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Marketingbudget
Optimalisatie 2026: Meer
Impact met Minder

Hoe Nederlandse marketeers krimpende budgetten (-5% tot
-15%) transformeren tot marktaandeel via chirurgische
herallocatie en incrementele ROI-focus.
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De Paradox: Optimisme groeit, budgetten krimpen

Zakelijk Optimisme stijgt

De ROI-
Bewijslast

Marketingbudgetten
krimpen

Besturen eisen optimalisatie in plaats van expansie. De eis:
harde, causale prestatiemetrics voor elke geinvesteerde euro.

Verlies van Marktaandeel:
Concurrenten kapen Share of Voice
(SOV) op ondergewaardeerde kanalen.

Inefficiénte Spending: Brede ‘spray &
pray’ budgetten eroderen direct de
winstmarge.

Data-Achterstand: Kansen missen in
first-party data infrastructuur in een
naderende cookieloze Europese markt.
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Waar het geld naartoe stroomt in de Nederlandse markt

De Verschuiving
“ . First-Party Data & Owned Media
(Privacy-focus)

y “‘ . High-Intent SEO
~ (Verschuiving naar autoriteit)

| -f SR

y g . Programmatic & Mobile
(Targeting precisie)

Brede, niet-meetbare Branding
(Dalend rendement)

De Nederlandse Realiteit

80% van de Europeanen wantrouwt
VS-techbedrijven.

In de relatief kleine Nederlandse
markt is verspilling direct voelbaar.

De best-practice voor 2026 is de
versnelde opbouw van eigen
data-infrastructuur om
afhankelijkheid te minimaliseren.
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Het Budget Optimalisatie Framework voor 2026

Nulmeting
(Audit huidige verdeelsleutel vs. ROI)

Continuous Optimization o o Performance Analyse
(De wendbare maandcyclus) /J (Incrementele lift en attributie)

Al & Automation > ) ’ Strategische Herprioritering
(Efficiéntiewinst claimen) AYY (Naar high-performers)

Kerninzicht: Snelheid van budgetaanpassing is in 2026 belangrijker dan budgetgrootte.
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1. Nulmeting: Isoleer Gewoonte van Rendement

Welke kanalen leveren aantoonbare incrementele waarde? Welke draaien louter op inertie?

Kanaal Allocatie (%) \ Spend (€) ' Primaire KPI vs Doelstelling Status
I
I |
1 Programmatic ~ 35%  €150K ROAS 2.1 vs 3.0

4

2 High-Intent SEO 15%  €65K CAC €45 vs €60

Actie: Audit alle contracten en bureau-relaties. Krimpende budgetten eisen scherpere

briefings en harde risicodeling tussen het merk en het bureau.
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2. Performance: Bewljs Waarde met Incrementele Data

De Lift Studie
Groep A i
(Advertenties) 100 sales
2 Incrementele
Lift = 20 sales
Groep B o~
(Controlegroep - 80 sales

Geen Advertenties)

Stop met correlaties, start met causaliteit. Pauzeer
advertenties bij een controlegroep om de werkelijke, netto
toegevoegde waarde te bewijzen.

De Harde Valuta van 2026

LTV:CAC Ratio:
Stuur op lange termijn
winstgevendheid, niet op de
eerste goedkope klik.

ROAS:
Berekend via strikte, first-party
attributiemodellen.

Efficiency Ratio:
Kosten per acquisitie afgezet
tegen macro-economische
trends.
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3. Herprioritering: Consolideer rond Zekerheid

X Lineair de ‘kaasschaafmethode’ v Volledig stoppen met de onderste
toepassen (-10% overal). 20% van performerende kanalen.

> Blijven investeren in brede, niet- v" Focus op de top 3 kanalen met de
meetbare branding. hoogste, door data bewezen ROI.

>¢ Budget dun uitsmeren over 10+ v Verschuiven van experimenteel naar
kanalen zonder kritieke massa. structureel (first-party data).

Emergency budgetherverdeling doe je alleen bij fundamentele

marktveranderingen, niet bij elke kleine schommeling.
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Tool: De 2026 Kanaal Evaluatie Matrix

Strategische Waarde

(Laag -> Hoog)

INCUBATE

Gelimiteerd budget, strak monitoren.

Bv. Nieuwe Al-agents, privacy-first attributie.

CORE

Maximale allocatie. Focus op

opschalen.

Bv. First-party data activatie, high-intent SEO.

ELIMINATE

Direct budget bevriezen.

Bv. Generieke display ads zonder
incrementeel lift-bewijs.

MILK

Optimaliseer voor cashflow, snijd in

overhead.

Bv. Legacy programmatic retargeting.

Bewezen ROl / Rendement
(Laag -> Hoog)
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4. Al & Automatisering: Versterker, Geen Vervanger

Oorzaak van Verbeterde Resultaten

14%

| e Al lost een budgetkrimp niet magisch
Strategische ‘ ;
heroriéntatie en op: het fungeert uitsluitend als
betere mensen efficiéntie-motor.

Actie voor de CMO

e |[nvesteer in de Al-vaardigheden van het
interne team om afhankelijkheid van
externe bureaus te verlagen.

91%

?’;ﬁﬁ,ﬁ”jﬂgm, e KPI Focus: Meet direct de gerealiseerde

implementatie % tijdsbesparing op contentcreatie en
cost reduction in executie.

(Let op: factoren overlappen)
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5. Continue Optimalisatie: Snelheid Wint in 2026

De Verschuiving: Wendbaarheid is de absolute randvoorwaarde bij budgetdruk. De winnaars
zijn niet de grootste, maar de snelste.

. (D R SRS S
S 222222222224

Het 90-Dagen Responsplan

e Bouw vooraf scenario’s voor plotselinge externe schokken (bijv. versnelde cookie-deprecatie).
e Pas budgetten maandelijks aan, exclusief gestuurd door harde incrementele performance data.

Primaire KPI: Improvement Rate

(De snelheid van herallocatie naar winnaars)
e (rank.news




Executie bij Krimp: Do’s & Don’ts

DON'T (Valkuilen)

DO (Best Practices)

e Blind staren op vanity metrics
(rapporteren op views i.p.v.
winstmarge).

e Overal een klein beetje weghalen,
waardoor geen enkele campagne
kritieke massa bereikt.

 |[nterne capaciteit en training uithollen
om op korte termijn budget te sparen.

» Bewijs dat elke geinvesteerde euro
nieuwe, extra omzet oplevert via A/B
stop-tests.

e Snijd chirurgisch: elimineer de
slechtst presterende 20% volledig.

e Behoud budget voor training en
adoptie van nieuwe (Al) methodieken.
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Stakeholder Management: De Boardroom Overtuigen

De Taal van de CFO: Spreek uitsluitend in termen van incrementele impact en
risicomitigatie, niet in marketing-jargon.

CMO CFO
(Marketing De Lift Studie (Financial
Data) als Munitie Risk)
Tactiek: Frame het Verlies (Loss Aversion)
Niet zeggen: Wel zeggen: [
* "We willen graag €100K investeren in first- » "Als we niet bouwen aan eigen data, verliezen |
party data tools." we 40% targeting-effectiviteit bij het verdwijnen '
van cookies. Dit kost ons X aan omzet." |
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Het 2026 Performance Dashboard (8 Cruciale Metrics)

Incremental
ROAS

[Target: >2.5x]

Werkelijke extra omzet
per ad euro.

CAC

[Target: <30% van LTV]

Volledig beladen
acquisitiekosten.

LTV
[Monitor]

Bruto marge over de
totale klantlevensduur.

MER
[Monitor]

Totale bedrijfsomzet /
Totale marketing spend.

% First-Party
Activatie

[Groeitrend]

Aandeel owned
audiences vs rented.

Time-to-Value
(Al)
[Target: +15%]

% tijdsbesparing in
campagne executie.

Budget Fluidity
[Target: >20%]

% van budget dat
maandelijks kan
verschuiven.

SOV vs SOM
[Verdediging]

Verhouding Share of
Voice tot marktaandeael.
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Executie: Jouw 8-Weken Actieplan

Week 1-2 Week 3-4 Week 5-6 Week 7-8
Audit & De Eerste CFO & Board 6@ Nieuwe }7
Analyse 4 Lift Study Alignment == Cyclus \G5)
Lanceren
« Zet alle kanalen op * Definieer * Presenteer de  Implementeer het
een rijin de controlegroep. incrementele data uit nieuwe 8-metric

Nulmeting-matrix.

* Pauzeer per direct de
‘Eliminate’ kwadrant
campagnes.

» Start A/B stop-test
op je grootste, meest
‘gewoonte-gedreven’
kanaal.

lift study.

 Frame hardop het
financiéle risico van
non-investering.

dashboard.

« Start eerste
wendbare
maandelijkse review
cyclus.
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Transformatie naar Impact

1. Accepteer de paradox: waterdicht
bewijs is de enige voorwaarde voor
budget.

2. Consolideer resoluut rond kanalen met ] 1. Plan direct een afspraak in met de

maximale zekerheid en diepgang. ?F? voor een incrementele budget-
est.

Jouw Acties voor Deze Week

3. Meet incrementele causaliteit, negeer _ e
correlaties. [ ] 2. Vul de Reallocatie Matrix (Slide 8)

in voor je top-5 grootste kanalen.

4. Investeer in interne talenten en first-

party data; benut Al als versneller. [ ] 3. Selecteer één twijfelachtig kanaal
voor een directe Lift Study (A/B
5. Stap over van trage kwartaalplannen stop-test).

naar wendbare, maandelijkse cycli.
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