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Creative Effectiveness Crisis:

Te Veel Media, Te Weinig
Creativiteit

Fen Strategisch Playbook voor Nederlanase CMOs
gebaseerd op het ANA & System1 Onderzoek 2026




De ‘Judo-Flip’ Naar Low-Attention: Een Misplaatste Investering
De Nederlandse Praktijk Het ANA/System1 Bewijs

Media Distributie 80% Impact van Creativiteit 50%

Creative Development 20% Impact van Media 15%

Budgetten vloeien disproportioneel naar Creativiteit is het laatste grote ‘brand building
goedkope, low-attention digitale mediakanalen. advantage’. Het bepaalt 50% van de
Slechts 15-20% resteert voor creatie. campagne-effectiviteit.

“We leren drag van YouTube-tutorials in plaats van van RuPaul zelf. Merken optimaliseren
op goedkope schaalbaarheid, ten koste van high-impact effectiviteit.”

— Andrew Tindall, System1 op de ANA Brand Masters 2026




De

Prijs van het Compromis:

Verlies van '‘Compound Creativity’

De constante druk voor korte-termijn ROAS dwingt teams tot compromissen. Een focus op snelle,

low-attention kanalen vreet op de lange termijn aan merkwaarde en pricing power.

High

Business Impact / Pricing Power

Low

IPA Database: Merken die 5+ jaar vasthouden aan een sterke creatieve
lijn scoren 3x beter op business impact (Compound Creativity).

2 Ideale 60:40
(Brand/Activation)

1 Toxic 80:20
(Activation Heavy)
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Coolblue

Consistente, distinctieve tone-of-
voice over alle kanalen.

Albert Heijn

Meerjarige herkenbaarheid via de

‘Allerhande’-lijn en vaste karakters.

Rituals

Compromisloze focus op high-
attention emotionele respons.
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Het 5-Stappen Creative Effectiveness Model

Van budgettaire herstructurering tot geisoleerde prestatiemeting.

Budget Pre-Launch Brief Iteration Measurement
Rebalancing Testing Excellence Capacity Infrastructure

Herverdeel Voorspellende Rationele & Snelle, Scheid creatie
NECENREED datagedreven emotionele high-impact van media
creatie validatie doelen EE[ES




Stap 1 — Financiele Herverdeling
(Budget Rebalancing)

Reserveer standaard
€15.000 - €25.000
specifiek voor pre-
launch creative
testing per grotere
campagne.

Huidige Situatie

Nieuwe Richtlijn

Het Mandaat: Verschuif direct
10-15% van het mediabudget naar

creative development.

De Nieuwe Richtlijn: Allokeer
20-25% van het totaalbudget naar
creatie (versus de traditionele 15-
20%). Dit financiert high-attention
formaten.

Best Practice

Kritieke KPI: Verhoogde
Creative Investment Ratio
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Stap 2 — Voorspellend Pre-Launch Testen

Het Mandaat: Stop met gissen.
Gebruik voorspellende metrics
(System1 Star Rating of Lumen
attention data) voordat er
mediabudget wordt uitgegeven.

De Regel: Test minimaal 3

creatieve varianten per campagne.

Geen enkele campagne gaat live
op basis van uitsluitend
‘onderbuikgevoel’.

Kritieke KPI: 100% Test Coverage
voor alle campagnes met een

mediabudget groter dan
€£50.000.

Campagne
Concept

Variant B

System1/
Lumen
Validatie
Gate

Variant C

s

Rework Cyclus

Media
Lancering

<>




Stap 3 — Strategische Briefing Excellence

Het Mandaat: Professionaliseer het briefingproces. Verschuif de focus van tactische mediaformaten naar scherpe emotionele en rationele campagnedoelen.

Context: Bureaus hebben strategische kaders nodig, geen bestellijsten voor low-attention kanalen. Stop met briefings die leiden tot inwisselbare YouTube-tutorial output.

De Tactische Bestellijst

Het Strategisch Kader

Emotionele Doelen

Rationele Doelen

Distinctieve Brand Assets

Groeistrategie

Kritieke KPI: Brief Approval Time < 5 dagen
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Stap 4 — Snelle Iteratie Capaciteit

De Mythe:

Technologie leidt automatisch tot betere
content. In de praktijk leidt tech vaak tot
méér, goedkopere output die
merkonderscheidend vermogen doodt.

Het Mandaat: Bouw capaciteit om binnen
1a 2 weken creatieve aanpassingen te
doen op basis van testdata, zonder de
langetermijn merkidentiteit te verliezen.

Kritieke KPI:
Time-to-Variant < 7 dagen

PR T AP

Tech-driven
Volume: 100
gemiddelde
assets

Strategic
Iteration:

3 high-impact
assets




—
Stap 5 — Gelsoleerde Meetinfrastructuur

Het Mandaat: Stop met het afrekenen van creatief werk op basis van uitsluitend last-click ROAS. Beoordeel het op aandacht en emotie.

De Realiteit: Een briljante creatie faalt in een verkeerd mediaplan, en een zwakke creatie wordt verhuld door zware media-uitgaven. Meet ze gescheiden.

Media Performance

T L i I S e S e T R O e T S,

e ker m—_‘_’ o

! Last-Click |
| RoAS |

Een gestandaardiseerde '
' per campagne.

Creative Impact

Lumen Attention Seconds

System1 Emotional
Response
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Operationele Do’s en Don'ts

Valkuilen (Don'ts) Best Practices (Do's)

Pre-launch voorspellende testen tijdens
conceptfase.

Creatief testen in de post-productie fase
(te laat voor impact).

Harde afspraken over Attention & Emotion
targets.

Creatie sturen zonder specifieke creatieve
KPI's (sturen op media-metrics).

Briefings geborgd in meerjarige ‘compound
creativity’ doelen.

Bureau-briefings zonder strategische
merkcontext.

Organiseren voor de lange termijn met een
60:40 Brand/Activation balans.

Korte-termijn ROI najagen via 80:20
activation budgetten.

CISISS
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Lokaal Bewijs: Nederlandse Scale-up Case

40%

]
e Creatief testproces structureel R 0 I =, L I ﬂ

ingebed vaor livegang.

Dalende rendementen op 0 -
. campagneniveau,
performance kanalen; gevangen * Verschuiving van budget naar il
in de ‘low-attention’ val met pre-productie validatie. JEgererRaITIa0f hogale
A " ] P - attention-scores, zonder de
verwaarloosde creatie. in plaats van puur

conversiegerichte tactieken.




Het CMO KPI Dashboard
-

-

~ D

25% Creatie 75% Media

Budget Allocation Ratio
Target: 25% Creatie [/ 75% Media

=

Creative Effectiveness Score |_ _l I_
Geaggregeerde metric van emotie en aandacht (System1/Lumen). _I +40%

Test Win Rate Time-to-Market Campaign ROI Lift

Percentage van concepten dat initiéle Doorlooptijd van brief tot geteste Geisoleerde uplift gedreven door

I_ testfase verslaat. _I I_ variant: target <7 dagen. _I I_ creatieve optimalisatie. _I
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Implementatie Roadmap Q12026

ook 2 WG B | SR T
|

Week 1-2: Diagnose

Audit van de huidige spend-ratio (Creative vs.
Media) over het afgelopen jaar. Inventarisatie
van lopende bureau-contracten.

Week 3-4: Design

Inrichten van de nieuwe workflow. Selectie
van testpartners (System?1/Lumen).
Implementatie van het nieuwe briefing-template.

Maand 2: Pilot

Briefing en pre-launch testing van de eerste test-
campagne. Interne training op de nieuwe KPI's.

Maand 3: Roll-out

Lancering van de eerste 100% gecertificeerde,
: vooraf geteste campagnes. Eerste dashboard
i rapportage aan de board.
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Executive Summary: De 5 Pijlers van Succes

Rebalance

Verschuif 10-15%
van media-distributie
naar creatieve
ontwikkeling.

Test Always

Zorg voor 100% test
coverage voor
campagnes boven
de €50k.

Brief Better

Stuur bureaus aan
op emotionele
impact, niet op

media-formaten.

Iterate Fast

Bouw capaciteit om
binnen 7 dagen
varianten te
optimaliseren.

4 | 4
VTV
Measure
Separately

Isoleer creatieve
impact van last-click
ROAS.
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Het ‘Monday Morning’ Actieplan

3 concrete stappen voor de komende maand

om de effectiviteitscrisis te stoppen.

Stap 1: Audit de Ratio

Analyseer de media/creative
budgetverdeling van de afgelopen
3 grote campagnes. ldentificeer
de ‘low-attention’ bloeding.

Stap 2: Kies een Platform

Selecteer en integreer een
geautomatiseerd testplatform
(0.b.v. attention of emotionele data)
in de standaard workflow.

=y
ass

Stap 3: Train het Team

Confronteer de marketingafdeling
én het creatief bureau met de
nieuwe standaard voor briefings en
de vereiste ‘Compound Creativity'.
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