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Cosa vedremo:

1.Cosa succede nel Black Friday?
2.0Ottimizzare con 1 dati | canali di comunicazione

3.0ttimizzare con i1 dati il timing della comunicazione

4.Q&A
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Black Friday: piccola curiosita

La tradizione del "Black Friday"
nasce in US: e il giorno seguente
al giorno del ringraziamento (4°
giovedi del mese di Novembre), e
coincide con l'avvio dello
shopping natalizio

Il nome sembra avere origine agli
Inizi dei '50, con riferimento ai
problemi di traffico causati
dall'avvio dello shopping
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La "follia" del Black Friday:)

Perché? || BF fa leva su diversi bias psicologici, tra cui:

Vendite e Urgenza: |'offerta chiude a mezzanotte, se non mi
sbrigo la perdo

 Scarsita: una offerta cosi vantaggiosa non ci sara piu,
devo approfittarne

e Social proof: se tutti comprano qualcosa nel BF, devo
farlo anche io

Queste leve rendono le persone irrazionali: notate Il picco
alla mezzanotte (e continua dopo la chiusura del BF)!
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Il BF ha un impatto sui business

Per un ecommerce, Il
fatturato generato
durante il Black Friday
puo risultare in una
percentuale significativa
del totale annuale.

% Fatturato vs Mese dell'anno
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Il BF ha un impatto sui business

Anche per un business ad abbonamento, il BF puo essere uno dei
momenti principali dell'anno di crescita della customer base:

Customer base vs Mese dell'anno

60000
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Tips per un BF 2022 data-driven
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Due elementi chiave

La difficolta sta nel comunicare valore, hype, urgenza, scarsita, social proof,

ecc. e contemporaneamente accompagnare l'utente lungo il funnel
decisionale di acquisto, In un momento in cui tutti stanno comunicando allo

stesso modo.

Tra le altre leve, sono quindi essenziali:

e Scelta della strategia di comunicazione e dei canali su cui applicarla

e Scelta del timing della comunicazione

Vediamo alcune idee fare queste scelte in maniera data-driven! P—



#1

Ottimizzai canali di
comunicazione
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Funnel di acquisto dell' offerta

Ricordiamoci che il funnel decisionale di acquisto oggi € multi-canale, cross-
device e multi-sessione: le performance delle nostre comunicazioni vanno
valutate lungo tutti gli step, non solo rispetto alle conversioni portate!

Awareness

Consideration
:D Intention :D
Purchase
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Esempio
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Piano email Black Friday

 lunedi, 9:00: comunicazione di dettaglio offerta

e mercoledi, 9:00: comunicazione di apertura offerta
o giovedi, 9:00: comunicazione intermedia

e venerdi, 9:00: primo memo scadenza alle 23:59

e venerdi,19:00: sescondo memo scadenza alle 23:59
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Funnel di acquisto dell' offerta

Immaginiamo di schematizzare il funnel decisionale di acquisto come segue:
e Awareness: |'utente visita il sito e vi rimane per almeno 10s

e Consideration: I'utente interagisce con i dettagli dei prodotti e/o aggiunge
un prodotto a carrello

e Intention: I'utente avvia il checkout

e Purchase: l'utente completa l'acquisto
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Canali di comunicazione

e Email marketing

e Post social organici (Instagram, YouTube, Facebook, ecc.)
e Campagne Google Ads

e Campagne Facebook Ads, TikTok Ads, ecc.

e Influencer marketing

e Siti partner

Learnn
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Obiettivo

Voglio capire;

¢ |l ruolo e valore effettivo di ciascun canale nel funnel decisionale di
acquisto dell'utente

e quali sono I canali mi portano valore e su cui mi conviene continuare ad
investire (e, viceversa, quali non mi portano valore)

e ripetere il ragionamento per i singoli elementi di ciascun canale:
comunicazioni singole, formati, creativita, ecc.
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Piano di azione




Piano di azione

e Definisci e traccia | KPI per ogni step del funnel di acquisto

e Traccia con gli UTM tutti i ink pubblicati sui canali, inclusi quelli non
cliccabili (es. influencer che citano il link)

e Valuta le performance di ciascun canale e comunicazione rispetto
al KPI definiti

 Elimina i canali che hanno impatto piu basso su tutti i KPI

Learnn



Metriche che mi servono

o Utenti, sessioni e sessioni "engaged" (= permanenza > 10s e/o altre
azioni attive dell'utente)

e Numero di transazioni, tasso di conversione, fatturato
o Step del checkout (avvio, dati di spedizione, dati di pagamento)
e Aggiunta a carrello

e Interazione con prodotto (es. click suimmagini, FAQ, ecc.)
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Dimensioni che mi servono

e Parametri UTM ben compillati, per ogni link pubblicato su ciascun
canale (vedi dopo)

e Dataeora
» Dispositivo (desktop, mobile, tablet)
e Provenienza utente (es. citta)

o Attributi utente a nostra disposizione (es. genere, eta, preferenze,

cliente / non cliente, ecc.) L earnn



Tool che mi servono

e Google Analytics 4: tracciamento e analisi dati

e Google Tag Manager: implementazione tracciamento

e Google Data Studio: visualizzazione e analisi dati

e Google Sheet: manipolazione dati, in caso di necessita di analisi
e Bitly o altri URL shortner: pubblicazione link con UTM

e Google Optimize: A/B test e personalizzazione landing L earnn



Parametri UTM: premessa

Se 10 pubblico del link che puntano al mio sito web, nelle analisi dei dati
ho bisogno di sapere ciascuna visita da quale canale e provenuta.

. Gabriele Rapino
O Tutti v

Segui il mio webinar su‘ https://learnn.com/
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Parametri UTM: cosa sono?

Per avere su GA tutte le informazioni utili alle analisi, devo aggiungerle
al link che sto pubblicando, scrivendole nei parametri UTM.

Nota: usa un url shortner (es. bitly) per rendere piu "friendly" la URL

Crea un post

,  Gabriele Rapino
O Tutti »

Segui il mio webinar su https://learnn.com/?
utm_source=facebook.com&utm_medium=social- Learnn
organic&utm_campaign=c2022_webinar_5-10-2022_13:00




Parametri UTM: 1 dati su GA

Su GA vedro poi queste informazioni in vari report nella sezione
"Acquisizione". In questo caso Partners / affiliate o bing / cpc sono scritti nei
parametri UTM del rispettivi link pubblicati.

Acquisizione Comportamento Conversioni Obiettivo 3: Registrations

Sorgente/Mezzo Registrations
Frequenza di Pagine/sessione Durata sessione (Tasso di
conversione

obiettivo 3)

Registrations
(Completamenti

obiettivo 3)

Utenti Nuovi utenti Sessioni " :
rimbalzo media

1.045.054  1.050.378 1.498.285 47,02%

4,98 00:03:15 3,39% 50.125

. (direct) / (none) 934.622 (39,12%)  940.547 (39,54 1.354.428 (9 44,83% : 00:03:25

. google / cpc 105.981 (10,11% 102.638 . 132.663 (8,85 67,76% , 00:017:35

. dfa/cpm
. Partners / affiliate

. bing / cpc

3.495 |

3.206 |

782 |

3.394

2.844

735

4.311

4.375

973

82,88%

66,99%

41,42%

00:00:44

00:02:16

00:03:11




di esempio

Canale Piattaforma utm_source utm_medium utm_campaign utm_content
Social organico Facebook facebook.com social-organic SNome del post - $SData e ora di pubblicazione SFormato
Social organico Instagram instagram.com social-organic SNome del post - SData e ora di pubblicazione SFormato
Social organico YouTube youtube.com social-organic SNome del post - SData e ora di pubblicazione SFormato
Social Adv Facebook facebook.com social-paid SNome campagna SGruppo di annunci - SAnnuncio
Social Adv Instagram instagram.com social-paid SNome campagna SGruppo di annunci - SAnnuncio
Social Adv TikTok tiktok.com social-paid SNome campagna SGruppo di annunci - SAnnuncio
Email Email email_Saudience email SNome email - $Data e ora di invio SOggetto email
Email Email email_lead_skin email SNome email - $Data e ora di invio SOggetto email
Email Email email_lead_hair email SNome email - $Data e ora di invio SOggetto email
Email Email email_customer_skin email SNome email - $Data e ora di invio SOggetto email
Email Email email_customer_hair email SNome email - $Data e ora di invio SOggetto email
Influencer Mario Rossi influencer_mario_rossi influencer SNome del post - SData e ora di pubblicazione SPiattaforma - SFormato
Influencer Giuseppe Verdi influencer_giuseppe_verdi influencer SNome del post - $SData e ora di pubblicazione SPiattaforma - SFormato
Siti partner Siti partner sitol.com siti-partner SNome del post - SData e ora di pubblicazione SCreativita - SPosizione
Siti partner Siti partner sito2.com siti-partner SNome del post - SData e ora di pubblicazione SCreativita - SPosizione
Google Ads tracciato in automatico con link degli account e codifica automatica. Attenzione a nominare le campagne in maniera logica e per tipologia



UTM: contenuti non cliccabili

Per i contenuti non cliccabli (es. influencer pubblica il link nel video), usa
un link breve facilmente memorizzabile, che fara redirect alla URL
tracciata con UTM. Esempio:

"..e per l'offerta black Friday andate su learnn.com/rapino”

learnn.com?

utm_source=influencer_rapino&utm_medium=influencer&utm_campaig
n=c2022_webinar_5-10-2022_13:00
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Valutazione del canali

Analizza le performance dei tuoi canali per tutti gli step del funnel di acquisto,
analizzando una metrica per ogni step:

e Quali sono i canali che ti hanno portato piu awareness? (utenti e sessioni
"engaged")

e Quali piu consideration? (interazioni con prodotto e/o aggiunte a carrello)
e Quali piu intention? (awvvii del checkout)

e Quali piu purchase? (transazioni)
Learnn



Canali vs KPI

Confronta, per ciascun KPI, quali sono | canali migliori e peggiori. | canali da
eliminare sono i peggiori cross-KPI (ovvero: quelli che non ti portano valore in
nessun punto del funnel).

Tasso di
conversione e-
commerce

Durata sessione  Tasso di interazione Tasso diaggiuntaa  Tasso di avvio del
media con prodotto carrello checkout

Channels Utenti % Utenti

Direct 832.172 93,24% 00:03:14 18 11,45% 3,24% 3,24% 2,75%
Paid Search 42.006 4,71% 00:01:36 | 5,51% ,.99% ,.99% 1,67%
Influencers 16.926 1,9% 00:02:40 B
Partners 607 % 00:05:16
Organic 798 % 00:04:47

Social Organic 1 % 00:00:00]
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H2

Ottimizza il timing delle
comunicazioni
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Analizza il trend orario dei KPI

Nel Black Friday e cruciale il timing delle comunicazioni, che devono
comunicare valore, hype, urgenza, scarsita, social proof, ecc. e
contemporaneamente accompagnare l'utente lungo il funnel decisionale di
acquisto.

Acquisti vs Giorno, Ora

400
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Trend KPI vs singola comunicazione

Caratterizza il trend orario dei KPI per ogni comunicazione, per comprendere
picchi e durata. Es. L'email genera un picco all'invio, poi decade in 2 ore; la IG
story genera un flusso costante per 4-5 ore dopo la pubblicazione. Ecc.

B Email: dem_1 [ Instagram: story 1 Instagram: story 2
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Confronta il trend orario YoY

Confrontare il trend orario per gli stessi KPl anno su anno ti aiuta a capire cosa
stai facendo meglio e cosa peggio rispetto all'anno scorso e, nel caso,
Intervenire per tempo.

Performance YoY

B Vendite 2021 [ Vendite 2022
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Inizia prima...

Comunicare nella settimana del Black Friday e molto costoso e estremamente
competitivo.

Iniziare a comunicare con anticipo puo essere molto vantaggioso, per diversi
motivi di marketing, ma anche alcuni legati ai dati.

Ad esempio, puol fare lead generation e segmentare i tuoi lead all'ingresso in
base agli interessi, o0 proporre ai lead esistenti sondaggi di preferenza su
categorie e prodotti.

Questi dati potrai usarli nel BF per personalizzare le comunicazioni (es. email) e

I I d' | I t. . . d. . t-.
e landing page (es. con Google Optimize) ai diversi segmenti L earnn



Esempio: personalizzazione landing

Questa e la stessa landing che cambia aspetto in base al parametro
utm_campaign (=tennis oppure nuoto). https://youtu.be/VKhUubFM52s

NUOVI OCCHIALI “FALCON™
COME VOLARE NELL’ARIA.

NUOVA HEAZ “BARBARIAN~,
MASSIMA POTENZA, 100% CONTROLLO.
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... € finisci dopo

I "Cyber Monday" (lunedi successivo) puoi proporre una nuova offerta (piu
bassa) a chi non ha approfittato del BF.

Vedrai una coda di vendite non trascurabile..

Acquisti vs Giorno, Ora
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Presidia attentamente le ultime ore

Se hai lavorato bene con le comunicazioni, le ultime ore del venerdi BF puo
accadere l'inimmaginabile: la calca online per comprare tutto alle 23:59, e
anche dopo..

 Monitora con GA real-time il traffico e gli acquisti sulla landing
e Lascia attiva l'offerta fino a che I'ultimo utente non e uscito dal sito
e Se possibile, lascia il customer care online fino all'ultimo utente

UTENTI AL MINUTO
| [
CATEGORIA DISPOSITIVO NEGLI ULTIMI 30

Learnn
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Risorse utili
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Risorse utili

Implementazione tracciamento:;

e https://www.youtube.com/c/MeasureSchool

e https://www.simoahava.com/

e Corso su Learnn Digital Analytics per Ecommerce :)

e Corsidi Google: https://skillshop.exceedlms.com/student/catalog/list?
category_ids=6431-google-analytics-4

e Personalizzazione con Google Optimize: https://youtu.be/VKhUubFM52s

Persone da seguire per rimanere aggiornati:

e https://www.linkedin.com/in/charlesfarina/ (GA4 e GTM)
e https://www.linkedin.com/in/zambonmatteo/ (GA4 e GTM)

o https://www.youtube.com/c/CiaolnternetOnline (parte legal) Learnn



Grazie per 'attenzione

Gabriele Rapino

Digital Analytics Consultant

Contatti: linkedin.com/in/gabriele-rapino/
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