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Wereldwijd worden 25 miljoen marketeers
geconfronteerd met een perfecte storm
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€20 min

€5 min

B €10 min

€60 min

€95 min

wooll's (M

Total Revenue

€70 min

Strengere
privacyregels
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Uitbreiding van de
marketingkanalen

Grote hoeveelheden
ongestructureerde
data

Eenzijdige performance

rapportage




Brands die de sterkste omzetgroei lieten zien,
hadden de laagste ROAS

2025 ROAS by Cohort Upper-
funnel
High-growth - 4.00%
+93% YoY '
7 High-growth  55.5% 42.3% 2.2%  44.5%

Cohort Bottom Mid Top total
Ceoerd I 7.05
-8% YoY ‘ Declining 776% 22.0% 0.4%  22.4%

Billy Girace



Wie meer in de top investeert, groeit harder.

Data over alle klanten: omzetgroei stijgt mee met het aandeel upper-funnel spend.

+31%
+23
+16%
+9%
0-10% 10-20% 20-30% 30-40% 40%+
UPPER FUNNEL UPPER FUNNEL UPPER FUNNEL UPPER FUNNEL UPPER FUNNEL

Billy Girace Deze inzichten worden onderschreven door WARC: https://page.warc.com/the-multiplier-effect-report
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Last-click
van je impact.

20—-60% van alle marketingbudgetten worden verkeerd
gealloceerd. Niet door slechte beslissingen, maar door
verkeerde data.

Billy Girace
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Het beeld dat Last Click schetst

VS Q

' @ @

Google
Meta
Tiktok
DV360
Bing
Reddit
Snapchat
Youtube

Total

Revenue (€)

46.9 M

0.21M

0.02 M

0.02 M

490 M

0.00 M

0.01TM

0.05M

521 M

ROAS

2.44

0.52

0.13

0.05

1.43

0.24

0.00

0.80
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Optimizations
Analytics

Advanced Attribution

Integrations

Tracking

Billy Girace
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Last Click Attribution

The credit is allocated to the last
clicks of the journey

Multi-Touch Attribution

The credits are distributed across
all clicks of the consumer journey

Unified Marketing Measurement

The credits are distributed to clicks,
impressions and external factors
impacting the consumer journey



ledereen claimt dezelfde sale

Billy Grace takes all touchpoints

Billy Grace @ % U e =€ into account and divides

attribution between them as an
independent referee

Organic Social Meta Organic Search  Paid Search
Google only sees the paid
Google U > € touchpoint and takes full credit
Paid Search
“ € Meta only sees the paid
Meta 7 touchpoint and takes full credit
Meta

Billy Girace
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Google
Meta
Tiktok
DV360
Bing
Reddit
Snapchat

Youtube

Total

Revenue (€)

39.2 M

5.6 M

4.4 M

4.0 M

4.7 M

1.2 M

0.9 M

4.20 M

64.2M

Het volledige plaatje met UMM

ROAS

5.63

4.57

5.39

2.21

118

1.59

0.84

2.54

10



Vier modellen met Al

01

03

Session Stitching PROBABILITY MODELLING

Berekent de kans dat twee users dezelfde user zijn, ook

wel identity resolution. De basis onder elke journey.

UMM-model @ BAYESIAN

Zoals een MMM, maar fijner: berekent op sessieniveau het

effect van kanalen, momenten en doelgroepen.

02

04

MTA-mode| LSTM + ATTENTION

Een deep learning model dat per consumer journey het

effect op de conversie berekent.

Automations
BAYESIAN + MULTI-ARMED BANDIT

Vertaalt de inzichten naar dagelijkse budgetoptimalisatie,

verkennen en exploiteren tegelijk.
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() Overview
Billy Girace

Revenue Orders Sesslons

€315,980.00 166,883 1,289,900
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— Model Comparison

CREATIVE STUDIO

From question to decision in seconds ———

INSIGHTS

£p Product Cloud

® Customer Cloud

@ Marketing Analysis @ Keyword Analysis @ Google Analysis .= All Workflows

How can | create incremental uplift on my marketing channels Snapchat, TikTo| e

Billy Girace



@. Quin

Billy Girace


https://docs.google.com/file/d/1eWhPQb9asoL-s8s98D5KP9gyvnZEYIBM/preview

From question 01

to actiomn
five steps

Billy Girace

02

03

04

05

Ask questions

Plain-language conversations about performance, channels, products, and
budget

Get insights

Quin uses your accurate attributed Billy Grace data to deliver answers backed by
reasoning and supporting evidence.

Turn insights into actions

Every answer closes with recommended next steps, strategic recommendations, or
segments to investigate.

Workflows

Get access to structured analysis built by our own in-house data scientists, weekly
reviews, channel deep-dives and anomaly checks.

Instructions

Add extra context so Quin always remembers your KPI's, channels, positioning and
reporting.



What can you ask Quin?

@ Marketing Analysis @ Keyword Analysis Google Analysis All Workflows

How can | create incremental uplift on my marketing channels Snapchat, TikTok, and °
Google?

What are the top 5 priorities | should focus on based on recent performance? G

Create a week-on-week comparison report across all channels. c

Which campaigns should | up or down scale this week? °

Billy Girace



Billy Girace

What makes
Quin differ

Built on your
attribution data

Quin knows how to
interpret your data, not
just analyse it.

‘@

Understands your
business
Quin connects insights

to your goals, audience,
and positioning.

&

Remembers previous
conversations
Quin remembers what

you asked and what you
decided.
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Billy Girace

One platform to
rule them all

Billy Grrace <

ACCOUNT

Demo account v

HOME

(& Overview

AUTOMATION
%7 Automation Performance

i= Automations

(:) Automation Rules

ANALYTICS

: Channel Performance
w: Paid Performance

® Keywords & Products

N

Model Comparison

IF

Landing Page

Last Year ‘

Spend

€431,060.36

Campaign Results
Il Columns = Filters

O Campaign

v G Google

> Campaign: 8

> Campaign: 31

O @ O F@

> Campaign: 6

Revenue

Density

v UMM

Revenue Attribution

€8,910,721.00

oY Export = Expand Level: 2
Status
17/25 active
Q Active
Q Active
Q Active

30-Days v n

(84 Blended ROAS  Attribution

20.67

@® only Show Selected

Spend

€264,479.40

€890.73

€2,194.00

€2,614.50

[8G ROAS [84) cLv ROAS
Attributed Attributed

15.09 8.62

14.66 7.08

1478 8.83

14.83 7.10

T ON - ]

4 metrics selected v

. Cost per Order Attribution

€0.06

u New customers ' Returning customers

Attributed Attributed
13,948.81 5,291.02
37.26 11.90
180.08 44.01

191.50




sdim.

Billy Grace in de praktljk
hoe we met NRC weer groei
realiseerden.

Van algemene campagne-ads naar een redactioneel gedreven advertentie-fabriek; gebouwd op
data, attributie en korte lijnen.

9 juni 2026 | Hotel 1635



Even voorstellen...

Menno Goossens
Team Lead Advertising

Ruim 12,5 jaar werkzaam bij
SDIM. Paid media & data-driven

groei.




Waar liepen we tegenaan?

1. Algemene ads

Van podcasts tot
de (digitale) krant.
Lees of luister NRC
op jouw moment vanaf
€ 2,00 per week
nre)

2. Missende
data-inzichten

3. Performance

Impasse

unsustainable




} Van uitdaging
naar oplossing.



Van algemene ads...

Van podcasts tot
de (digitale) krant.
Lees of luister NRC
op jouw moment vanaf
€ 2,00 per week
nre)

Van podcasts tot
de (digitale) krant.
Lees of luister NRC
op jouw moment vanaf
€ 2,00 per week

nroe)



... haar het gebruik van deze catalogus
als ads.

bk

I Asielzoeker Roukas Moet je een s nachts
Il I’Mil gaf zoveel overlast, dat huilende baby Qppal?d(en of
il i il | hij geld kreeg om te vertrekken laten huilen:

o)

Als alleenstaande ouder
word ik gezien als mislukt

HISTORICUS LOTTE HOUWINK TEN CATE
SCHREEF DE MYTHE VAN HET GEZIN

JAPKE-D. DENKT MEE

- e Hoe herkenje kledingstukken
j die wel lang meegaan,
in tegenstelling tot fast fashion?

Bizar, maar

dit zijn de
maatregelen die
jonge vrouwen

| elke dag nemen
B | om zich de

| enge mannen
- | vanhetlijf

- | tehouden

nrc)

Wat werkt er wel en niet bij
PCOS, de meest voorkomende
hormoonaandoening J
onder vrouwen?

nrc»

Elke kop, elke invalshoek, elke doelgroep; een eigen advertentie. Geen merkverhaal in het algemeen,

maar relevante content op het moment van interesse.



Eén opgelost, twee te gaan.

2. Missende 3. Performance

1. Algemene ads =+ )
data-inzichten Impasse

unsustainable




» De oplossing voor
missende data:
Billy Grace.

Attributie-platform dat conversiepaden, kanalen en touchpoints

zichtbaar maakt; voorbij GA4.



Attributie & Al

Attributie Al-modellen

Elke touchpoint krijgt zijn werkelijke Machine-learning leest signalen die GA4

gewicht. Geen first-click, geen last-click: mist en stuurt budget naar de kanalen die

maar het volledige pad naar abonnement. werkelijk bijdragen aan conversie.



Wat we nu zien, dat we eerder misten

Data-inzichten per Toegevoegde waarde Budgetverdeling &

touchpoint per kanaal automatisering

Welk kanaal initieert, assisteert Niet alleen het laatste klikpad telt: Concrete budget-aanbevelingen:

of afsluit. ook awareness-kanalen krijgen welke verdeling levert de hoogste
hun werkelijke aandeel marginale abonnee-acquisitie op?

Per campagne, artikel en dag. toebedeeld.

Inmiddels volledig geautomatiseerd

Maar ook, wat is de overlap tussen door Billy Grace.
kanalen?




Data-inzichten per kanaal

Snellere keuze & best ads per platform

Ik baat bet
dat wintersport rijke
stellen mogelifkheid biedt
om hun vierjarige kind
een voorsprong
In bet leven te geven

TESSA SPARREBOOM
COLUMNIST

nr(

Volwassen en vrienden
moeten maken:
hoedoe jedat?

Waarom
staan we
toe dat
het casino
altijd wint?

MICHAEL (26)
WAS EEN MAAND NA
HET LEGALISEREN
VAN ONLINE GOK-
KEN AL VERSLAAFD




Toegevoegde waarde per kanaal
(onafhankelijk)

0 subscription_final

167.50




Twee opgelost, éen te gaan.

2. Missende 3. Performance

1. Algemene ads =+ )
data-inzichten Impasse

unsustainable




De nieuwe aanpak & Billy Grace
gaven ons:

0 Content hoger in de funnel

Onafhankelijk sturen op kanalen
voor optimale budgetverdeling

Automatisering van budget waardoor er meer tijd
vrijkomt voor strategisch werk



» Slimmere kanaalverdeling

Budget naar wat werkt, weg bij
wat niet werkt

Google Ads

Search Meta Reddit

Microsoft Search

+4%  -42%  +198% +231%

- ' \ Y
® 6

TikTok

+100%

y N
‘ J
\

;\ /,/'



» Resultaat eerste half jaar sinds gebruik Billy Grace

37.5%

Meer verworven abonnees
via betaalde kanalen

Jaar-op-jaar, gemeten op betaalde abonnementsacquisitie




Wat doen we no

Billy Grace?

What to do

| would like to

When to do it

f tl

Define the rules. You can add multiple rules and hav

Subscription_final

Less Than

in steps of

n

o

g meer met

o

Weeks

UMM

7-Days



Wat doen we nog meer met
Billy Grace?

What todo

| would like to

When to do it

Define the rules. You can add multiple rules and have them match on an AND/OR basis. OR -one of the rules should be true, AND -all rules should be true

Advanced Mode

Subscription_final CPA Greater Than 37

~l
m

Days



Wat doen we nog meer met
Billy Grace?

Kun je verklaren waarom de CPA op non-branded search over de afgelopen week zo

gedaald 1s?/

. CPA-analyse: NRC -Non Branded Search

ampagne "NRC - Non Branded"” (Goog

Gebruikte parameters

Parameter Waarde

Quin Strategist (Previous)




Wat doen we nog meer met
Billy Grace?




} Bedankt voor
jullie aandacht

» Vragen?
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