
DE VALKUIL 
VAN DATA
Door Ingmar de Lange van Mountview



Ik ben merkstrateeg.



Wat maakt merkbouwen in het digitale tijdperk anders? En wat niet?

sterkdigitaalmerk.nl



Waar we het over eens zijn.

Data zijn belangrijk voor merken.



Mijn boodschap vandaag…

Maar data worden verkeerd gebruikt.



WAT IS ER AAN DE HAND?



Nike verloor miljarden door een te grote focus op data.

2021

$263 miljard $113 miljard
2025

-$150 miljard
-$25 miljard in één dag



Dit was de reden bij Nike.

ROI



Dit was de reden bij Nike.

ROI
k o r t e  t e r m i j n



Dit was de reden bij Nike.

MERK resultaat

0 - 6 maanden



Dit was de reden bij Nike.

Merkeffecten zijn 
traag, diffuus en 
cross‑mediaal.



Dit was de reden bij Nike.

https://themasb.org/wp-content/uploads/2019/07/FMAI_ProvingValueOfBrandv2.pdf

Aandeelhouders begrijpen  
zelden de werking van merken.  

Hierdoor stellen CEO's niet de beste 
prioriteiten bij investeringen. 

Groei en waarde lijden hieronder.



Het merk werd daardoor afgebroken.
https://www.frislicht.com/2024/08/hoe-nike-in-een-digitale-valkuil-is-gevallen.html



Dit heeft een enorm effect.
The Meaningfully Different Framework – a breakthrough in holistic brand equity measurement - MillwardBrown
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Dit heeft een enorm effect.
How much of enterprise value is brand? - Jonathan Knowles, 2017

Gemiddeld is 20% van de 
bedrijfswaarde merkwaarde.
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Dit heeft een enorm effect.

MERK ≈ alle fysieke objecten binnen het bedrijf, 
zoals apparatuur en inventaris 

gemiddeld 26% gemiddeld 20% 

How much of enterprise value is brand? - Jonathan Knowles, 2017



WAAR LIGT HET PROBLEEM?



Marketeers sturen hun budget naar makkelijk meetbare kanalen.

Makkelijk meetbaar ≠ hogere ROI.

https://www.nielsen.com/insights/2025/maximizing-marketing-effectiveness-data-driven-decisions



Neem het effect van een klik op merk of verkoop…



De correlatie tussen effect en klikfrequentie.

0%



De correlatie tussen effect en klikfrequentie.
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De valkuil van ROAS…



De valkuil van ROAS…

Hoe minder je doet,  
hoe beter je ROI.

ROI = 8:1
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De valkuil van ROAS…



De valkuil van ROAS…



De valkuil van ROAS…

Hoe meer je je richt op 
klanten die toch al voor je kiezen,  

hoe hoger je ROAS.



De valkuil van ROAS…

https://magicnumbers.co.uk/articles/when-it-comes-to-data-do-yourself-a-favour-play-chess-not-whack-a-mole/

ROAS van online media
Laatste klik

Vraag naar categorie 
Zoekopdrachten met categorietermen

Correlatie 70%+



De valkuil van ROAS…
Bron: D2D / Adam & DDB

Brand TV

DRTV

Press

Inserts

DM

Paid search

79%

90%

33%

60%

60%

190%

Effect te laag ingeschat (lastig meetbaar)

Effect te hoog ingeschat (makkelijk meetbaar)



De valkuil van A-B-testen…

A

B



De valkuil van A-B-testen…

A

B



De valkuil van A-B-testen…

A

B

Where A-B Testing Goes Wrong: How Divergent Delivery Affects - What Online Experiments Cannot (and Can) Tell You About How Customers Respond to Advertising, 2024



De valkuil van A-B-testen…

😤👇



De valkuil van databrokers…

https://www.frislicht.com/2025/02/precisietargeting-is-duur-en-werkt-meestal-niet.html

“Ongeacht welke databrokers we gebruikten,  
het kwam neer op willekeurige targeting, of zelfs erger…”

Nico Neumann



De valkuil van programmatic…

Een verspilling van $26,8 miljard.

https://www.mediapost.com/publications/article/408180/ana-finds-programmatic-waste-has-increased-34-i.html

+34% ten opzichte van 2023, door inefficiëntie, verkeerde meting en fraude.



ONS PARADIGMA 
KLOPT NIET



Pas dus op voor dit paradigma.

“Alles is direct meetbaar.” 
“Alles is direct te beïnvloeden.”



Data sturen marketeers te vaak één kant op.

Mensen die nu kopen (makkelijk meetbaar) Mensen die straks kopen (lastiger meetbaar)



Data sturen marketeers te vaak één kant op.

Mensen die nu kopen (makkelijk meetbaar) Mensen die straks kopen (lastiger meetbaar)

80 - 98%2 - 20%



Data sturen marketeers te vaak één kant op.

Mensen die straks kopen (lastiger meetbaar)

2 - 20%

Verkoopactivatie

Strakke
doelgroepen

Informatie Pad naar
aankoop

Merkbouwen

Mentale 
beschikbaarheid

Emotionele 
basis

Breed
bereik

Verkoopactivatie

Strakke
doelgroepen

Informatie Pad naar
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Mentale 
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Emotionele 
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Mensen die nu kopen (makkelijk meetbaar)



Data sturen marketeers te vaak één kant op.

1. Impact op lange termijn is altijd moeilijker te meten dan op korte termijn. 

2. Impact over kanalen heen is altijd moeilijker te meten dan binnen een kanaal. 

3. Impact voorspellen van iets wat je nog nooit gedaan hebt is altijd moeilijker 

dan optimaliseren van dingen die je al jaren doet.

Joris Merks-Benjaminsen



De horizon van marketeers is daardoor te kort.
Analytic Partners - ROl Genome

Merk Merk en 
performance

Performance

Het merkvoordeel +90%Stijging mediane ROI bij overstap van 
performancestrategie naar gemengde aanpak

Het performanceprobleem-40% Daling mediane ROI bij overstap
van gemengde aanpak naar performancestrategie

Makkelijk meetbare korte termijn
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De horizon van marketeers is daardoor te kort.
Bron: How to SAAS

Pijplijn

Hier stoppen de
meeste campagnes!

30 dagen

60 dagen

90 dagen

120 dagen

150 dagen

180 dagen



De horizon van marketeers is daardoor te kort.
https://www.marketingweek.com/advertising-drives-roi-pound-invested/

Korte termijn: £1,87 Tot 24 maanden: £4,11

“58% van de totale winst die een campagne genereert, vindt plaats na de eerste 13 weken. 

De ROI van campagnes per £1

+ 220%



Daarbij bieden data vaak een schijnzekerheid.

https://en.wikipedia.org/wiki/False_precision

00101010001
01010100101
00110101010
01110101010



Daarbij bieden data vaak een schijnzekerheid.

Drie decimalen zijn geen bewijs. 
“Valse precisie” treedt op wanneer numerieke gegevens 
een grotere precisie impliceren dan gerechtvaardigd is.

https://en.wikipedia.org/wiki/False_precision



Daarbij bieden data vaak een schijnzekerheid.

“Wat je ziet, is alles dat er is…” 
Wat je meet, stuurt wat je ziet.  

Maar wat je niet ziet, is vaak ook belangrijk.

Kahneman, Thinking, Fast and Slow



Daarbij bieden data vaak een schijnzekerheid.

https://www.gartner.com/en/newsroom/press-releases/2025-02-20-gartner-survey-finds-one-third-of-cdaos-cite-measuring-data-analytics-and-ai-impact-as-top-challenge

“Dertig procent van de  
Chief Data and Analytics Officers  

ervaart een onvermogen om de impact van data, 
analyses en AI op bedrijfsresultaten te meten.”



We geven we elkaar de schuld van slechte resultaten.

https://magicnumbers.co.uk/articles/when-it-comes-to-data-do-yourself-a-favour-play-chess-not-whack-a-mole/

Datawetenschappers
Marketeers begrijpen data niet

Marketeers
Datawetenschappers
begrijpen marketing niet

Allen
Moeite met een gedeeld
begrip van data

40%

38%

42%

Eens De rest



DE IMPACT 
VAN AI?



AI kan dit probleem verkleinen.

Makkelijkere Marketing Mix Modelling.



AI kan dit probleem verkleinen.

Synthetische klantprofielen.



AI kan dit probleem verkleinen.

Neurologische simulaties.



AI kan dit probleem verkleinen.

Directe concept-testen.



AI kan dit probleem verkleinen.

Opschonen programmatickanalen.



AI kan dit probleem vergroten.

Automation bias  
We volgen het AI-model omdat het een getal geeft, 

niet omdat het gelijk heeft.

https://en.wikipedia.org/wiki/Automation_bias



“Hyperpersonalisatie is de grote belofte van AI…”

AI kan dit probleem vergroten.



AI kan dit probleem vergroten.

“Er is weinig bewijs dat mensen unieke advertenties willen.  
Mensen willen geen irrelevante advertenties.”

https://www.linkedin.com/posts/tomfgoodwin_quite-a-few-years-ago-i-got-excited-about-activity-7325297465480437761-ItI3/

“Personalisatie kan beter worden gebruikt voor uitingen 
die passen bij het aankooptraject.”

https://www.marketingweek.com/grace-kite-brand-building-count/



AI kan dit probleem vergroten.

Persoonlijk ≠ individueel



WAAR LIGT HET 
ANTWOORD?



Belangrijke aandachtspunten.

Data lezen en reageren, betekent vaak 
achter de feiten aanlopen. 

Er is zoveel data dat zodra je op één ding 
reageert, er iets anders verschijnt. 

Zeker omdat data niet altijd in 
dezelfde richting wijzen.



Belangrijke aandachtspunten.

Richt je op het grotere geheel.  

Stel een strategie op en gebruik data alleen om te 
controleren of het plan werkt. 

Minder KPI's is beter. 

Definieer KPI's vooraf, kom niet in de verleiding 
om ze tijdens de campagne aan te passen.



Uiteindelijk moet CMO dit tegen de CEO kunnen zeggen.

"Als de merkwaarde X% stijgt,  
stijgt de omzet Y% en de prijskracht Z%."

(Mits de juiste KPI's en de juiste horizon worden gehanteerd)

The Multiplier Effect, WARC 2025



Integreer Snel met Structureel. 

Kijk zowel naar data voor de kort als lange termijn. 

Merk- en performance-KPI’s gelden voor elk team.  

Geen losstaande campagnes. 

Samenwerking voor impact op hele funnel.  

Afstemming merkstrategie binnen alle teams.



Integreer Snel met Structureel. 

Bekendheid

Middellange termĳn
Weken tot maanden

Korte termĳn
Dagen

Lange termĳn
Maanden tot jaren

Actie

Gecontroleerde experimenten

Attributie

Marketing Mix Modelling

Merk
onderzoek

Merk
onderzoek

Aankoop Loyalteit

IAB - Measuring Digital Advertising in a Multi-Media Context



Belangrijk: je organisatie moet begrijpen hoe merken werken.
https://www.marketingweek.com/nike-faith-brand-marketing/





Onthoud deze punten…

Data is belangrijk voor merken. 
Maar meten is niet altijd weten.

Begrijp het verschil tussen snel en structureel. 
Breng deze goed in balans.

Laat je niet gek maken door verkeerde KPI’s. 
Creëer een eenduidig, overkoepelend perspectief op data.

AI kan hierbij helpen. 
Maar AI kan de valkuil ook vergroten.

Merken zijn slecht te meten op de korte termijn. 
Maar ze zijn cruciaal voor succes.
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Ingmar de Lange 
Merkstrateeg 
 
06 460 220 70 
ingmar@mountview.nl 
mountview.nl 

linkedin.com/in/ingmardelange

HULP NODIG?

mailto:ingmar@mountview.nl?subject=

