De Performance-
Paradox: Waarom
meer spenderen
minder oplevert.

Een strategisch playbook voor
Nederlandse CMQO's: Het herstellen
van de balans tussen brand building
en performance marketing.
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De massale ‘judo-flip’ naar low-attention media vernietigt ROI

Hoog TV, Radio, OOH
De Disbalans: Merken besteden
momenteel 70% van hun budget
(o)) aan performance kanalen.
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Key Insight: Merken leren effectiviteit steeds vaker van goedkope, schaalbare kanalen.
Het resultaat: minder aandacht per contact, minder emotionele impact. frank.news



Merkverwaarlozing leidt onvermijdelijk tot marge-erosie

Verslaving aan
betaalde media
(Stijgende CAC)

Verlies van
mentale
beschikbaarheid

Verhoogde
prijsgevoeligheid

Lagere
winstmarges

Het najagen van kwartaal-op-kwartaal conversies via retargeting en kortingen lijkt rationeel,
maar vreet op de achtergrond aan de pricing power van het merk. frank.news



De Oplossing: Het 60/40 Framework & ‘Compound Creativity’

Ideale Ratio: De Multiplier: Merken die 5+

60% Brand : 40% Activation Jaar vasthouden aan
(Les Binet & Peter Field) consistente creatie scoren 3x
o beter op business impact
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Key Insight: Creatieve consistentie werkt als rente-op-rente.
Het is het laatste echte concurrentievoordeel. frank.news



Nederlandse Benchmarks:
De ROI van creatieve consistentie

Albert Heijn Coolblue Tony's Chocolonely
Asset: De ‘Allerhande’ lijn Asset: Unieke Tone-of-Voice & Palet Asset: Ongelijk verdeelde reep
Decennialange investering in een Extreme herkenbaarheid over alle Distinctive Brand Assets (DBA's)
consistent owned-media format. alle touchpoints bouwt een In product design en storytelling
format. Emotionele connectie via emotionele buffer op, wat vervangen het traditionele media-
culinaire inspiratie. prijsvergelijking irrelevant maakt. budget bijna volledig.

Takeaway: Vasthouden aan een creatieve lijn vereist moed en geduld, maar beschermt tegen de ‘waan van de dag’.
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Stap 1| Diagnose: Audit van je huidige Brand/Performance ratio

Diagnostic Scorecard

Baseline
Perform.
20/80
Brand
Alert
Red Nulmeting
Huidige Budget Ratio Share of Voice vs. Share of Market Brand Health Score
Vaak scheefgegroeid naar 20/80 in de praktijk. Als SOV < SOM, krimpt het merk. Nulmeting van mentale beschikbaarheid.

Checklist voor de CMO

|:| Identificeer alle uitgaven die puur gericht zijn op last-click conversie.
|:| Evalueer de kwaliteit van de huidige creatieve output (Is het viuchtig of consistent?).

|___| Bepaal de exacte nulmeting voor de board.
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Stap 2 | Creatieve Kwaliteit: Verschuif naar ‘High-Attention’ media

I

Low-Attention Formaten

| Snelle digitale formaten (Display, Social).
Focus op rationele conversie.

‘Je leert geen drag van een YouTube-tutorial.”

-

High-Attention Formaten

TV, O0H, Audio, CTV.

Focus op emotie en Distinctive Brand Assets.

“Kies voor de Premier League.”

1

Actie-punten

1. Investeer in Distinctive Brand Assets (kleur, geluid, karakters).

2. Stop met elk jaar een nieuwe propositie bedenken.

3. Stuur op Creative Effectiveness Score en Brand Recall.
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Stap 3 | Budget Rebalancing: De harde verschuiving naar 60/40

Doelstellingen per bucket

60% Brand Building: Broad
reach, emotionele connectie,

creatieve consistentie
(Lange termijn).
80% | :* | |
Activation 40% Activation: Hyper-
40% targeted, rationele prikkels,
Activation | conversie-optimalisatie
(Korte termijn).
Status Quo Het Doel
(De Valstrik) (Duurzame Groei)

Nieuwe Primaire KPI's: Marketing Efficiency Ratio (MER) & Customer Lifetime Value (CLV).
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Stap 4 | Lange termijn meetbaarheid: De verschuiving naar Econometrie

Econometrische modellen.
Overbrugt de blinde vlek en toont
incrementele merkgroei.
Marketing Mix

Modeling (MMM)

I —

: fi.ﬂ;t-Chck Software-gedreven, toont enkel de laatste digitale stap.
Attribution Creeert een blinde vlek voor merkinvloed.

Transitiecriteria 2

Accepteer dat merkopbouw niet in realtime dashboards te vangen is. | Stuur op Brand Contribution to Sales en Mental Availability.
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Stap 5 | Organisatorische Alignment: Breek de silo’s

Voor - Gescheiden Silo's Na - Geintegreerde Growth Pods

Gezamenlijke P&L
Verantwoordelijkheid
’ Botsende belangen | | |
[ T . Integrated Growth Pod .
Performance Team |
|

(KPI: ROAS) | | |

Een gedeelde KPI: Campaign Integration Score

Brand Team

(KPI: Awareness)

Essentiele Board Alignment
1. Zorg dat Finance (CFQ) en Marketing één lijn trekken over de 60/40 verhouding.

2. Ringfence het brand-budget: bescherm dit tegen kwartaal-druk.
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Creatieve Briefing Toolkit & Valkuilen

Do's (Best Practices) Don'ts (Valkuilen o.b.v. ANA data)

Over-optimalisatie: Doodt de
# Formuleer een expliciet emotioneel doel. # creativiteit door eindeloze A/B
testing op low-attention variabelen.

Doelgroep-obsessie:

Veranker de briefing in bestaande e

i # Hyper-targeting in brand campagnes
Distinctive Brand Assets. verkleint je bereik te veel.
Stuur op langetermijn o Korte-termijn CEOQ-druk: Het roer
geheugenstructuren. omgooien na één kwartaal.
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Strategische Budget Richtlijnen: Allocatie Scenario's

Investment Tier

Tier 1: €500k Budget

Tier 2: €2M Budget

Brand Building
(Lange Termijn Strategie)

<ddd

€300k. Focus op 1 of 2 high-
attention kanalen (bijv. gerichte

OOH of Audio). Start DBA creatie.
|
=t

€1.2M. Brede cross-mediale inzet
(CTV, Radio). Investering in

kwalitatieve videoprodu%

Performance Marketing
(Korte Termijn Activatie)

€200k. Strakke search en
core-retargeting.

wddd

€800k. Full-funnel digital activation.

~

Tier 3: €10M+ Budget

econometrische MMM partrw

<ddd

€6M. Massaal bereik (Landelijke TV,
grote sponsorships). Start met

< ddd

€4M. Geavanceerde programmatic
en retail media netwerken.

~

1
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Het KPI Dashboard: De Balanced Scorecard

Leading Indicators (Aandacht & Merkbouw)

Creative Effectiveness Score

8.5.
vs. Industry Benchmark (7.2)

High-Attention Reach

12.4M.

Target Audience (Top 20%)

Share of Voice (SOV)

34.7%.

Market Leader Status

Lagging Indicators (Financiéle Impact)

Marketing Efficiency Ratio
(MER - tomzet / Totale ad spend)

14.2X v

vs. Q1 Target (15.0x)

Customer Lifetime Value (CLV)

€1,250.

Annual Grnwth (+5%)

Brand Contribution to Sales

42.1%.

Derived via MMM

Regel: Geen last-click ROAS rapportages in board meetings om ‘performance-verslaving’ te voorkomen.
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De Business Case: De CFO overtuigen van langetermijnwaarde

+ Prijselasticiteit
(Consumenten betalen
meer voor sterke merken)

+ Verlaagde CAC

(Hogere mental
availability)

Huidige Cashflow Gegarandeerde
Toekomstige Cashflow

Het Argument voor Finance

1 Merkwaarde is geen fluff’, maar een financieel asset dat de CAC structureel verlaagt.
2. Zonder de 60% brand investering droogt de vijver voor de 40% performance marketing op, wat leidt tot
catastrofale acquisitiekosten.
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Implementatie Roadmap & Dag 1 Actieplan

90-Dagen Roadmap T-Minus 24 Hours Actielijst

———— |

i Start de interne audit van je

huidige Brand vs. Performance
bestedingen.

|
Week 1-4: Diagnose. |
Huidige ratio’s auditen |
& budgetten in kaart |
brengen. :

Selecteer een econometrie/ MMM
partner voor zuivere
langetermijnmetingen.

Week 5-8: Pilot.

Eerste "high-attention’
brand format testen

met bestaande DBA's.

Week 9-12: Scale.
Finance akkoord op
ringfenced 60/40 allocatie
& integratie van teams.

Schrijf de eerste geintegreerde
brand campaign briefing gericht
op emotionele connectie.

1 2 3 4 oS5 & [/ 8 5 W 1N W
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