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En général 

 
Ce document comprend les analyses 
sur les évolutions des investissements 
dans les médias online et offline tels 
qu’ils rapportés depuis 7 ans dans les 
études ‘Benchmarks’ réalisées par 
l’UMA et l’UBA.  
Les Benchmarks UMA/UBA couvrent 
les investissements online (les 
canaux digitaux Display, Vidéo, 
SEA, Paid Social et Other Digital) 
dans 44 secteurs, ainsi que les 
investissements offline par 
segement média (Tv, Radio, Cinema, 
OOH, Print, Direct Mail)  
Depuis 4 ans, nos rapports 
comprennent aussi la répartition des 
investissements digitaux entre les 
acteurs locaux - les éditeurs 
belges- et les internationaux, 
comprenant les grandes plateformes 
comme Alphabet, Apple, Amazon, 
META, Microsoft, TikTok, Snapchat ou 
Twitter/X. 
 
Le périmètre de notre Benchmark 
semestriel des Investissements médias 
a régulièrement évolué (voir en page 3 
la mise au point méthodologique). Les 
données nettes des investissements 
médias proviennent des agences 
médias membres de l’UMA et les 
agences AdSomeNoise, blue2purple, 
Hybrid Agency, Pivott et Ogilvy |Social 
Lab. Leurs déclarations portent sur les  
investissements médias nets, exclusion 

faite des frais techniques et des 
honoraires. 
Tous les 6 mois, Chaque agence 
remplit un tableau reprenant les 
44 -secteurs de produits 
déterminés par l’UMA, qui a 
redécoupé une segmentation de la 
Media Data Bank, en déclarant les 
investissements totaux des annonceurs 
et marques concernés par ces groupes 
dans différents catégories de 
formats digitaux distincts : Paid 
Social, SEA, Display, Online Vidéo 
et ‘Other Digital’ (voir en fin de ce 
document l’explication des différentes 
catégories). 
Tous les ans, L’UBA ajoute à ce 
reporting des agences les 
investissements ‘en direct’ dans 
les canaux digitaux par les 
annonceurs.   
 
Tous les semestres, les chiffres des 
investissements digitaux et offline de 
toutes les agences participantes (et 
des annonceurs contribuant au total 
annonceurs directs par canal digital) 
ont été agrégés dans un rapport final 
par un consultant externe dans le plus 
strict respect de la confidentialité.  
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Benchmark UMA-UBA 
Retour sur 7 années d’estimation des 
investissements médias en Belgique 

 
Ce qui constitue aujourd’hui le Benchmark de l’investissement net média en Belgique a 
évolué. Au fil des années, son champ d’action s’est élargi. Il est donc indispensable d’en 
préciser les limites. Et d’insister sur ceci : malgré la volonté de ses auteurs d’étendre autant 
que possible la couverture de ce Benchmark, il n’est pas exhaustif. L’interprétation des 
tendances qui s’en dégagent doit donc impérativement en tenir compte. 

Approche « macro » : évolutions en données courantes  

La première partie de ce document se base sur les données courantes : à chaque fois on 
mobilise l’ensemble de l’information disponible, sachant que les périmètres ont pu différer 

d’une année à l’autre. 

Une indispensable mise au point méthodologique 
Selon les années considérées dans le « Benchmark », la source des données évolue : 

- 2019 : agences UMA (United Media Agencies)  

- 2020-2023: agences UMA et partenaires rejoints par des déclarations en provenance 

de l’UBA (United Brands of Belgium) pour les investissements digitaux réalisés hors 

agences. 

- 2024-2025 : les mêmes que précédemment, avec des déclarations en provenance de 

VIA (Association des Médias audio-visuels belges 1) et BPX (Belgian Publishing 

Experience) 2 pour les chiffres d’affaires -digitaux ou non- réalisés hors du périmètre 

UMA ou directement auprès d’annonceurs. Cette part de chiffre d’affaires direct a été 

estimée pour l’out of home et le cinéma. 

Même si le champ d’application s’est élargi au fil des années, les données présentées ici ne 
représentent pas la totalité de la valeur macro-économique du marché 
publicitaire belge. L’approche ne tient pas compte de deux branches du marché global de 
la publicité : 

- Le « classified », soit l’ensemble des annonces thématiques, de type nécrologies, 

offres d’emploi, convocations d’assemblées générales, etc 

- le « long tail », soit la publicité locale ou hyperlocale (commerçants, associations, 

etc), constituée d’une multitude de très petits annonceurs, agrégat dont on estime 

qu’une grande part revient aux plateformes internationales. 

 

 
1 Soit les régies : Ads & Data, DPG Media, RMB, Transfer Media et VAR 
2 Entités représsentées : DPG Media, IPM, Mediahuis, Rossel et Roularta Media Group. 
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Rayon méthodologie, le « benchmark » regroupe les déclarations des investissements 
médias nets, exclusion faite des frais techniques et des honoraires, par les membres de 
l’UMA et les agences associées (voir en fin de document les agences participantes). Chaque 
agence a rempli un tableau reprenant les 44 -secteurs de produits déterminés par l’UMA qui 
a redécoupé une segmentation de Nielsen Ad Intel en déclarant les investissements totaux 
des annonceurs et marques concernés par ces groupes dans 5 catégories de formats 
digitaux distincts : Paid Social, SEA, Display, Online Vidéo et ‘Other Digital’ (voir en fin de ce 
document l’explication des différentes catégories). 
Les chiffres des investissements digitaux et offline de toutes les agences participantes sont 
agrégés dans un rapport final par un consultant externe dans le plus strict respect de la 
confidentialité.  
 
La source UBA repose sur les déclarations non extrapolées et non sectorisées d’un large 
panel de répondants (annonceurs membres de l’UBA), pour leurs campagnes digitales, 
totalement ou partiellement, en interne ou via des intermédiaires à l’étranger. Ces données 
couvrent les mêmes formats digitaux que les déclarations UMA mais elles ne couvrent pas la 
totalité des achats digitaux « directs ».  
 
Pour BPX et VIA, on dispose pour le total de l’année 2025 de l’ensemble des montants nets 
d’investissements réalisés par leurs membres (régies et éditeurs) hors agences aussi bien en 
digital que dans les médias analogiques. 
Dans les deux cas, UBA et régies publicitaires, les données ont été transmises par les 
déclarants au consultant externe. Celui-ci a procédé à la consolidation dans un rapport 
agrégé. 
Il faut donc particulièrement attirer l’attention sur le fait que les périmètres 2024 et 2025 ont 
été étendus, avec des inputs d’autres partenaires et que cela impacte l’évolution de la part 
des investissements en online, qui affiche une relative stagnation à 37% en 2024 et 2025. 

 
A périmètre constant, càd en se limitant aux déclarations UMA et UBA, la part du digital dans 
l’ensemble cross media serait supérieure à 40% sur les deux dernières années écoulées 
(40.5% en 2024 et 40.6% en 2025, soit une égalité presque parfaite). 
 

25% 28% 34% 35% 37% 37% 37%

75% 72% 68% 65% 63% 63% 63%

2 0 1 9 2 0 2 0 2 0 2 1 2 0 2 2 2 0 2 3 2 0 2 4 2 0 2 5

Graph 1 Off- vs online in current data

Online Offline
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Sur l’ensemble de la période couverte, la vidéo en ligne est le canal digital dont 
l’évolution sur les trois dernières années est la plus stable en termes de 
croissance. On note en parallèle un relatif affaiblissement du display en longue période.  
 

 
 
On notera que le « other digital » a connu une forte croissance en 2022, qui était surtout 
due au digital out of home, qui était classé dans cette catégorie. Le digital out of home en a 
été retiré ces deux dernières années et a été réaffecté dans le out of home en général. 

Données courantes : la montée en puissance modérée du digital 
La répartition des investissements nets sur l’ensemble de la période figure dans le tableau 1 
ci-dessous.  
 

Tab 1 : Cross media breakdown in current data 
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Les premières années du benchmark ne comportaient qu’une indication générale relative aux 
investissements offline. Dans le tableau 1 ci-dessus, cet agrégat « offline »  est prolongé 
après 2022 pour permettre la comparaison en longue période. Ces données attestent de la 
force persistante de la télévision, qui reste le premier média en termes d’investissements 
publicitaires. Une partie du volume d’investissement TV a très probablement été orienté vers 
la vidéo en ligne (cf infra). On notera aussi que la part du Publishing dans l’ensemble a été 
clairement influencée par l’introduction des données BPX.  
Enfin, la publicité extérieure bénéficie aussi de la croissance du digital out of home, aussi 
bien en programmatique qu’en achat classique, en sus d’une bonne tenue générale du média 
dont la part de marché croît de 34% en 3 ans.  

« Local » vs « international » 

 
Dès 2022, les participants à l’étude ont fourni la répartition de leur chiffre d’affaires digital 
entre acteurs locaux et internationaux. Ceux-ci comportent les plateformes globales telles 
celles de Meta (Facebook, Instagram, WhatsApp, Messenger ou Threads), Google (YouTube 
et Google), Amazon, TikTok, X (ex-Twitter) ou Snapchat, liste non exhaustive. Les 
campagnes réalisées en « open exchange » sont également considérées comme 
internationales. 
On rappellera utilement que tous les canaux digitaux ne sont pas concurrentiels sur le critère 
local/international. Ni les médias sociaux ni les moteurs de recherche ne comportent 
aujourd’hui des acteurs belges locaux. C’est pourquoi nous parlons ici de canaux digitaux 
concurrentiels, soit ceux ou des solutions belges existent, à côté des plateformes. C’est le 
cas de la vidéo en ligne ou cohabitent les plateformes internationales telles que YouTube et 
l’offre Broadcaster Video On Demand des éditeurs belges.  
 

Graph 3. Local vs international in selected digital channels in current data 
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Le display met également en concurrence l’offre des éditeurs et médias belges et des acteurs 
globaux. En display et dans la catégorie digital « autre », la part du local a pu varier d’une 
année à l’autre. Par contre, du côté de la vidéo, dont la part a été croissant entre 2022 et 
2025, la proportion dévolue à l’offre locale s’est fortement développée : la forte progression 
de la vidéo dans le « mix » média des annonceurs belges a très clairement bénéficié à l’offre 
locale. Celle-ci s’arroge d’ailleurs 80% de la totalité de la valeur du « concurrentiel digital ».  

 
Plus globalement, le graphique 4 reprend la répartition de la valeur entre acteurs locaux et 

internationaux pour l’ensemble du marché digital (pas seulement donc pour les secteurs 
concurrentiels évoqués ci-dessus) et pour l’ensemble des médias couverts. Pour les médias 
offline, on s’appuie ici sur le principe qu’il ne s’agit d’acteurs locaux. Sur l’ensemble du 
marché et en données courantes, on constate que la part des médias locaux se maintient 
légèrement en-dessous des 80%.  
 

Graph 4. Breakdown local vs international 

  
* Including SEA and social 
** Assuming offline media are 100% local 

 

Le digital dans les marchés 

Dans cette deuxième partie, les données utilisées se situent dans un périmètre plus restreint, 
celui des déclarations des agences UMA et associées, les seules à être sectorisées. 
Les premières approches de marché effectués dans le cadre du benchmark UMA l’ont été via 
les groupes économiques, soit la grosse douzaine de macro-secteurs dans la pige Nielsen. 
L’historique du tableau 2 ci-dessous porte donc sur la part du digital dans le media-mix de 
chacun de ces macro-secteurs. On a pour cela agrégé les 44 catégories UMA dans les 
groupes économiques correspondants.  
Attention : vu l’origine des données, qui proviennent donc de l’UMA et des agences 
associées, on peut constater des différences de la moyenne générale, établie à partir d’une 
autre référence, par rapport aux données courantes.  
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A l’intérieur de ces grands agrégats, on peut constater que d’une année à l’autre, la part 
dévolue aux canaux digitaux individuels peut évoluer sensiblement. Ce n’est qu’au niveau 
des télécoms et du transport que l’on note une relativement forte stabilité.  Croissance 
pratiquement continue du côté du vaste agrégat des services. 
 

Table 2 Digital by ecogroup. Source: UMA 

 

 
 
Le graphique 4 ci-dessous permet d’ordonner quelque peu la diversité que l’on observe dans 
l’analyse des groupes économiques. En moyenne sur les trois dernières années, on a ici le 
croisement entre part de chacun dans l’ensemble de la valeur cross media (axe horizontal) et 
la part du digital dans le media mix (axe vertical). Il s’en dégage une certaine -mais fragile- 
cohérence : les «gros » secteurs tendent à se rapprocher de la part moyenne du digital sur 
l’ensemble du marché. Certains plus petits intervenants tendent à surinvestir les canaux 
digitaux.  

 

Share of digital % 2020 2021 2022 2023 2024 2025
ANIMALS 10% 34% 54% 42% 52% 47%
CLOTHING - ACCESSORIES 30% 27% 52% 27% 60% 52%
CULTURE, TOURISM, LEISURE, SPORTS 17% 22% 30% 32% 36% 34%
ENERGY - FUELS 30% 32% 41% 33% 32% 50%
FOOD 19% 21% 27% 32% 33% 35%
HEALTH - WELL-BEING 14% 18% 23% 27% 40% 35%
HOUSEHOLD-OFFICE CLEANING 11% 18% 20% 29% 31% 35%
HOUSEHOLD-OFFICE EQUIPMENT 19% 23% 33% 38% 58% 60%
HYGIENE-BEAUTY 24% 27% 29% 27% 31% 40%
RETAIL 19% 19% 26% 29% 28% 30%
SERVICES 23% 25% 30% 31% 35% 40%
TELECOM 29% 30% 43% 43% 42% 43%
TRANSPORT 29% 29% 45% 48% 45% 42%
All groups 22% 24% 33% 35% 38% 39%
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Sur la même échelle temporelle (soit les trois dernières années complètes), le tableau 3 ci-
après affiche l’allocation aux différents canaux digitaux des macro-secteurs. On parle donc ici 
de pourcentages horizontaux.  
 
On note de grandes différences d’allocation selon les marchés. Ainsi le display est surinvesti 
par les transports, les télécoms, les services et la distribution. La vidéo cartonne 
particulièrement dans des segments traditionnellement très investis en télévision : la 
maintenance, l’alimentation, l’hygiène-beauté et la santé. L’apparence compte sur les 
réseaux sociaux, très appréciés dans l’hygiène-beauté et l’habillement, mais aussi dans le 
macro-secteur alimentation.  
Le SEA est particulièrement important pour l’équipement maison-bureau, l’énergie et 
l’habillement. Enfin, les gros investisseurs (transport, distribution et services) surperforment 
dans la petite catégorie « autre digital ». 
 

Table 3 Digital channel allocation by ecogroup 2023-2025. Source: UMA 
 

Ecogroup Display Video Paid social SEA Other digital 
TRANSPORT 26% 17% 26% 20% 10% 
RETAIL 21% 27% 21% 19% 11% 
SERVICES 21% 26% 23% 19% 11% 
FOOD 10% 47% 34% 5% 4% 
TELECOM 22% 20% 26% 23% 9% 
CULTURE, TOURISM, LEISURE, 
SPORTS 13% 31% 27% 21% 9% 
HOUSEHOLD-OFFICE EQUIPMENT 9% 16% 20% 51% 4% 
HYGIENE-BEAUTY 9% 43% 37% 10% 2% 
HEALTH - WELL-BEING 13% 42% 26% 14% 5% 
ENERGY - FUELS 11% 13% 26% 45% 5% 
CLOTHING - ACCESSORIES 7% 17% 37% 34% 6% 
HOUSEHOLD-OFFICE CLEANING 3% 72% 17% 4% 4% 
ANIMALS 8% 25% 33% 27% 7% 
All groups 17% 27% 26% 21% 9% 

 
Concernant l’analyse par marché, des données plus précises sur les 44 catégories de 
produits, peuvent être obtenues auprès des agences UMA. 
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En conclusion : une recherche d’excellence 

Très attendupar lensembles des acteurs de notre industrie, ce Benchmark est encore appelé 
à évoluer. Bien sûr cela rend difficile l’identification de tendances « à périmètre constant », 
ce qui peut paraître frustrant. Dans les limites méthodologiques déjà décrites, on peut tirer 
quelques enseignements de ces 7 années d’estimations. 
 
Les principaux enseignements sont les suivants : 

- Une montée en puissance maîtrisée du digital dans le marché « organisé » que 

représentent les participants. 

- Une part encore importante du digital local dans l’investissement publicitaire des 

acteurs participant au Benchmark. Même si l’investissement digital augmente, 

parallèlement aux usages des consommateurs, il ne se porte pas massivement sur les 

plateformes internationales. 

- La nécessité, à terme, d’une pige quantitative digitale de préférence aussi exhaustive 

que celle qui porte sur les investissements offline. 

- En ce sens, ce Benchmark a vocation à être remplacé par un outil plus complet, plus 

granulaire et moins dépendant de déclarations d’acteurs. 
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Participants à l’étude 

Membres de l’UMA : Billups, Dentsu, Havas Media Belgium, IO, Mediabrands 
(Initiative – UM), Serviceplan (Mediaplus), Omnicom Media Group (OMD - PHD - 
Semetis), Publicis Groupe Belgium, Space, Talon, WPP Media (EssenceMediacom - 
Wavemaker - Mindshare) et Zigt. 
Agences partenaires : AdSomeNoise, blue2purple, Hybrid Agency, Pivott et Ogilvy 
| Social Lab. 
 

Définition des canaux digitaux 

Ci-dessous les définitions utilisées pour le recueil des données 
Social media : Publicité sous tous formats, incluant à la fois les formats display 
(posts sponsorisés, carrousels, …) et la vidéo achetée sur les plateformes sociales 
telles que Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, X (ex-Twitter), Snapchat, etc. 
Online video : Publicité vidéo (hors social media) incluant l’instream et l’outstream, 
incl. YouTube. 
Online display : Publicité classique (hors social media) comprenant bannières, 
boutons, skyscrapers, overlays, interstitiels, … 
SEA : Publicité sur moteurs de recherche inclut uniquement les campagnes payantes 
(paid search), à l’exclusion du SEO (Search Engine Optimization) 
Digital out-of-home (DOOH) : Toute forme de publicité OOH sur supports 
digitaux, incluant le mobilier urbain, les centres commerciaux, les stations de métro 
et de train, … 
Autres formats digitaux (Other Digital) : Tout autre format de publicité digitale 
payante, incluant : 

• Le native advertising (advertorials, intégration de contenu, liens vers du 

contenu de marque, etc.) 

• L’audio online (Deezer, Spotify, webradio) 

• L’email marketing 

• Les influenceurs (sociaux ou digitaux) 

• Les podcasts 

• D’autres formats digitaux (publicité dans newsletters, in-game advertising, …) 

 
 
 


