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Niet te missen:
Les Binet komt spreken op de UMA Get Together van 25 augustus
(in samenwerking met UBA Media Date)

Een autoriteit inzake gemeten R.O.l. en bewezen effectiviteit

Les Binet staat samen met zijn collega Peter Field bekend als een onbetwiste autoriteit op het
gebied van marketing & advertising efficiency.

Door decennia aan bedrijfsdata en prijswinnende cases uit de Britse IPA Databank (Institute of
Practitioners in Advertising) te analyseren, hebben Binet & Field de emotionele en vaak
subjectieve discussies in het marketingvak vervangen door harde, datagedreven bewijzen.

De belangrijkste werken van Binet & Field

Hun onderzoek heeft geresulteerd in een reeks toonaangevende publicaties die de standaard
hebben gezet voor mediastrategie:

e Marketing in the Era of Accountability (2007): Hun eerste grote analyse van de IPA
Databank. Hierin legden ze de basis door aan te tonen dat campagnes die streven naar
fame (brede zichtbaarheid en culturele impact) het meest effectief zijn voor
winstgevendheid.

¢ The Long and the Short of It (2013):

Hun bekendste en meest invloedrijke werk: dit rapport beéindigde de strijd tussen brand
builders en perfor-mance marketeers met bewijs. Het introduceerde de fundamentele
scheiding tussen langetermijn merkbouw (the long) en kortetermijn verkoopactivatie (the
short).

e Mediain Focus - Marketing in the Digital Era (2017): Een update van hun eerdere werk,
specifiek gericht op de vraag hoe budgetten en kanalen het beste kunnen worden ingezet
nu de mediaconsumptie sterk is gedigitaliseerd.

o Effectiveness in Context (2018): Hierin nuanceren ze hun eerdere "gouden regels" door
te laten zien hoe de optimale marketingmix verschilt per context — zoals de verschillen
tussen B2B en B2C, of tussen start-ups en gevestigde merken.

Brand-building and sales activation work over different timescales
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Source: Les Binet and Peter Field, Media in Focus: Marketing Effectiveness in the Digital Era, |PA, (Figure 02)
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5 redenen waarom elke mediastrateeg en adverteerder dit moet lezen

1. Patroonherkenning boven theorie: Binet en Field vertellen je niet wat z6U moeten
werken op basis van hypes, maar laten zien wat in de praktijk écht werkt. Hun conclusies
zijn gebaseerd op een database van duizenden gecontroleerde, echte marketingcases.

2. De 60/40-regel: Ze brengen vrede in de discussie tussen branding en conversie. De data
bewijst dat de optimale balans gemiddeld rond de 60% voor langetermijn merkbouw ligt,
en 40% voor kortetermijn salesactivatie. Wie de long negeert, verliest op termijn zijn
prijskacht en bouwt geen duurzame waarde op.

3. Emotie levert geld op: Campagnes met louter emotionele content presteren op de
lange termijn aanzienlijk beter dan rationele campagnes gericht op productkenmerken.
Ratio sluit de verkoop, maar emotie creéert de blijvende geheugenstructuren die nodig
zZijn voor toekomstige groei.

4. De wetvan Share of Voice (SOV): Ze leverden het ultieme bewijs dat wie sneller wil
groeien dan de markt, moet overinvesteren in bereik. Als jouw Share of Voice (het
aandeel in de totale media-uitgaven binnen de categorie) groter is dan je Share of Market
(het marktaandeel), zul je structureel groeien.

5. Brede reach verslaat hyper-targeting: In een tijdperk waarin data-gedreven targeting de
heilige graal leek, bewezen zij het tegendeel. Mentale beschikbaarheid creéren vereist
schaal. Hyper-targeting op enkel je huidige doelgroep sluit toekomstige kopers uit en
limiteert je groeiplafond.

The broader the reach, the broader the effects
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Source: Les Binet and Peter Field, The Long and the Short of It, IPA, (Figure 18)
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Les Binet op Cannes Lions 2026

De onverminderde relevantie van deze inzichten bleek opnieuw tijdens de recente editie van het
Cannes Lions festival.

In sessies rondom "The New Battle for Growth" ging Binet in op de vraag of de klassieke
principes van merkgroei nog overeind blijven in een landschap vol algoritmes en always-on
content.

Binet waarschuwde adverteerders streng om niet blind te staren op kortetermijn ROl en de
illusie van perfecte hyper-targeting. Door campagnes te strak af te bakenen "laten merken
simpelweg geld op tafel liggen".

Ook in de zogenaamde "Go Big or Just Keep Posting" discussie pleitte hij onomwonden voor
schaal, brede reach en consistente merkopbouw in plaats van een gefragmenteerde focus op
kleine, goedkope efficiéntieslagen. Het gaat in marketing niet om een 'winnaar' tussen kanalen,
maar om het begrijpen van de financiéle trade-offs die je maakt als adverteerder.

Live at Cannes Lions 2026: The new, old rules of brand growth

WARC

- T

The WARC Podcast

In deze podcast-opname vanaf het Cannes Lions festival legt Les Binet uit waarom voldoende
budget en brede media reach onmisbaar blijven voor merken die effectieve langetermijngroei
ambiéren, ongeacht het huidige gefragmenteerde digitale landschap.

Max B. Brouns


https://www.youtube.com/watch?v=W8mZpLxs2F0

