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Van Viral Buzz naar nl |II|I

METRIC: ROI

Meetbare Business Impact

Q1: i el e
Waarom viraliteit zonder ROI-bewijs - =
een risico IS, geen strategie. -
- . . ATTRIBUTION VERIFIED 98.5%
BUDGET OPTIMIZED €250K
Een playbook voor Nederlandse fashion & retail CMO's C-LEVEL APPROVED YES
over attributie, budgettering en C-level verantwoording. ET“”EGE DALY hie C-LEVEL APPROVED YES
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De Disconnect: Waarom de CFO niet om 'Likes' geeft

\

Vanity Reality (Marketing) CFO Reality (Boardroom)

C.
(®

Views & Reach
(Geprikkeld, niet
geconverteerd)

Customer Acquisition
Cost (CAC)

Engagement Rate
(Geen garantie voor
aankoopintentie)

Customer Lifetime Value
(CLV)

Follower Growth

| Netto Incrementale Omzet
- (Vluchtig en niet-loyaal)

(Harde kassa-aanslag)
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Het Viral-to-Value Framework

Een ononderbroken datastroom
van buzz naar balans.

Pre-Campaign Real-Time Multi-Touch Brand Lift Long-Texrm
Baseline Tracking Setup Attribution Measurement Value Tracking
(Nulmeting (Data- (Buzz koppelen (Perceptie (Retentie & CLV)

vaststellen) infrastructuur aan de kassa) kwantificeren)

& Consent)
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Stap 1: Pre-Campaign Baseline — Het Ankerpunt

Zonder nulmeting geen bewijs van incrementele waarde.

0 10 (0] 10 0 10

Brand Awareness Baseline Consideration & Purchase Intent Baseline Traffic & Conversion
(Spontane vs. geholpen (Huidige benchmark via (Gemiddeld organisch verkeer en
naamsbekendheid in NL) marktonderzoek) dagelijkse baseline omzet voor de piek)

BAU Traffic (Business As Usual)
frank.news



Stap 2: Real-Time Tracking & Data
Infrastructuur

Consent &
External Social Privacy Gate
Sources

Server-side Analytics

CRM / Identity Resolution

POS Systems

fl’ * Social Listening: Brandwatch/Meltwater voor

Let op: Strikte cookie- en sentiment en volumepieken.

privacywetgeving (zoals vereist . T e : - @

voor Stripe-betalingen en -ll Eggiigigi. Server-side tracking (voorbij de ad

CookieYes-consent) maakt first-party | T -

data cruciaal. ® -* Identity Resolution: Klantprofielen koppelen over
| @ yerschillende sessies zodra consent is gegeven.
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Stap 3: Multi-Touch Attribution Modelling

Virale views leiden zelden tot directe ‘last-click’
conversies. Weeg de hele funnel.

Viral Video View
(Top of Funnel)

Branded Search Website Visit Geodata /
Query (Cookie/UTM Winkelbezoek

(‘Merk X virale captured) (Optioneel voor
broek") retail)

Implementeer Data-Driven Attribution (DDA) in plaats

van Last-Click om de werkelijke waarde van de virale
‘touch’ aan te tonen in de customer journey.

v

POS / Checkout
(Incrementale
omzet gelogd)
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Stap 4: Brand Lift Measurement
Kwantificeer de perceptie-shift via A/B survey methodologie.

l Metric 1: Ad Recall Lift
| (Hexinneren ze het merk?)
(Hexrinneren ze het merk?) Q

Metric 2: Consideration Lift l

De Virale
Delta

(Overwegen ze nu een
aankoop?)

W

Control Group Exposed Group
(BAU) (Viral Content)

Gebruik in-platform brand lift studies (Meta/TikTok) gecombineerd met on-site micro-surveys
('Hoe heeft u ons gevonden?’) om blinde vlekken in attributie op te vangen.
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Stap 5: Long-Texrm Value Tracking (CLV)
De ware ROI van viraliteit wordt pas maanden later zichtbaar.

Cohort Analysis Matrix Block 1

Uirél Cnﬁgrt Customer Lifetime Value
A (CLV) van de ‘virale’
A klant vs. de ‘reguliere’

p klant.

Block 2

i
-

b Repeat Purchase Rate na
2 BAU Cohort 3 en 6 maanden.

Block 3

Churn rate van door
e — hype-gedreven acquisities.

Month 1 Month 2 Month 3 Month 4 Month 5 Month & Month 7 Month 8 Month 9 Month 10 Month 11 Month 12

frank.news



Nederlandse Retail Context: Wat is een ‘Goede’ Viral ROI?
Fictieve maar realistische benchmark-richtlijnen voor de fashion sector.

Engagement-to-Site Visit Ratio
Slechte ROI Gemiddelde ROI Bain-grade ROIL

Target: >3%

Brand Search Volume Uplift
Slechte ROI Gemiddelde ROI Bain-grade ROI

Target: >40% stijging in 48 uur

Incremental ROAS
Slechte ROI Gemiddelde ROI Bain-grade ROI

Target: Aantoonbare >2.5x
lift t.o.v. baseline

frank.news



Case Breakdown: Levi Strauss — Ging viral, maar werkt het ook?
Analyse van een virale denim-fit piek.

80000 : Lo 1. Het lag-effect:
Conversie volgt vaak 48
1400 tot 72 uur na de
engagement-piek (via
branded search).

JO000 ’ "
“

1200

2. Voorraad als KPI:
Real-time koppeling
tussen social buzz

en supply chain
voorkomt ‘out of stock’
gemiste omzet.

1000
800

600 3. Privacy-proof

attributie: Gebruik van
geavanceerde server-
side tracking om de gap

\ tussen social view en
200 webshop-sessie te
L dichten.
--_. _'=-- — - — I R j EI

Day1 Day2 Day3 Day4 Day5 Day6 Day7 Day8 Day9 Day10 Day 12 Day 13 Day 14

NkTok Views/Mentions
— —
—

400
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Voorraad uitputting & Kassa-aanslagen
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Do’'s, Don’'ts & Valkuilen in Viral Measurement

==

e
w0

=

Misattribution: Last-click attributie
. gebruiken waardoor organisch zoekverkeer
() onterecht alle credits krijgt.

Fake Engagement: Bots en irrelevante
views meerekenen in de CPM-waarde.

Short-term thinking: Retentie na de
campagne niet meten.

= Impact op ROI-Berekening

W

Kans op Optreden

D Focus op harde incrementale lift. Als de totale baseline omzet niet stijgt tijdens een
virale piek, is de buzz waardeloos.
frank.news



Implementatie Roadmap: Jouw 4-Weken
Actieplan

Week 1 Week 2 Week 3 Week 4

Audit & Baseline: Huidige attributiemodellen mappen;
nulmeting van merk-KPI's vastleggen.

Tech & Privacy Setup: Server-side trackinﬁ optimaliseren;
cookie-consent flows (zoals CookieYes) valideren voor
schone data.

Dashboard Integratie: Social listening
API's koppelen aan Google Analytics en
CRM-dashboards.

|

Test & Protocol: A/B test van de brand lift survey
lanceren; escalatieprotocol voor supply chain bij

plotselinge virale pieken opstellen.
| l
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Het CMO KPI Dashboard:
De 8 Metrics Die Ertussen Doen

| The Buzz (Context)
' | 1. Virale Reach vs. Target Audience Fit ' 2. Sentiment Score
/_/\/ REACH: 25.4M | FIT: 78% /\/\/ SCORE: 8.2 | POSITIVE: 65%
+14% growth cmp. previous period | | A UP +0.5 POINTS

The Bridge (Behavior)

3. Branded Search Uplift 4. Incrementale Site Traffic 5. Cost per Incremental Visit
| UPLIFT: +32% | VOLUME: 12.5K INCREMENTAL VISITS: 150K CPIV: €0.85 | TOTAL SPEND: €127.5K

V5. BASELINE | LAST 30 DM’S . - DOWN -12%

The Business (Financials)

-6. Incrementale Netto Omzet | F?. Virale Customer Acquisition Cost (CAC) | ’8. 90-Day Viral Cohort LTV
NET REVENUE: €1.2M | MARGIN: 45% VIRAL CAC: €15.00 | ORGANIC CAC: €22.60 LTV: €125.00 | RETENTION: 68%

A e e

+20% VS. TARGET SAVING: €7.60 PER CUSTOMER PROJECTED 12-MONTH LTV: €180.060

frank.news



Budget & Mix Integratie: De Kosten van Inzicht

Measurement is geen overhead, het is verzekeringspremie voor je budget.

Budgetverdeling (€100k) . Tracking & Analytics Stack: Reserveer

100k 5-8% van het digitale budget voor server-
side tracking, identiteitsresolutie en
dashboarding.

. Brand Lift Studies: Budgetteer media-
spend voor on-platform controle-groepen
(vaak minimum spend vereist bij
platforms).

B Jaarplanning: Reserveer een flexibel
‘Viral Opportunism Budget’ om in real-
time paid media achter organische

fotalgCangs 20 fo0 a8 jigasuTepgnt tractie te zetten, alléén wanneer de
Budget Production (85%) Premium (15%) pg :
€100 000 €35_000 €15.000 ROI-dashboard positief oplicht.

frank.news



Executive Summary & Jouw Volgende Stappen

5 Takeaways

Viral buzz vereist een
financiéle baseline.

Last-click attributie straft

viraliteit af; gebruik Multi-Touch.

Meten van merkperceptie vereist
A/B controlegroepen.

Echte ROI blijkt pas uit
retentie (CLV).

First-party data (met heldere
consent) is de enige waarheid.

3 Next Steps (Actieplan)

Stap 3:
Implementeer de
4-weken roadmap
om 'readiness’' te
garanderen voor
de volgende
virale hit.

Stap 2: Definieer
samen met de CFO
de definitie van
‘Incrementale
Waarde'.

Stap 1: Plan
morgen een meeting
met de data-
analist om de
huidige attributie
‘blinde vlekken'
bloot te leggen.
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