collègues médias et 
de juger les différentes 
présentations. Nous avons 
tous été agréablement 

surpris par la qualité des présentations. 
Le top 4 est presque immédiatement 
sorti du lot, mais la sélection du top 3 
et, ensuite, de l’équipe gagnante à pris 
un peu plus de temps. Globalement, 
toutes les présentations suivaient une 
bonne structure, mais certaines étaient 
dépourvues d’une analyse préliminaire 
des groupes cibles et/ou de la 
concurrence, voire d’un concept créatif.  
Ceux qui réunissaient bel et bien tous ces 
éléments, méritaient une nomination. »

Lauren Vansweevelt (Publicis Groupe)

Les impressions des membres  
du jury YMCE

De gauche à droite : Xavier Berenger (Mediabrands), Lauren Vansweevelt (Publicis Groupe), Jens Robbeson (dentsu), Benjamin Sekkai 
(Stellantis), Laura Ottoy (Var), Corentin Franzin (Mindshare), Joris De Ryck (Roularta Media Group), Bergt Velghe (DPG Media), Lore 
Lenseclaes (Var), Max Brouns (UMA), Danny Nijs (360° Academy) 

Vous pouvez visionner le reportage vidéo de cette  
journée de compétition et d’autres journées YMCE sur  

www.youngmediachannelexperts.eu.
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Cette édition du YMCE Strategy couvrait 
le funnel de communication d’une marque 
automobile. En effet, le briefing avait été 
confié à Benjamin Sekkai, Director Operational 
Marketing chez Stellantis. Nous l’avons 
rencontré le lendemain de la compétition pour 
évoquer à la fois l’initiative en elle-même, son 
expérience en tant que membre du jury et 
son regard sur la qualité des prestations des 
équipes.

Quel regard portez-vous sur 
le YMCE Strategy ?
J’en garde une expérience très positive. 
Ce fut une longue journée : le briefing 
a eu lieu vers neuf heures et le jury n’a 
terminé ses délibérations que vers vingt 
heures. Mais ce que j’ai vu était vraiment 
enrichissant, et je suis reparti avec 
beaucoup d’idées.

Le YMCE offre de vraies opportunités 
aux jeunes et leur transmet une énergie 
positive. Ils entament leur carrière dans 
un contexte où l’intelligence artificielle 
suscite beaucoup d’incertitude quant 
à leur avenir. Cette expérience leur 
prouve qu’avec la bonne approche, ils 
peuvent encore faire la différence – face 
aux autres équipes, mais aussi face aux 
ordinateurs.

C’est encourageant de voir, à chaque 
édition, ces jeunes professionnels des 
médias saisir la chance d’apprendre 
énormément en une seule journée. Cela 
montre aussi que le secteur continue 
d’attirer du sang neuf.

J’ai également trouvé très enrichissant 
de faire partie d’un jury associant res-
ponsables commerciaux et représen-
tants d’agences médias. Ce mélange a 
donné lieu à des échanges particulière-
ment stimulants.

Que pensez-vous de la 
qualité des participants ? 
On remarque tout de suite que 
certains jeunes professionnels ont plus 
d’expérience que d’autres – et à cet âge-
là, cela fait une grande différence. Cela 
dit, j’ai été très satisfait du niveau global. 
J’ai été particulièrement impressionné 
par les qualités de présentation. Ce 
n’est pas rien de défendre son projet 
devant un jury de dix personnes, 
toutes seniors, qui posent en plus des 
questions pointues.

Ce qui a semblé le plus difficile pour 
les participants, c’est de construire un 
récit cohérent : partir d’une analyse 
du problème, élaborer une stratégie 
média, en déduire des choix de canaux, 
puis affiner et optimiser la campagne. 
Certains groupes se sont un peu perdus 
dans des idées éparses, sans véritable 
lien entre elles.

Environ la moitié des équipes ont mené 
une analyse de la concurrence, tandis 
que d’autres ont exploré d’autres angles. 
Ce que j’ai trouvé positif, c’est qu’elles 
étaient conscientes des choix qu’elles 
faisaient et qu’elles les ont assumés 
jusqu’au bout dans leur présentation.

En quoi les équipes 
nominées se sont-elles 
distinguées des autres ?
Deux équipes se sont clairement 
démarquées du reste. Leur force résidait 
dans la justesse de leur stratégie et dans 
leur capacité à utiliser le budget de 
la manière la plus optimale possible. 
La troisième équipe est montée sur le 
podium pour sa créativité, supérieure à 
celle des autres.

Ce qui caractérisait les nominés, c’était 
surtout l’exhaustivité de leur présenta-
tion. Leur analyse allait plus loin, ce qui 
leur a permis de dégager des insights 
plus précis, ensuite mieux traduits dans 
leur plan d’action. Bref, je le répète : il 
est aujourd’hui plus clair que jamais que 
les humains font encore la différence en 
médiaplanning, face aux ordinateurs… 

Interview avec l’annonceur  
Benjamin Sekkai (Stellantis)

Plus d’infos sur les éditions précédentes sur
www.youngmediachannelexpert.eu

Benjamin Sekkai, Director Operational 
Marketing Stellantis
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Op enkele uren tijd en met een pas 
ontmoete teamgenoot een datage-
dreven mediastrategie uitwerken, de 
opzet van YMCE Data Driven is per 
definitie uitdagend. Toch deed Jelle 
Willaert, die werd bijgestaan door zijn 
collega’s Stéphanie Radochitzki en  
Daria Andrienko, er met plezier nog 
een schepje bovenop. De opdracht-
gevers verwachtten niet enkel een 
integraal mediaplan om in de eerste 
zes weken van 2026 de kloof tussen 
consideration en purchase (intention) 
te dichten, de duo’s moesten zich 
bovendien op drie verschillende doel-
groepen richten: startende onder-
nemers, jongeren (18-25) en expats. 
“Een nieuw jaar, nieuwe kansen.” 

Van links naar rechts en van boven naar onder: Sacha Bings (Wavemaker), Amandine van de Sompel (Phd Media), Lore Fierens (Semetis), 
Ariane Verhoeven (Havas), Jeff Van Dael (Hybrid Agency), Nathan Orlandi (Space), Diane Tremouroux (Semetis), Victor Brasseur (Space), 
Andy Desberg (Publicis Groupe), Loïc Aluattidi (Havas), Dimitrios Garlaounis (Mindshare), Jurgen Shehu (Publicis Groupe), Bryan Gauthier 
(Mindshare), Koen Goedseels (Hybrid Agency).

De challenge:  

Kick start  
Your Year  

(ING)
Donderdag 13 november, vroeg in de ochtend, de kantoren 
van RMB in Oudergem. Veertien media-talenten luisteren 
aandachtig naar een ambitieuze briefing van Jelle Willaert 
(ING Belgium), alvorens er vol goede moed en in groepjes 
van twee mee aan de slag te gaan.
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Diane Tremouroux (Semetis) & 
Jurgen Shehu (Publicis Groupe)
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“YMCE Data Driven is voor mij een buitengewoon verrijkende ervaring 
geweest. De briefing van ING werkte zeer stimulerend en was bovendien 
representatief voor de uitdagingen die we dagelijks op ons bord krijgen. 

Een duo vormen met Jurgen voegde een extra dimensie toe aan de opdracht: 
we stapten uit onze comfortzone, legden onze verschillende benaderingen 
in de weegschaal en staken op korte tijd enorm veel van elkaar op. Deze 
wedstrijd zet mooi in de verf wat ik zo leuk vind aan dit beroep: nadenken 
over een 360°-aanpak om onze klanten te laten groeien. Bedankt voor deze 
mooie kans.” 

Diane Tremouroux (Semetis) 

“Ik ben heel blij dat ik deelgenomen heb. Eerst en vooral kreeg ik zo de kans 
om een aantal jonge mensen uit mijn sector te ontmoeten, die ik anders niet 
had leren kennen. Daarnaast waren zowel de briefing als het merk op zich 
bijzonder interessant. Het was ook een waar genoegen om samen te werken 
met Diane en onze expertises te combineren – haar digitale en strategische 
ervaring met mijn kennis rond data-analyse. Dankzij onze complementariteit 
zijn we erin geslaagd een pertinente strategie te definiëren die van waarde kan 
zijn in de praktijk. Deze wedstrijd winnen, terwijl ik pas een jaar actief ben in de 
marketingwereld, betekent veel voor mij. Deze erkenning is de bekroning van 
een schitterend jaar en bevestigt dat ik op de goede weg ben.”

Jurgen Shehu (Publicis Groupe) 

De andere teamsGenomineerden

Jeff Van Dael (Hybrid Agency) & 
Victor Brasseur (Space)

Sascha Bings (Wavemaker) &  
Loïc Aluattidi (Havas)

Dimitrios Garlaounis (Mindshare) 
& Andy Desberg (Publicis Groupe)

Amandine van de Sompel (Phd Media)  
& Nathan Orlandi (Space)

Ariane Verhoeven (Havas) &  
Koen Goedseels (Hybrid Agency)

Lore Fierens (Semetis) &  
Bryan Gauthier (Mindshare)
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“De YMCE toont elk jaar hoe snel ons 
vak evolueert – en deze editie was 
daar het beste bewijs van. Veel van 
de nieuwigheden en innovaties van 
vandaag en morgen kwamen aan 
bod.

Het niveau van de deelnemers lag hoger dan 
vorig jaar, met betrokken digitale, data- en 
accountprofielen die perfect konden inspelen op 
de uitdagingen van de markt. Een uitstekend signaal 
van de bureaus. Hun ideeën waren rijk, relevant en 
verbazingwekkend creatief – op zo'n korte tijd en in 
totaal nieuwe duo's.

We zien dat het gebruik van data in strategisch 
denken steeds natuurlijker wordt, ook al moeten 
velen de technische oplossingen nog onder de knie 
krijgen. Net daarom zet ik me graag in, zowel in 
de YMCE Practices Session als in de jury, om deze 
nieuwe generatie te begeleiden en hen te helpen 
data, strategie en waarde op een meer bewuste 
en ambitieuze manier met elkaar te verbinden. En 
omdat technologie en data niets betekenen als 
niemand ze begrijpt of beheerst.” 

Xavier Berenger (IPG Mediabrands) 

“De YMCE toont elk jaar hoe snel ons 
vak evolueert – en deze editie was 
daar het beste bewijs van. Veel van 
de nieuwigheden en innovaties van 
vandaag en morgen kwamen aan 
bod. 

Het niveau van de deelnemers lag hoger dan 
vorig jaar, met betrokken digitale, data- en 
accountprofielen die perfect konden inspelen op 
de uitdagingen van de markt. Een uitstekend signaal 
van de bureaus. 

Hun ideeën waren rijk, relevant en 
verbazingwekkend creatief – op zo'n korte tijd en 
in totaal nieuwe duo's. We zien dat het gebruik van 
data in strategisch denken steeds natuurlijker wordt, 
ook al moeten velen de technische oplossingen 
nog onder de knie krijgen. Net daarom zet ik me 
graag in, zowel in de YMCE Practices Session als in 
de jury, om deze nieuwe generatie te begeleiden 
en hen te helpen data, strategie en waarde op een 
meer bewuste en ambitieuze manier met elkaar 
te verbinden. En omdat technologie en data niets 
betekenen als niemand ze begrijpt of beheerst.” 

Margaux Marien (Semetis)

Wat vond de jury? 

Van links naar rechts en van boven naar onder: Danny Nijs (360° Academy), Florian Linclau (WPP Media), Harold Masquelier (Roularta 
Media Group), Max B. Brouns (UMA), Daria Andrienko, Jelle Willaert (ING), Laura Ottoy (Var), Chris Hermann (RMB), Anaïs Tack (Var), 
Xavier Berenger (Mediabrands), Estelle Bruyr (Telenet), Corentin Franzin (WPP Media), Barbara Van Caubergh (RMB), Pierre Pringels 
(Space), Stéphanie Radochitzki (ING), Ludovic De Barrau (VIA), Margaux Marien (Semetis).

De andere teams
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Vijf jaar later: van  
laureaat tot jurylid

In 2020 mocht Estelle Bruyr – toen digital channel expert bij 
Space, sinds september 2025 digital expert bij Telenet – de 
YMCE Data Driven-trofee zelf in ontvangst nemen, dit jaar 
zetelde ze voor het eerst in de jury. Voer genoeg voor een 
boeiend gesprek. 

Vijf jaar geleden won je deze wedstrijd 
samen met Cato Chalmet. Hoe blik je terug 
op die ervaring?
“Het was een zeer verrijkende dag die bovendien precies op 
het juiste moment kwam. Na enkele moeilijke coronamaanden 
was het erg fijn om opnieuw samen te komen met andere me-
diaprofessionals. Ik herinner me de stress van de strakke dead-
line, maar ook de complementariteit van ons als duo: Cato zat 
bij een creatief bureau en had al wat ervaring opgedaan in me-
diaplanning, ik was actief bij een mediabureau en vooral bezig 
met media buying.”

Wat was toen de opdracht?
“Rik Lemmens van Telenet – sinds kort mijn collega – gaf de 
briefing en liet ons een datagedreven mediastrategie ontwik-
kelen voor het in die periode gelanceerde WIGO-aanbod. De 
missie: zo veel mogelijk nieuwe klanten overtuigen zonder aan 
de verkoopcijfers van de andere abonnementen te raken.” 

Heb je iets kunnen meenemen uit die 
denkoefening in je verdere loopbaan?
“Mijn aankoopervaring beperkte zich nog tot display video. 
Dat we de kans kregen om na te denken over een integraal me-
diaplan, met ook kanalen als sociale media en search, liet me al 
eens proeven van de andere digitale pijlers en mogelijkheden. 
Dat is later nuttig gebleken en precies de essentie van YMCE 
Data Driven: talenten op jonge leeftijd laten kennismaken met 
alles wat de mediawereld te bieden heeft.” 

De cirkel is rond, want dit jaar maakte 
je deel uit van de jury. Hoe evalueer je 
het niveau van de lichting van 2025 – in 
vergelijking met jullie prestaties vijf jaar 
geleden?
“Ons project verbleekt bij de realisaties van de huidige lich-
ting, maar dan vooral omdat het datalandschap op korte tijd zo 
fel veranderd is. Ook de AI-tools die ons vandaag helpen om 
relevante inzichten op te rakelen, bestonden toen simpelweg 
nog niet.

De opdracht was hoe dan ook niet eenvoudig, met als het ware 
drie briefings voor de prijs van één. Toch heeft dat de groepjes 
niet afgeschrikt. Het was zeer interessant om de complemen-
tariteit tussen de verschillende profielen aan het werk te zien, 
waarbij ook de teams zonder data-analist in de rangen mooie 
resultaten boekten. Zo is het iedereen gelukt om op minder 
dan vijf uur tijd een goed zicht te krijgen op alle doelgroepen 
en die informatie om te zetten in een strak strategisch plan. En 
ook de presentaties mochten er absoluut zijn.” 

Meer info over deze en de vorige edities op  
www.youngmediachannelexpert.eu

Estelle Bruyr, Digital Expert 
Telenet
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HOE INSPIREREN ZIJ DE MEDIAPROFESSIONALS?

Dans un monde où les plate-
formes globales imposent leurs 
règles et où les usages évoluent 
à grande vitesse, certaines 
choses, elles, ne changent 
pas : les audiences locales 
veulent des contenus qui leur 
ressemblent. C’est là que les 
médias belges francophones 
jouent un rôle stratégique. Ils 
captent une attention plus qua-
litative, plus engagée, plus 
durable. Une attention qui ne 
s’achète pas au clic mais qui se 
construit dans le temps.

Depuis 40 ans, RMB défend cette 
valeur. Nous avons vu les modèles 
changer et les technologies rebattre 
les cartes. Et face aux géants internatio-

naux, notre écosystème local a prouvé 
sa résilience en s’appuyant sur ce qui 
le distingue : la proximité culturelle, la 
confiance et l’impact sur les commu-
nautés.

Investir dans les médias locaux, ce n’est 
pas un choix tactique. C’est un choix 
stratégique pour renforcer son image, 
nourrir la préférence de marque, dé-
velopper des narrations plus respon-
sables et soutenir une économie qui 
profite réellement au marché belge.

C’est aussi une forme de résistance po-
sitive dans un paysage dominé par la 
simplification extrême, l’automatisation 
et le court-termisme. La technologie 
est essentielle mais elle n’a de sens que 
si elle valorise les contenus locaux, la 
diversité éditoriale et la démocratie de 
l’information.

Chez RMB, nous croyons à un modèle 
où la data, le digital et l’IA renforcent 
la dimension locale. Un modèle où la 
simplicité d’accès rencontre la force 
du collectif. Un modèle où les médias 
belges restent attractifs, performants et 
mesurables.

Soutenir les médias locaux, c’est sou-
tenir un écosystème qui pense long 
terme, innove, fédère et offre aux 
marques belges un espace d’expres-
sion puissant, crédible et durable. 

In een wereld waar internatio-
nale platformen dominant aan-
wezig zijn, is het belang van 
sterke, betrouwbare en lokaal 
verankerde media groter dan 
ooit. Mensen verwachten van-
daag degelijk nieuws en en-
tertainment van eigen bodem. 
Meer dan ooit zoeken ze con-
text, relevantie en een lokale 
gids in de complexe (digitale) 
wereld.

Daarom focust DPG Media op content 
die dicht bij de samenleving staat, ver-
halen vertelt van hier en de aandacht 

weet vast te houden. Via technologie, 
standaardisatie en data-innovatie zoals 
Trusted Web en DPG Ad Manager, ons 
self-service platform, bieden wij ad-
verteerders en media agentschappen 
transparantie en de mogelijkheid om 
hun publiek op een waardevolle en 
meetbare manier te bereiken. Met een 
bereik van 9 op 10 Vlamingen en 7 op 
10 Franstaligen geloven we dat merken 
zo de kans krijgen om écht in contact te 
komen met hun publiek in België.

Tegelijk zetten we ons in voor een eer-
lijk speelveld voor lokale media, zodat 
advertentiebudgetten in België blijven 
en lokaal talent de ruimte krijgt om te 
groeien. We geloven in de kracht van 

samenwerking en lokale trots om onze 
media sterk en relevant te houden. 
Door samen te investeren in kwaliteit, 
technologie en innovatie, blijven Belgi-
sche media een sterk en toekomstbe-
stendig alternatief voor internationale 
giganten. Want lokaal is niet alleen 
dichtbij, het is onmisbaar. 

L'importance des valeurs  
de médias locaux

“Lokale media geven merken de 
kans om écht relevant te zijn. 
Niet alleen breed, maar ook  
met impact en aandacht.”
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Wim Jansen, CCO DPG Media Belgium

Yves Gérard, CEO, et Massimo Papa, 
Deputy General Director RMB
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BE-INSPIRED.MEDIA

Les opportunités publicitaires offertes par les détaillants – en magasin, en ligne ou via leurs 
données – sont aujourd’hui de plus en plus exploitées. C’est une bonne chose, mais au vu 
de la conversion il est essentiel que les annonceurs mettent en pratique ces investissements 
de manière suffisamment réfléchie et créative. C’est ce qui explique le lancement de Best of 
Retail Media, qui réunit les campagnes belges de tout premier plan et met ainsi en exergue 
le pouvoir unique du canal en question.

Déjà cinq cases locaux 
marquants sur la plateforme

Le 18 novembre, le jury de Best of Retail Media, la nouvelle 
plateforme au sein de l’initiative Be Inspired, s’est réuni pour 
la première fois. Cela a valu une première sélection de cinq 
cases inspirants.

Efficacité locale  
« Le secteur a besoin de cette initiative », a déclaré après 
la séance d’évaluation Pierre Jacquemin, membre du jury 
et représentant du partenaire Unlimitail. « Elle nous donne 
pour ainsi dire une voix commune dans la promotion de ce 
puissant canal. Le fait de discuter des meilleurs dossiers du 
moment avec des collègues permet en outre d’identifier les 
défis auxquels nous sommes tous confrontés – et de réfléchir 
aux solutions qui aideront chacun à progresser. »

Albert Simon (Shelf Service) jette lui aussi un regard satisfait 
sur le kick-off. « Les annonceurs qui donnent de l’argent aux 
plateformes américaines, cela ne fait pas tourner l’économie 
belge. Avec Best of Retail Media, nous abaissons le seuil pour 
qui souhaite opter pour ces opportunités marketing locales 
particulièrement efficaces. » 

Les représentants des 
partenaires

Olivier Degrez (Media Marketing Delhaize)
Mathias Beke (Colruyt Group)
Albert Simon (Shelf Service)
Alessandro Papa (HighCo)
Pierre Jacquemin en Cédric Peneau (Carrefour 
Unlimitail) 

Le terme retail media fait référence aux 
espaces publicitaires, données de vente au 
détail et possibilités in-store dont dispose 
un détaillant et qui sont mis à la disposition 
des marques pour déployer des campagnes 
publicitaires. 

En résumé, il existe trois grandes catégories :  
on-site (par example une campagne 
de marque sur le site Web ou l’appli du 
détaillant), off-site (par example une 
campagne de marque sur une plateforme de 
shopping externe) et in-store (par example 
une campagne de marque sur les écrans dans 
les magasins du détaillant).
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Martini - MMD
Développer une nouvelle identité de marque rafraîchie ne suffisait pas à Martini. Pour 
vraiment donner vie à la relance de la marque auprès du public et dans les magasins, le retail 
media était indispensable. Grâce à une approche hybride – avec, outre le plan ATL, aussi 
des campagnes e-mails, des promotions webshop, des publicités on-site et off-site, etc... –, 
les chiffres de vente (+357 %) et la part de marché (+247 %) ont reçu un fameux coup de 
pouce. Parmi les consommateurs exposés à la communication retail media de la campagne, 
la considération de marque était plus de deux fois supérieure (+42 %).

Prince - Unlimitail
La période du retour en classe hautement concurrentielle n’a pas dissuadé Prince et Unlimi-
tail d’ambitionner le plus gros boost de ventes promotionnelles de l’année. La campagne 
a commencé par un push promo, off-site et par le biais d’un ciblage piloté par les données 
renforcé pour ensuite encore renchérir avec un concours Kapla. Le taux de conversion était 
plus haut que jamais (12,9 % - 14,6 %) ; les nouveaux clients ont afflué et le résultat de vente 
a crû de pas moins de 20 % (YoY). 

Porto Cruz (La Martiniquaise) -  
MMD
Parfois, un seul canal classique suffit. À l’occasion de la promotion de Porto Cruz – un prod-
uit qui venait d’être habillé tout de neuf –, La Martiniquaise a pleinement opté pour l’e-mail 
marketing, ce qui s’est avéré un coup de maître. Grâce au ciblage précis, le taux d’ouver-
ture (41,59 %) et le taux de clic (2,28 %) étaient joliment supérieurs aux benchmarks fixés. 
L’augmentation des ventes ? 74 %.

25 ans de Carrefour - Shelf Service
Un jubilé d’argent mérité une approche grandiose et Carrefour et Shelf Service ont donc 
résolument emprunté la voie de l’omnicanal. Le coup d’envoi a été donné à la place Louise 
à Bruxelles, où, via un écran interactif, les passants pouvaient participer à une action ‘grattez 
et gagnez’. Pendant cinq semaines, celle-ci a alors eu une suite dans les magasins, où un 
savant mélange de displays in-store, de kiosques événementiels et d’une intégration de la 
plateforme Bonusland a généré d’excellentes statistiques d’engagement – 2 millions de 
personnes ont joué le jeu. Entre-temps, la notoriété de l’appli a également augmenté.

Cristal Alken - MMD 
Dans le pays de la bière par excellence, la concurrence est rude et les dégustations sont 
cruciales si l’on veut gagner des clients. Afin de donner au client Delhaize ce dernier petit 
coup de pouce nécessaire pour l'inciter à acheter et essayer le produit, la décision intelli-
gente a été prise d’ajouter une solide couche de retail media aux activités ATL. L’approche 
à 360°, qui réunissait toutes sortes de touchpoints en ligne et hors ligne, a engendré une 
augmentation des ventes de 8,5 %, dont deux tiers grâce aux médias retail utilisés. Sans le 
retail media, pas moins de 5 % de l’audience n'aurait pas été réalisable.

Lors de la première séance du jury de Best of Retail Media, les experts se sont basés sur les 
critères de l’innovation, l’efficacité et l’audace pour retenir cinq campagnes. Ces dernières 
constituent un joli début pour ce qui, dans les mois et les années à venir, deviendra une riche 
collection de meilleures pratiques.
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Gaming marketing deed het in 2025 uitstekend. Steeds meer mensen gamen en 
steeds meer adverteerders wagen de stap. En met succes!  
Getuige de talrijke awards die Belgische campagnes wonnen. Tot een Cannes Lions 
Grand Prix toe!

 2025, topjaar voor gaming!

“In België zitten we ondertussen aan 7 miljoen gamers, waar-
onder 6 miljoen mobile gamers. 2 miljoen kunnen we als ‘core 
gamers’ beschouwen. Een deel hiervan is ook mobile gamer, 
maar eigenlijk hebben core gamers en mobile gamers een 
heel verschillend profiel. Zo is 56% op mobiel een vrouw, en is 
34% ouder dan 45 jaar.”

Aan het woord is Florent Dauvister, Partner bij Spacefwd, een 
van de partners van de Best of Gaming. Hij toont hiermee aan 
dat adverteerders via gaming niet een enkel bevolkingsseg-
ment bereiken. “Gaming is geen ‘one-size-fits-all’-kanaal, maar 
een meervoudig ecosysteem dat bestaat uit communities, cul-
turen en heel verschillend gedrag.”

“Dat zorgt er enerzijds voor dat steeds meer adverteerders in-
teresse tonen in het medium, maar anderzijds ook dat gaming 
op steeds meer verschillende manieren wordt ingezet”, vult 
Matthieu Py, Sales Director van Azerion, aan. “De cases die 
we dit jaar in Best of Gaming hebben gezien, bewijzen dat. 
Influencers, e-sports, digitale media, activatie, het creëren van 
games, … noem maar op.”  

Adverteerders in gaming zijn award-winners
Die stevige evolutie van gaming in België zien we ook terug 
tijdens award shows in binnen- én buitenland. Zo haalde The 
Telenet Squid Game een Gold op de AMMA in de categorie 
‘Best Use of 1 Medium’, terwijl #Slashthefruits van SPA Fruit een 
Bronze AMMA won. Ook de Oreo-case viel er in de prijzen 
maar dan in de sectie out-of-home, doordat het de campagne 
doortrok van de gaming schermen naar de OOH schermen. 

Maar het orgelpunt volgde een week na de AMMA Ceremo-
nie, toen Burger King een Grand Prix won tijdens de Cannes 
Lions! Florent Dauvister: “De campagne van Burger King is 
een excellent voorbeeld van een ‘best practice case’ omdat 
ze aan alle criteria van moderne gaming marketing voldoet: 
een eenvoudig idee, dat van nature verankerd is in het spel en 
volledig aansluit bij het DNA van een merk dat ervan houdt om 
de regels te doorbreken. In een omgeving waarin de grootste 
concurrent een enorme exclusiviteitsdeal had in EA Sports FC, 
slaagde Burger King erin een ‘creatief gaatje’ te vinden door 
gebruik te maken van een nieuw geïntroduceerde functie in 
het spel. Voor spelers is het een slimme hack, een verrassing 
die door de community wordt gewaardeerd.” “Dit is echt de 
Ballon d’Or van de reclame in 2025”, voegt Matthieu Py er aan 
toe. 

De jury van Best of Gaming 

Tim Colman (Proximus)
Steven Verlinde (Engie)
Fabio Pellegrini (Samsung)
Simon Van Cauteren (Orange)
Grégoire le Hardy (Nestlé)
Simon De Pauw (D’Ieteren)
Matthieu Py (Azerion)
Jonathan Jacoby (Space.be)
Danny Nijs (360° Academy)
Mauricio Gonzalez (RMB) 
Emilien Eloy (Spacefwd).

The future is even brighter
De Sales Director ziet de toekomst dan ook roze in. “De sterk-
tes van het medium worden niet aangetast door AI en boven-
dien ben ik ervan overtuigd we in de toekomst meer gaming 
in de mediaplannen zullen zien. Dat is gelinkt aan de verlaging 
van de reclame-investeringen. We zullen meer moeten doen 
met minder. Gaming kan adverteerders hier uitstekend bij hel-
pen, en dat voor verschillende doelstellingen.”

Florent Dauvister is even enthousiast en besluit: “Merken zullen 
meer en meer in-game ervaringen aanbieden, ook in mobile 
games. De komst van AI zal er daarnaast voor zorgen dat er 
net meer nood zal zijn aan echte emoties, aan gedeelde mo-
menten, …
 
De merken die het zullen halen, zijn zij die in gaming op een 
slimme manier synthetisch en organisch combineren. De toe-
komst van gaming advertising zal hybride zijn, maar met een 
focus op het menselijke.” 

Florent Dauvister,  
Partner Spacefwd

 Matthieu Py, Sales  
Director Azerion
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Proximus - Console Swap
De vaardigheden die gamers vooruithelpen in virtuele sferen, zoals een vaste hand, strategisch 
inzicht en samenwerkingsvermogen, komen ook van pas in de echte wereld: dat was de insteek 
van deze impactvolle contentcampagne. In via meerdere kanalen verspreide afleveringen toonden 
professionele gamers hoe goed ze presteren als copiloot van een rallywagen, met een operatiesimulator of in andere onge-
bruikelijke scenario’s. 

De jury was unaniem lovend over deze case, die op elk vlak inspireert – concept, uitwerking, meetbaarheid, resultaten, … 
“Met één campagne keerde Proximus de publieke perceptie van gaming volledig om én slaagde het erin te connecteren 
met deze specifieke doelgroep.” 

ZennIT Orange Game Changers
Orange besloot een actieve en zichtbare bijdrage te leveren aan de lancering van het allereerste 
vrouwelijke e-sportsteam in de Benelux. Zo zet de telecomspeler zich nog meer op de kaart in dit 
subdomein van het gaminglandschap én als merk dat een maatschappelijke rol opneemt. De goede 
sportieve resultaten en de waardevolle combinatie van eigen content en earned media leggen 
Orange geen windeieren.

Nestlé - #PLAYLIKEALION
Nestlé en dan specifiek Lion wou zich op een betekenisvolle manier in het leven van de gamer ma-
noeuvreren en deed dat niet met simpele advertenties, maar via de gamingcultuur zelf. Het liet zes 
Twitch-streamers allerlei challenges uitvoeren, met een stevige dosis interactiviteit en natuurlijk de 
nodige aandacht voor het merk Lion. De expertjury zag hierin een campagne die over de hele lijn goed zat, van de achter-
liggende KPI’s tot de uitwerking. “Dat de spelers zelfs aangepaste skins kregen, bewijst het oog voor detail van het creatieve 
team.” 

Oreo x Pac-Man
Om Millennials en Gen Z’ers tot conversie te bewegen, zette Oreo in op een van hun passies: 
(nostalgische) games. Het pakte uit met een Pac-Man-spelletje in Oreo-branding, bereikbaar via een  
QR-code op de verpakking en ondersteund met een opvallende campagne in Antwerpen. De gevels 
van enkele iconische gebouwen deden dienst als immersieve spelarena voor passanten; de meest succesvolle Oreo-activatie 
ooit. “Interactiviteit creëren is nergens moeilijker dan in out-of-home. Oreo en Publicis Groupe zijn daar desondanks met verve 
in geslaagd.”

De zes nieuwe geselecteerde cases van 2025

#PlayfwdALDI
Supermarktketen Aldi wou haar emoji-verzamelpoppetjes gepast promoten en keek daarvoor verder 
dan de traditionele marketingtechnieken. Een laagdrempelig mobiel spelletje, in advertentievorm en 
toegankelijk via allerlei kindvriendelijke gamingapps, was het resultaat. Elke spelervaring bestond uit een 
branded video, het interactieve spel zelf en een dynamische call to action. De kracht van deze activatie: 
het in de kijker geplaatste product stond centraal in het game-mechanisme.

The Telenet Squid Game
Om zich in de markt te zetten als voortrekker op vlak van entertainment en ter promotie van een 
gunstig geprijsd Netflix- en Streamz-pakket, haakte Telenet slim in op de hype die Squid Game 
heet. De telecomgigant ontwikkelde een browsergame afgestemd op de gekende rood licht/
groen licht-challenge uit de serie, met een innovatief systeem van bewegingsdetectie via de web-
cam – een primeur in België. Zonder (hoge) media-investeringen haalde Telenet zo mooie engagementcijfers.
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HOE INSPIREREN ZIJ DE MEDIAPROFESSIONALS?

Als Vlaamse regie zet VAR zich 
elke dag in om het belang van 
sterke, lokale media te bewij-
zen én voelbaar te maken voor 
adverteerders. Want lokale 
media brengen méér op. Onze 
unieke propositie – meer aan-
dacht, meer merk en meer mis-
sie – vertrekt vanuit één kracht: 
VRT-content sluit helemaal aan 
bij de aandacht van het publiek. 
Die hoge betrokkenheid ver-
taalt zich rechtstreeks in meer 
effect voor jouw campagne.

In deze relevante merkcontext preste-
ren boodschappen beter: tot 1,3x meer 
aandachtige kijkers en luisteraars, 1,7x 

meer merkoverweging en 1,7x meer 
webbezoeken met VRT-radio. VRT-bill-
boards leveren zelfs 2x meer merko-
verweging en 2,1x meer bezoeken. En 
dankzij de sterke community activeren 
VRT-events tot 90% van het publiek. 
Dát is het VAR-effect.

Tegelijk bouwen we proactief aan een 
duurzaam lokaal media-ecosysteem. 
De opbrengsten vloeien rechtstreeks 
terug naar lokaal talent, Vlaamse pro-
ducties én innovatie in meten, data 
en technologie. Zo versterken we niet 
alleen jouw merk, maar ook de media-
sector waarvan iedereen beter wordt. 

Bronnen: Mediakompas 2024; DIVA 2023–2025; 
DWW Impactstudie 2024

Roularta blijft op al haar media-
platformen investeren in kwa-
litatieve journalistiek, gemaakt 
vanuit een kritische geest en met 
oog voor detail, vanuit de over-
tuiging dat dit net de kracht is 
van lokale media. Recent inves-
teerde Roularta nog in een ver-
nieuwde Knack Weekend.

De eerste editie, met een record aan 
advertenties, bevestigt het vertrouwen 
van adverteerders in lokale mediaplat-
formen die een premium omgeving 
aanbieden met hoge aandacht en 
diepgang. Voor adverteerders een 
hele goede zaak voor het creëren van 
een sterker merkimago en merkbe-

trokkenheid, met meer impact en ge-
loofwaardigheid voor hun boodschap. 
Een luxe in onze vluchtige wereld van 
sociale media met weinig tot geen aan-
dacht voor wat echt of fake is.

Samen met DPG Media, Mediahuis, 
Rossel en IPM creëerde Roularta BPX 
(Belgian Publishing Experience) om 
deze sterke troeven van lokale media 
nog meer onder de aandacht te bren-
gen van adverteerders en agentschap-
pen en ze top of mind te maken. 

Kwalitatieve 
journalistiek, de kracht 
van lokale media
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Het VAR-effect: de 
aandacht die overweging 
en conversie verhoogt

Alex Thoré, CEO Var

Karim Debbah, Agency Ambassador 
Roularta Media Group



 

2025 was goed voor maar liefst 28 opmerkelijke out-of-home campagnes in Best of OOH.  
En daarvan zijn er maar liefst zeven die een kroontje in de wacht wisten te slepen. Wat opvalt? 
Creativiteit en interactiviteit waren in 2025 vaste prik. 

 
Interactiviteit en 
creativiteit voorop in  
out-of-home

Dit jaar kwam de jury van Best of Out-of-Home maar 
liefst drie keer samen. En dat deed ze onder leiding 
van gloednieuw juryvoorzitter Georges Pagalis (BMW). 
Daarmee neemt hij de fakkel over van Perrine De Keyzer 
(Proximus). Het doel van de jury? De kwaliteiten van de 
verschillende touchpoints van out-of-home in de kijker 
zetten. Met die bril op, nam de jury dit jaar alle cases 
onder de loep.

De campagnes die dit jaar aan bekroning ontvingen 
van de jury kenmerkten zich hoofdzakelijk door creativi-
teit en interactiveit. Zo koos BIC voor een enorme muur-
schildering, Coca-Cola voor een chalet in kerstsfeer 
met gloeiende ledverlichting, Samsung voor realtime 
portretten en Proximus voor een Hide & Seek-campag-
ne. Zulke elementen zorgen voor een directe betrok-
kenheid en versterken de band tussen merk en consu-
ment. Zo zie je maar: visuele impact werkt. 

Ontdek alle cases op  
www.be-inspired.media

De jury van  
Best of Out-of-Home

Georges Pagalis (BMW – Juryvoorzitter)
Perrine De Keyzer (Proximus)
Natacha Pierard (Carrefour)
Catherine Ducamp (BNP Paribas Fortis)
Morgane Lannoy (Colruyt Group)
Jos Van Campenhout (Billups)
Katrien Merckx (WPP Media)
Saskia Vanhaelen (Rapport)
Inge De Baets (Lijncom)
Marianne Gyselinck (JCDecaux)
Gert Delgouffe (Bauer Media Outdoor Belgium)
Lousie Mertens (Bauer Media Outdoor Belgum)
Olivier Fey (Global Street Art)
David Van Diest (Shelf Service)
Kristof Van Goethem (Guidooh)
Max Brouns (UMA)
Danny Nijs (360° Academy)

Natacha Pierard (Carrefour), Georges Pagalis (BMW), 
Perrine De Keyzer (Proximus)
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Orange x Netflix
Hoe zorg je ervoor dat iedereen je aanbod kent? Door het onmisbaar te maken in het straatbeeld. 
En dat is precies wat Orange, in samenwerking met Netflix, deed. Een campagne verspreid in de 
twee brandzones van Brussel (Louisa en Poelaert) zorgde ervoor dat Orange nieuwe klanten aantrok 
door top-entertainment voor iedereen beschikbaar te maken.

Coca-Cola: Anyone Can Be Santa
Wat is er onmisbaar tijdens de kerstperiode? Een opvallende street art-campagne van Coca-Cola na-
tuurlijk! Tijdens de Brusselse kerstmarkt koos Coca-Cola voor een immersive experience met behulp 
van een tailor-made chalet die opgloeide door de gekozen neonverlichting. In een context met veel 
restricties was dit een ronduit indrukwekkende campagne, aldus de jury.

Wanta Fanta
De Fanta-campagne had tot doel het merk te onderscheiden door middel van een unieke en ge-
denkwaardige evenementervaring, waardoor het zich onderscheidde van traditionele reclame. De 
campagne diende als een direct platform voor de lancering en ontdekking van nieuwe smaken en 
stimuleerde een diepe betrokkenheid van de consument door middel van interactiviteit. Het doel 
was om Fanta te positioneren als een innovatief en dynamisch merk.

Samsung Flip6
Om zijn Olympische erfenis en de lancering van de nieuwe Galaxy Z Flip6 te vieren, blies Samsung 
België het enthousiasme van de fans nieuw leven in met een innovatieve D(OOH)-campagne die  
creativiteit, interactiviteit en nationale trots combineerde. Geïnspireerd door de iconische vouw- 
beweging van de Flip nodigde de campagne de Belgen uit om deel te nemen aan een virtuele steungolf voor Team Belgium. 
De AI-gebaseerde beeldverspreiding plaatste voorbijgangers rechtstreeks in een geanimeerde achtergrond van stadion- 
tribunes, waarbij hun portretten in realtime werden weergegeven op digitale schermen in de buurt, ongeacht de technologie 
van de leverancier.

De 7 kroontjes van 2025

BIC Kids
BIC Kids’ OOH-campagne versterkte de naamsbekendheid van hun creatieve producten in de 
‘back-to-school’-periode. Ze positioneerden kleurpotloden en stiften niet slechts als schoolspullen, 
maar als tools voor fantasie en verbeelding. Met 750 digitale schermen, interactieve installaties, een 
monumentale muurschildering in Ukkel en mediabereik via TV, print en social media, creëerden ze 
een tastbare en emotionele connectie met gezinnen.

Proximus Hide & Seek
Proximus organiseerde een interactieve “Hide & Seek”-campagne via DOOH-schermen in straten, 
winkelcentra en treinstations om merkimpact te creëren. De campagne verliep in twee golven: eerst 
een aankondigingsfase tijdens ochtend- en avondspits, daarna een game-dag met speciale creatie. 
Door het gebruik van digitale schermen op verschillende locaties en het spelen met het idee van 
verstoppen, werd op een originele manier een connectie gelegd met het doelpubliek.

Quick: Bye Bye Tapas. Hello Giant.
Quick lanceerde de campagne “Bye Bye Tapas. Hello Giant” op Brussels Airport om reizende 
Belgen terug thuis te verleiden met hun Giant-burger. Met banners op boardingpassen, dynami-
sche DOOH-schermen op basis van vluchtlocatie, een gigantisch spandoek van 300 m² buiten de 
luchthaven én QR-activaties op bagagebanden creëerden ze een doordachte en omnipr-achtige 
merkbeleving.
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GET TOGETHER 2025

Your ad on this paper wrap? Contact Eva Bohez, eva.bohez@roularta.be and Steven Van Genechten, steven.van.genechten@roularta.be
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