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Vista desde el aula donde se impartieron los cursos
Tiene mucho mérito que con esta vista los alumnos
estuvieran en el aulay no fuera: ©
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Estado del arte en las empresas Guipuzcoanas
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1. Estudio empresas Adegi

Overalia

Otro

Responsable
Administrativo /
Finanzas

R ble L
Responsatie  (ESA

¢Cudlestu
cargo en la
empresa?

Responsable

de Marketing Gerente

Sanidad, servicios
sociales y educacién

Comerclo y

Maquinaria
y equipo

Construccion

Material de
transporte

s 1,4%

Metalurgia

Menos de

100.001 €
Entre 100.001 €
y 500,000 €

Entre
500,001 €
1.000.000

Més de
5.000.000 €

_]— Facturacion
— total (IVA
e excluido)

De 1.000.001 €
a 5.000.000 €

@ No exporto

£ Mas del 50%

@ Menos del 15%
0 Entre el 25% y el 50%
) Entre 15% y el 25%

De la cifra anterior
¢ Qué porcentaje

su ela
facturacion
de exportacién?




1. Estudio empresas Adegi - Overalia

Del total del
departamento
Una o més (Cuantas Una o més de marketing,
‘ ¢Cuéntas
trabajan en el personas se
departamento Ninguna dedican al
de marketing? keting

online?

acciones



1. Estudio empresas Adegi - Overalia

;Utiliza la empresa ¢Utiliza la empresa i Tiene la empresa
campanas de pago por publicidad online, como algun blog?
clic para anunciarse en banners o alta en

los buscadores? directorios especializados?

cTiene la ;Se revisan los

empresa datos de las . No
actividad estadisticas de . Si
en redes la web? (Google

sociales? Analytics o

similares)




1. Estudio empresas Adegi - Overalia

¢ Tenéis
una partida

dentro del ;
; Cuanto se
si presupuesto No ha invertido
de marketing en marketing
destinada al online en el
marketing 2012?

online?




1. Estudio empresas Adegi - Overalia

Otro Satisfactorio,
los resultados
obtenidos
superan la
inversion

¢ Como describirias
el resultado
comercial obtenido
hasta la fecha con
el marketing online
respecto al gasto
que representa?

Negativo no
recuperamos
lo invertido

Medio, ni
ganamos ni
perdemos



1. Estudio empresas Adegi - Overalia

¢ Estas satisfecho
con los resultados
que estas obteniendo
con tu estrategia de
internacionalizacion?




1. Estudio empresas Adegi - Overalia

Me ha servido
activamente para
cerrar ventas

Sélo me
sirve de
¢Coémo escaparate
calificarias los
resultados de
No he tenido g'nﬁ.',?m"“’
g';ﬂﬂgdo internacional?

Si

¢Crees que tus
competidores
estan utilizando

mejor Internet para
internacionalizarse?

No



1. Estudio empresas Adegi - Overalia

Mucho interés pero Dedicacién y conocimiento escaso
poca inversion - Solo un 25% de las empresas dispone

El 88% de las empresas muestra gﬁlir‘]’e“a PEIRONE [PEE @ MEEITE
mucho o cierto interés por el me- '

dio online como canal comercial, [ - El 50% dice suspender en

aungue el 60% no dispone de pre- conocimientos sobre el canal online.
supuesto para ello. Los que lo dis-
ponen, en 2012 invirtieron menos
de 5.000 euros.

- Menos de una cuarta parte reconoce
tener conocimientos avanzados.




1. Estudio empresas Adegi - Overalia

Frustracion con la internacio-
nalizacion digital

* El 62% de las empresas no esta
satisfecha con su estrategia de
internacionalizacion online

« Solo un 14% ha cerrado ventas
gracias a Internet

Suspenso en visibilidad

6 puntos sobre 100. Es la pun-
tuacion media en visibilidad
online de todas las empresas
encuestadas.




1. Estudio empresas Adegi - Overalia

Objetivo 2013: mejorar la web
y Su posicionamiento

Este es el objetivo marcado por
las empresas dada su escasa
visibilidad online y mal posicio-
namiento en buscadores.




Proceso de creacion de un proyecto

Coémo se genera la informacion

Estudio Adegi-\ Proceso \ Indicadores\ Casos y \ Conceptos \ R
Overalia Proyecto clave resultados Clave esumen




2. Creacion de un proyecto

Analitica Web

Consultoria

-

7

conseguir trafico

D

convertir

g \eonijeuy

Gestién de Reputaciéﬁ/

0.Consultoria

Analisis Web

Estructura

Potencial busquedas

Posicion competitiva

Analitica web / herramientas avanzadas
Plan de accion para resultados

1.Conseguir trafico

SEO on page off page linkbuilding
Campafias AdWords, PPC, CPM, CPL, CPA
Generacion de contenidos

Campafias RRPP y Comunicacion

Social Media, etc.

2.Convertir
Lograr que el trafico cumpla nuestros objetivos:
venta, descargas, contactos, marca, etc.

3.Retener = fidelizar

Analitica Web: Obtencion y analisis de la
informacién para la inteligencia del negocio

Gestion de la Reputacion
Monitorizaciéon y herramientas
Reaccidn, posicionamiento
Campafias contenidos

Redes sociales

Objetivo:
Resultados

Anilisis
para
resultados

Reputacion
Marca

Y
Resultados




2. Creacion de un proyecto

La informacion como eje de todo. Dossier
Analisis de los competidores

Analisis de los comportamientos de busqueda
Analisis de los rankings y competidores

Analisis de los anunciantes (Pago Por Clic)
Analisis de la situacion actual (Google Analytics)
Obijetivos e hipdtesis de resultados

Definicidon del publico objetivo

o K N o U A W N s

Arquitectura y plan de contenidos
10.Prototipado, conversion, SEO y medicidon (como lo voy a controlar)
11.Generacion de trafico: puesta en marcha de la estrategia

12.Medicion y optimizacion (prueba/error) 18



2. Creacion de un proyecto

1.- Dossier de proyecto

Informacién empresa
Lineas de negocio

Sector (ferias, asociaciones..)
Estrategia de marketing
Gestidon comercial
Argumentos de venta
Competidores

Sectores

Paises y mercados objetivos
Palabras claves utilizadas x
mercado

Etc...

I
;

Dossier =

i
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o
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2. Creacion de un proyecto

. Analisis de los competidores
. Analisis de los comportamientos de busqueda
. Analisis de los rankings y competidores

. Analisis de los anunciantes (Pago Por Clic)

2
3
4
5
6. Analisis de la situacion actual de tu web y presencia (Google Analytics)
7. Objetivos e hipotesis de resultados

8. Definicidn del publico objetivo

9. Arquitecturay plan de contenidos

10.Prototipado, conversion, SEO y medicidon (como lo voy a controlar)
11.Generacion de trafico: puesta en marcha de la estrategia

12.Medicidon y optimizacion 20



2. Creacion de un proyecto

2.- Analisis de los competidores. Popularidad

Root Domain Metrics

UNICEF Espafia Médicos sin Fronteras Intermon Oxfam Cruz Roja

Domain Authority 68 68 |@ 73 ‘@ 73

See More See More See More See More
O Followed Links
Vs
NoFollowed Links
O Followed Linking Root Domains
Vs
© NoFollowed Linking Root Domains




2. Creacion de un proyecto

2.- Analisis de los competidores. Popularidad

© Root Domain Metrics See which metrics are affecting the root domain of your site.

peman ey 25 42 49 21

Domain MozRank 3.08 4.99 487 3.1
Domain MozTrust 3.13 4.66 4.55 29
External Followed Links 93 5,123 v 191,027 71
Total External Links 95 5,736 v 191,167 72
Total Links 1,059 178,127 564,665 6,966
Followed Linking Root 20 347 399 20
Domains

Total Linking Root Domains 22 381 426 20
Linking C Blocks 18 252 292 14

¢ Followed Links
Vs
» Nofollowed Links:

< \I'ESxtemaI Links ]'" o JI [ ‘J ‘ Py "I




2. Creacion de un proyecto

2.- Analisis de los competidores. Popularidad

Domain Authority

Domain MozRank
Domain MozTrust
External Followed Links
Total External Links
Total Links

Followed Linking Root
Domains

[W Linking Root Domains

Linking C Blocks

¢ Followed Links
Vs
¢ Nofollowed Links:

Internal Links
VS
¢ External Links




2. Creacion de un proyecto

Gestion de la popularidad del dominio en cada pais
(sefnales de localizacion)




2. Creacion de un proyecto

2.- Analisis de los competidores. Popularidad

4 Referring Domains Link Profile

searchenginewaich.com

Trust flow

gt Citation flow
A
kMAJESTIC SEO

Freshindex (13 May 2012 20:43 GMT )

) 4 Referring Domains Link Profile

searchengineland.com

Trust flow

P Citation flow

J kaAJEST}IC SEO Freshindex (13 May 2012 20:43 GMT )

N

4 Referring Domains Link Profile

xIpharmacy .com

Trust flow

P Citation flow
Freshindex (13 May 2012 20:43 GMT )

Y.

¥ x
kMAJESTIC SEO

Y,




2. Creacion de un proyecto

2.- Analisis de los competidores. Popularidad

Summary
Domain Information Link profile
Referring Domains External Backlinks Citation Flow @ Trust Flow @
474 2,155 31 43
1,665 in the last 5 years. 8,102 in the last 5 years. ( )
Educational Ref. Backlinks: 6 Backlink Breakdown
Educational Ref. Domains: 3 Images: 675
NoFollow: 114 &
Referring IP addresses: 307 = .
Redirects: 107 &
Referring Class C subnets: 284 —— 1 '.-‘,'_. ;;,-'.-:-',3: .
Indexed URLS: 797 Deleted: 31 Y
=
" Citation flow
k M'A.B'I"K




2. Creacion de un proyecto

2.- Analisis de los competidores. Popularidad

Cruz Roja I P>
' e

unicef.es cruzroja.es intermonoxfam.org msf.es
LBihfGE Lk Lk E ik e
Target Type Root Domain Root Domain Root Domain Root Domain
Referring domains 4,469 6,689 5,390 4,289
External BackLinks 607,108 1,603,452 875,629 620,543
Citation Flow 41 45 44 46
Trust Flow 48 33 46 59
Indexed URLs 288,699 35,199 76,897 51,011
Class C subnets 2,080 2,814 2,441 2,101
Referring IP
aikiosate 3,243 4,623 3,818 3,176
Educational Referring
Domains 12 22 28 20
Educational External
BackLinks 70 359 315 629
Governmental 1 6 2 1
Referring Domains
Governmental 2 14 3 1

External BackLinks



2. Creacion de un proyecto

2.- Analisis de los competidores. Popularidad

Backlink History
20 ©
1= ( view) »
100 =
=0 0
0 0
@ 11 W7 0 X102 AN N YRR G 11 17T 23 X% O 10 18 2 ®™ MW W RN
Mar Apr May Mar Apr May

Source mepeaticaen com

Chart shows the External Backlinks reviewed over the last 90 days.

Backlinks

See more results in the Backlinks tab, or get even more data by
creating a report.

Page

Source URL: hitp://waw,cement-arocess.comlinks,hem & £ & &
Anchor Taxt: maggoteaux <

Target URL: batp:/fwww. magetteaux.com & 14 @ B

Source URL: hitp://www.steel ora/en/About AlSI/Members asox & L &
Anchor Text: magotteaux, inc. :

Target URL: hato: //eww magsttsaux.com 4 L4 & B

Source URL: hitp://wonw.aira.Som au/WEB/site. asa2sssten=me.., & L5 B
=

Anchor Text: magotteaux pty =d <

Target URL: bitp:/fwww, magotteaux.com &b [ & B

Source URL: hitp://www,min-gng com/comminytign14/index hemi & LS & B
Anchor Text: magotteaux <

Tarpet URL: hito://www,magstteaux.com 4 L4 @ B

Source URL: hitp://wmw.ausimm com au/metpian2013 & [ ® B
Anchor Text: magotieaux

Target URL: hatp: /fwww, magatteaux.com & (4 & B

Source mamatcaec com

Chart shows the Referring Domains reviewed over the last 50 days.

Anchor Text

See more results on the Anchor Text tab, where you can drill down
into each keyword and find the Referring Domains and External
Backlinks that use that Keyword.

'd N\
Anchor Text
magotteaux.com (Domain)

8 magotteaux

BB hup:/ fwaw.mag...
B www.magotteau...
BB hup:/ fwaww.mag...
BB magoteaux, in...
B magotteaux an...
B website

B magolux s.a.

I slegten

B Other Anchor Text

- 4

The above chart may have cropped text due to size restrictions, for
full details visit the Anchor Text tab.



2. Creacion de un proyecto

2.- Analisis de los competidores. Popularidad

E= cnn.com €spn.go.com news.bbc.co.uk
Authority @ 100 =13 @ 100 =10 @ 100 22
mozRank 6.85 2028 7.30 = 0.06 Q 7.88 2032
mozTrust 718 «0.06 Q 8.99 = 0.07 814 2018
Total Links 1,233,753 = 660,752 23,766,500 = 5,665,033 o 35,492,722 ~ 18,853,669
External Followed Links 571,240 = 319,994 6,344 720 = 3,409,021 O 13,171,104 = 8,131,604
Followed Linking Root Domains Q 3,900 2,356 2,450
Linking Root Domains 22301 = 5670 102,957 = 33,886 Q 323,581 « 74822
Exact anchor text links 24 0 791
Partial anchor text links 21,693 56,374 577,523
Branded anchor text links Q 7,890 6,234 5,539
Branded + Keyword 2,345 Q 6,290 5,570
% Exact anchor text links 0.00 0.00 0.01
% Partial anchor text links 3.80 0.89 438
% Branded anchor text links 1.38 0.10 0.04
% Branded + Keyword 0.41 0.10 0.04
% Exact from Branded 0.30 0.00 14.28
Exact anchor text LRD Q 11,245 5,024 2,456
Partial anchor text LRD 199 @ 234 134
Branded anchor text LRD 126 345 Q 356
Branded + Keyword LRD 154 & 293 123
% Exact anchor text LRD 288.33 213.24 100.24
% Partial anchor text LRD 5.10 9.93 5.47
% Branded anchor text LRD 323 1464 1453
% Branded + Keyword LRD 3.95 12.44 5.02
% Exact from Branded LRD 8,924.60 1,456.23 689.89
Exact Match Avg PA 49.15 65.00 67.21
Exact Match Avg DA 77.73 68.00 76.32
Partial Match Avg PA 49.15 65.00 67.21
Partial Match Avg DA 77.73 68.00 76.32
Average Page Authority 51.16 64.98 67.88

Average Domain Authority 75.55 69.16 75.72



2. Creacion de un proyecto

2.- Analisis de los competidores. Popularidad

OPEN

SITE EXPLORER X PRO Dashboard Hello, overalia Recent CSV Reports '+ Log Out
nep _—

© compare upto 5 sites
Link metrics for the page hitp:/Mwww.privigen.com

Page Authority Domain Authorty Total Links Facebook Shares Facebook Likes Tweets Google +1

Inbound Links Top Pages Linking Domains Anchor Text Compare Link Metrics Advanced Reports

Show| all v |links @from all v |Pages@to| this page v |@and| showlinks ungrouped | v Filter

1 - 50 inbound links from 24 domains © First©41 23458 ¢ ‘!.i: Download CSV
Title and URL of Linking Page Link Anchor Text Page Authority Domain Authority
Analysis Finds Bioavailability of IgG is Consi... first proline-stabilized intrave 50 a3

>~ [ www . prmewswire. comnews-releases/analysis-finds-bicavalabit

Study Demonstrates Relationship Between Subcut... first proline-stabilized intrave 49 a3

7 [ www.prmewswire.comnews-releases/study-demonstrates-relationsh

CSL Behring Receives FDA Approval to Extend Sh... Privigen 47 a3

2 [ www prnewswire comnews-releases/csl-behring-receives-fda-appr

CSL Behring USA| United States Products Product Site 43 47

> I www.csbehring-us comUnited-States-Products. htm




2. Creacion de un proyecto

Analisis de los comportamientos de busqueda

Analisis de los rankings y competidores

Analisis de los anunciantes (Pago Por Clic)

Analisis de la situacion actual de tu web y presencia (Google Analytics)
Obijetivos e hipdtesis de resultados

Definicidon del publico objetivo

o K N o U & W

Arquitectura y plan de contenidos
10.Prototipado, conversion, SEO y medicidon (como lo voy a controlar)
11.Generacion de trafico: puesta en marcha de la estrategia

12.Medicidon y optimizacion 31



2. Creacion de un proyecto

3.- Analisis de los comportamientos de busqueda

Palabra clave BGa::;‘:‘.j:ss
"camisetas" 673.000
@ kukuxumusu . "camiseta" 550.000 v' Ropa
"camisa" 135.000 v Complementos
iLlévate GRATIS o = "camisetas personalizadas" 22.200 v' Gorras
“:mmgolg(msa?ﬂﬁk pﬂ' = "comprar camiseta" 18.1000 ¥ Bolsos
' "comprar camisetas" 18.1000 v* (Carteras
"camisetas originales" 5.400 v Bisuteria
"Camisetas Z”””e"d :':22 v' Dibujos divertidos
"camisetas decoradas" .
"venta de camisetas" 3.600 v Peluches
"personalizar camisetas" 3.600 v Etc.
"pintar camisetas" 3.600
"dibujos para camisetas" 3.600
"camisetas divertidas" 2.900
"venta camisetas" 2.400
"camisetas de tirantes" 2.400
"tienda camisetas" 2.400




2. Creacion de un proyecto

SERP Google.es: “camisetas”

Latostadora

Setaloca

Google Imagenes

Kukuxumusu

Camisetas Indignadas
Pampling
Camisetas.info
Lolacamisetas

Tipo

camisetas

Web  Imigenes  Maps  Shopping  Més-

Aproximadamente 55.400.000 resultados (0,14 segundos)

Herramientas de bdsqueda

relacionados con camisetas )
Camisetas Baratas Répidas - camisetas-baratas.com
com/

www.camisetas-paratas..
para Publicidad, Peflas, Clubs, etc. Presupuesto Online - Liama Gratis

Google

Regalos para Promociones 932 46 66 55

woww.siglo2 1 publicidad. com/

Su Logo en Camisetas, Liaveros Mochilas, Bolsas, Gorras, Pins

Bolgrafos Personalzados - Bolsas y Mochias Personalzados - Gorras con su

Camisetas - AllPosters.es - Tienda
‘www.aliposters.es/

Todos los estilos al mejor precio.
Magnificas iéminas de bellas artes - Todo

N

v

CAMISETAS PERSONALIZADAS latostadora - tienda de camiseta...
www.latostadora.com/

+196.338 articulos de camisetas, fundas iPhone, jerséis, ropa infantil, boisas,
etc. Fabricado en Espafia :: Envio Gratis :: Entrega en 48h :: jCambios gratuitos!
CAMISETAS DIVERTIDAS - Camisetas Personalizadas - Camisetas Senes y TV

CAMISETAS DIVERTIDAS, ATROCES y CARERAS Setaloca
ﬁ "w sotaioea.comy

Camisetas divertidas, atroces y salvajes; para uso personal, como regalo o aseo
Intimo. No vas a tener huevos a ponérteias.
Camisetas PERSONALIZADAS - OUTLET - SETA LOCA - FOTOLOCA

TE
L:h¢)

ﬁ Imégenes de camisetas - Informar sobre las imégenes

T
i e

CAMISETAS - Kukuxumusu
W phpy.

Kukuxumusu ha creado una lmvﬁ&ﬂmle y Unica de expresarse con algo tan
sencillo como una camiseta, sin oividar la estética urbana, atractiva y actual que

Camisetas Indignadas: Inicio

wen.camisetasindignadas.com/

Camisetas Indignadas a la venta en su tienda online, camisetas divertidas y
oniginales con entrega en 48 horas.

Camisetas Originales Pampling.com

weew.pampling. com/camisetas. php

Descubre un catAjlogo de venta de camisetas originales amplio y con infinidad de
propuestas. Bienvenidos a la tienda de Pampling, una de las mAjs ...

Camisetas personalizadas serigrafia. Camisetas baratas estampa...
www.camisetas.info/
@ Camisetas serigrafia textil. Camisetas personalizadas desde 10 unidades

© lisas para par . eventos, pefias...

LolaCamisetas - Camisetas divertidas v originales
www.lolacamisetas.com/

En LolaCamisetas encontrards las camisetas més divertidas y originales de la
red. Tanto geniales disefios de nuestro concurso de disefio como los disefios ...

Tienda Urban Wear Camisetas
wwwi tipo.es » Urban Wear
Tienda ropa Urban Wear Camisetas: camisetas, sudaderas, polos, calzado,

gafas, gorras, y de Urban Wear. y ofertas al mejor ...

Camisetas Baratas
Weew.camisetaspara.es/
Econémicas, Divertidas, No lo Dudes
Péntela, Calidad y Entrega 24 H

Camisetas

www.zazzle.es!

Elige Entre Milones de Disefios.
Personalizacién Gratis de Calidad.

Google

Weow.camisetaexpres.com/
El mejor precio del mercado

Especialistas en prendas deportivas
Camisetas

tienda.unicef.es/

Regalos Originales y Solidarios
Conoce la Tienda Online de Unicef.

4Qene ver 51 anurncio 3aul? »

—




2. Creacion de un proyecto

3.- Analisis de los comportamientos de busqueda
Palabras claves :: Entender cdmo se busca

C()%k AdWordse ats@oversha com | DRamar un prebiemy  Avsda  Salr 1 de chente 156-386-3%00
LITOTUO

Hewr ot Buscar palabras clave

e e Se 23537 en 372 0 Mda de estas cpOoNes

etmacr 9 vacs
Puatraotase O%

R 9 palabra clave
o — Pais

SY— - Idioma
) Palabras Gu'.-xumu 249 14 1WacCNN skechamerts con Tes Meminas de beagueds Dispositivo
* Lxnw Wemmecs rElaCiONAUAST Cacenes 1008 svaninces | sncacusss tumion buive 5 iomas faght % Supestves conpuiadons oo secriors y porth E . lidad
; Si stacionalida
¢siono?
R =3
amgte Acer aw
e e g ey e Sheas e gapes e anare wa Teetel
[
Vome it Gk Pen et b aes e e
Guwtw e Tarminos de bisqueda () 13
e Vaate s (e [0 "=TryTew———r—y i Tocates *
ey LR
- oy ~ 0w " senaansnand
- _ iy 50 18 illisadalaln
n wbean de potatesn love cudp] - "W 8100 IR
n «Sean e g B
- aow v Mwes G palabran clave (500} 11004 00 800~ »
Voaaden e Basquuadas ghidates st seaies | b abes -
T veakes o s
) L oy Sewsigut 52) 00 40 000 ialiatiamm
Concordancias de KW ........ - e 50 00
“nz s nesapayy )00 40 000
evrzputty - 550 000 368 000 planasiilals

PC relacionadas con la l Busquedas/mes (local, USA)

palabra clave analizada Busquedas/mes (global)

26-7-2012



2. Creacion de un proyecto

3.- Analisis de los comportamientos de busqueda

Filtrar los términos que son potenciales y crear una tabla por grupo de
palabras, adjudicando colores a las diferentes palabras por prioridad.

Tz A
Keywords secundarias

P
y 3 [ivig]

A 4 liviginfusion
N5 "ivig treatment

V ivig therapy

8\ whatis ivig
jvig cost

ivig administration

B -
Busquedas globales E] Busquedas locales (USA) @
60.500 40.500
18.100 9.900
2.900 2.400
2.400 1.600

— j Keywords principales

720
4380
390

4380
390
320



2. Creacion de un proyecto

3.- Analisis de los comportamientos de busqueda

Identificar las busquedas dentro del proceso de diagndstico o venta.

—

Palabrs claves “.; b
— /lﬁ
12% "

- —

— e

6% )

Detalle

0,

1%

L a——

o JLa] (S




2. Creacion de un proyecto

Analisis de los rankings y competidores

Analisis de los anunciantes (Pago Por Clic)

Analisis de la situacion actual de tu web y presencia (Google Analytics)
Obijetivos e hipdtesis de resultados

Definicidon del publico objetivo

o 0 N o U B

Arquitectura y plan de contenidos
10.Prototipado, conversion, SEO y medicidon (como lo voy a controlar)
11.Generacion de trafico: puesta en marcha de la estrategia

12.Medicidon y optimizacion 37



2. Creacion de un proyecto

4.- Analisis de los rankings y competidores

~

L[]]] Keywords Ocruan]

[ unicef.es Note: This diagram was generated using an approximation algorithm. It does not represent the exact distribution.
by organic

[ cruzroja.es
by organic

[ msfes
by organic

[ intermonoxfam....
by organic




2. Creacion de un proyecto

@) [@la]e) o [0~ (35 <] w [vn ][5 ]

Keywords 600
@ unicefes 50
@ cruzroja.es 428
] ms.f.esj‘a 61 g 400
@ intermonoxfam.org 23 §
Q 200

Palabras clave organicas

lPalabras clave orgénicas‘ |

<




2. Creacion de un proyecto

4.- Analisis de los rankings y competidores

KW_Ayuda humanitaria.rtf
KW_Donacion.rtf
KW_Enfermadades-vacunas.rtf
KW_Nifos-infancia.rtf
KW_ONG.rtf

KW_Paises.rtf
KW_Regalos-Eventos.rtf

oo loc o lor o o

Total Keywords Rankings Ranking Changes Universal Placements
5 (You/Total) _
9 -00 ' f (B

"c VR

75 12 15 +0 30 R unicers®’

InTop 3 On First Page mproved Declined e -0/4

P
I imces .



2. Creacion de un proyecto

4.- Analisis de los rankings y competidores

Total Keywords Rankings Ranking Changes Universal Placements - T\
(You/Total) {/’:g'
| oo unicenr sy
75 12 15 +0 30 R
nTep3 On First Page Improved Declined E -0/4

Total Keywords Rankings Ranking Changes Universal Placements :
+ Cruz Roja

¢ -00
75 2 6 +0 40 o
" Top 3 On First P Frecove: Dechred B -0/4
Total Keywords Rankings Ranking Changes Universal Placements
(Youw/Total)
® -00
75 0 5 +t0 $0 o
. n Fiest P meroved Dechned 0 -0/4
Total Keywords Rankings Ranking Changes Universal Placements

(You/Yotal)

0
5 (o0 a4 [10/[s0 2 72,
e MEDICOS
’&'ﬂﬂmw

First Page reroved Dechred B -0



2. Creacion de un proyecto

4.- Analisis de los rankings

Donacion

Total Keywords Rankings

7 2 2

nTop 3 On First Page

Ayuda y voluntariado

Ninos infancia

Total Keywords Rankings

12 2 3

InTop 3 On First Page

Total Keywords Rankings

6 5 S

nTop 3 On First Page

ONG

Enfermedades
Total Keywords Rankings
5 0 0

Total Keywords Rankings

8 0 0

nTop 3 On First Page

Regalos - eventos

. Total Keywords Rankings

0 0 0

nTep 3 On First Page




2. Creacion de un proyecto

Andlisis de los anunciantes (Pago Por Clic)
Analisis de la situacion actual de tu web y presencia (Google Analytics)
Obijetivos e hipdtesis de resultados

Definicidon del publico objetivo

O 0 N O =

Arquitectura y plan de contenidos
10.Prototipado, conversion, SEO y medicidon (como lo voy a controlar)
11.Generacion de trafico: puesta en marcha de la estrategia
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2. Creacion de un proyecto

5.- Analisis de los anunciantes

Campaign Analysis for unicef.es

Budget Comparison ' 7% 80% ( . 70%
- Impression Keyword ~— Ad
Share Coverage =~ Coverage
600
. ! Keyword coverage is below 85%. View the Missing Keyword
unicef.es Report to find keywords where your ads aren't appearing.
caritas.es Impression Analysis Estimated
400 « Impressions 508 &
«» Missed Impressions 6,562
s Search Volume 7,069
E ( Share of Impressions v 72% A
200 w Keyword Coverage 80.0% 1
mansunides.org First page rankings 40 of 50
savethechildren.es w Ad Coverage 69.6% &
@) , “aldeasinfantiles.&s Click Analysis
0’ @ mstes  Clicks 14 A
0 2 4 6 8 10 12 14 « Clickthrough Rate 285% A
 Average Position 13 A
Clicks
Spend Analysis
« Spend €1034 &
«» Cost Per Click €071 A



2. Creacion de un proyecto

5.- Analisis de los anunciantes
Advertiser Comparison

1000
Brand Contribution
800
unicef.es
*
¥ 600
©
= -
caras.es 5 mansuzdes.org
T 4 400
4 ethechildren.es
fes—"" g msfes Sav [5)
= “ @ :ldeasinfantiles.es
caritas.es .
savethechildren.es ansunides.ong 200 ‘ intermonoxfam.org
akdezsinfantiles s O @ @
° &% Tgenhes
Competitive Intensity 0.0
8.0 6.0 40 20 0.0



2. Creacion de un proyecto

5.- Analisis de los anunciantes

Top PPC Competitors by Spend

Advertiser Est Spend Est Clicks

unicef.es €10 14 Compare
caritas.es €8 15 Compare
aldeasinfantiles.es €7 8 Compare
mansunides.orq €6 7 Compare
savethechildren.es €3 3 Compare
ayudacruzroja.es €2 3 Compare
msf.es €2 4 Compare
anesvad.org €2 3 Compare
globalvolunteernetwork.org €1 2 Compare
ask.com €1 2 Compare

Click here to see all 121 competitors in group




2. Creacion de un proyecto

5.- Balanceo entre PPCy SEO

Oxfam
Aldeas Infantiles SOS

~- PPC (aldeasinfantiles.es) vs Natural

0.0 o (aldeasinfantiles.es)
ayuda humanitaria
1.0 @] donativos 0.0 (5}
ong espanolas . donacion @
20 . 1.0 nifios espafia
ayuda siria
20
g =8 . . . | socio ong
o no i ta
40 rganizaciones .gu namentales o) . 3.0
8 . 40
S 50 o
e
& 50
6.0
colaborar ong 6.0
7.0 Q
ayudar ong 7.0
8.0 S
100 90 80 70 60 50 40 30 20 10 0 8.0

100 90 80 70 60 50 40 30 20 10 0
Natural Rank

Natural Rank



2. Creacion de un proyecto

Andlisis de la situacion actual de tu web y presencia (Google Analytics)
Obijetivos e hipdtesis de resultados

Definicidon del publico objetivo

o o N

Arquitectura y plan de contenidos
10.Prototipado, conversion, SEO y medicidon (como lo voy a controlar)
11.Generacion de trafico: puesta en marcha de la estrategia

12.Medicidon y optimizacion



2. Creacion de un proyecto

6.- Analisis de post clic (Google Analytics)

Trafico NO branding comercial)




2. Creacion de un proyecto

7. Objetivos e hipotesis de resultados

8. Definicidn del publico objetivo

9. Arquitecturay plan de contenidos

10.Prototipado, conversion, SEO y medicidon (como lo voy a controlar)
11.Generacion de trafico: puesta en marcha de la estrategia

12.Medicidon y optimizacion



2. Creacion de un proyecto

7.-Ejemplo de hipotesis de resultados (*datos de muestra)

ANO 2012 >S>>55>> PROYECCION 2013
[ 2012 @ | | 2013 | Esc.1 | Esc.2 | Esc.3 | Esc.4 |
Fact. 2012 366.164 € Obj. Fact. (+50%) 550.000 € 550.000€ 550.000€  550.000 €
—— aie Pedido medio 81,00 € 90,00 € 80,00 € 75,00 €
Gimeso Pedidos necesarios 6.790 6.111 6.875 7.333
N2 de pedidos 4522 Visitas necesarias 1.358.025 611.111  1.057.692  1.466.667
Visitas 901.392 T. conversién 0,50% 1,00% 0,65% 0,50%
R Lol | Fuentes2013 | Esc1 | Esc.2 | Esc.3 | Esc.4 |
AdWords
Fuentes trifico 2012 10,00% 135.802 61.111 105.769 146.667
AdWords Orgénico
9,13% 82.297 50,00% 679.012 305.556 528.846 733.333
Directo
Orgdnico 13,00% 176.543 79.444 137.500 190.667
47,09% 424.465 Referido
Directo 12,00% 162.963 73.333 126.923 176.000
12,24% 110.330 Banners / Afiliados
terido 10,00% 135.802 61.111 105.769 146.667
E-mailing
14,75% 132.955 1,00% 13.580 6.111 10.577 14.667
Otros Redes sociales
16,79% 151.344 4,00% 54.321 24.444 42.308 58.667

1358.025| 611111 1057.692| 1.466.667



2. Creacion de un proyecto

8. Definicidn del publico objetivo

9. Arquitecturay plan de contenidos

10.Prototipado, conversion, SEO y medicidon (como lo voy a controlar)
11.Generacion de trafico: puesta en marcha de la estrategia
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2. Creacion de un proyecto

8.-Tener claro publico objetivo y sectores

Responsable Comité de

Gerente taller de Responsable de , . : ) .
Técnico (ingeniero) sabios

subcontratacién compras




2. Creacion de un proyecto

8.-Tener claro publico objetivo y sectores [J@&Ni1ll K

1 nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn 2 -----------------------------
Buscador de envios
> Origen > Destino
Espafia v Espafa
>Detalles del paguete
[
Y trabajarr
+ Afadr Otro paguete
M
Ver precios de envios
@8O @ prese @/
o -




2. Creacion de un proyecto

9. Arquitecturay plan de contenidos
10.Prototipado, conversion, SEO y medicidon (como lo voy a controlar)
11.Generacion de trafico: puesta en marcha de la estrategia

12.Medicidon y optimizacion
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2. Creacion de un proyecto

9.-Optimizacion de lo que hay o generacion desde O
Arquitectura y plan de contenidos

—_—T =m ;



2. Creacion de un proyecto

9.-Optimizacion de lo que hay o generacion desde O
Arquitectura y plan de contenidos

Pages Crawled: 59 | Limit: 10,000 Most Common Errors & Warnings
From crawl on July 19, 2012 02:03

a5 40
Errors Change

0 5 10 15 20 25 20
I I | I | I I
- 24 Duplicate Page Content |

Duplicate Page Title

Warnings Change
P Title Element Too Short

‘ 1 8 Missing Meta Description _
Tag

. Title Element Too Long -
Notices Change (> 70 Characters)




2. Creacion de un proyecto

10.Prototipado, diseio,conversién, SEO y medicion (cdmo lo voy a controlar)
11.Generacion de trafico: puesta en marcha de la estrategia
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2. Creacion de un proyecto

9.-Optimizacion de lo que hay o generacion desde O

Prototipado que incluye landing campanas, SEO y medicion

Sitemap Page Notes

Show Links and Options

~[3 Home |
+ _] Ponte al Dia
+ _] Ejemplo Area de interes
] Actuacion
] Aprende
] Utiliza
] Colabora
] Crea
] Que buscas
] Que es MiRA
] Actualidad
] Siguenos
v _] Ayuda
_] Preguntas frecuentes
) X_Ejemplo Tag - Lo mas popula
] X_Ejemplo Indicadores Home
. X_Usuario "logeado”
] X_Home con cabecera distinta
] X_Home con aviso de cookies

¢Qué buscas? |

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
adipiscing elit.

Ponte al dia

Aprende

Utiliza

Colabora

Crea Qué es MIRA! A

Sig Pr

INICIO >

Ayudanos a mostrarte la informacién que mas te interesa >

Inicia sesion | Registrate

QUE OFRECEMOS EN MiRA!

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.

o~

T~

/

\/

PONTE AL DIA

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.

> Actuacién 1
> Actuacién 2
> Actuacién 3

APRENDE

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.

> Actuacién 1
> Actuacién 2
> Actuacién 3

UTILIZA

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.

> Actuacién 1
> Actuacion 2
> Actuacién 3

COLABORA

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.

> Actuacién 1
> Actuacion 2
> Actuacion 3

CREA

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.

> Actuacién 1
> Actuacioén 2
> Actuacion 3

Aporta tu granito de arena, jy colabora!

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Phasellus
euismod, massa non suscipit bibendum, metus libero convallis
ligula, quis gravida ligula odio at nisl. Proin non consectetur felis.

¢VIDEO PRESENTACION MiRA!?

/

T~




2. Creacion de un proyecto

9.-Capa de diseno y creatividad (disefio y comunicacion)

BASQUE COUNTRY  ECONOMIA CALIDAD DE VIDA TURISMO CULTURA GASTRONOMIA EUSKERA

Hois Oll Go r&’ §
1 ‘. 1S '#ﬂ" '

":‘\ S
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11.Generacion de trafico: puesta en marcha de la estrategia
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2. Creacion de un proyecto

10.-Generacion de trafico y campanas




2. Creacion de un proyecto

10.-Generacion de trafico y campanas
La importancia de etiquetar las campanas

Step 1: Enter the URL of your website.

Website URL: * _c.
(e.g. http:/Awww.urchin.com/download. html) ampaigns

S T ]

Step 2: Fill in the fields below. Campaign Source, Campaign Medium and Campaign Name should always be used.

Apr 7, 2007 « May 7, 2007 ~

Campaign Source: * (referrer: google, citysearch, newsletter4) | ' | | [
Campaign Medium: * (marketing medium: cpc, banner, email) Clnoﬂ;";'k sent 20,349 W::;‘Cw o o

Campaign Term: (identify the paid keywords) -

Campaign Content: (use to differentiate ads)

Campaign Name*: (product, promo code, or slogan)
Step 3

[ Generate URL ][ Clear ]

http://www.xx.xx/index.php?utm_source=netaffiliation&utm_medium=afiliacion&utm_campaign=campafal

netaffiliation / afiliacion 1.518 € 357,09 8 €4464 0,53%

http://www.google.com/support/analytics/bin/answer.py?hl=en&answer=55578

€024



2. Creacion de un proyecto

10.-Generacion de trafico y campanas

3808563 €
Mnorse
4603 45€
1954852€

e

179,00 €

000 €

000 €

La oportunidad de cruzar datos e integrarlos en GA mediante la
posibilidades de segmentacion, los informes personalizado o el api




2. Creacion de un proyecto

10.-Generacion de trafico y campanas

Dimension secundara ~ Ordenar por tipo:  Predeterminado ~

Fuente/medio Visitas Impresiones ¥ Clics Coste )

25.867 1.080.898 4.650 701,37 € 11267945 €

% del total % del total: 100,00% % del total % del fotal 5 del 1otal 29,72%
24,16% (107.075 (1.080.888) 100,00% (4.650) 100,00% (701,37 €) 379.186,40 €)

. nextperformance / cpc 7.110 K 1.076.379 4516 692,12 11.579,82 €

. google / cpc 145 4519 134 925€ 142746 €
. ciao/ cpc 0 0 0,00 € X 1 37.255,14 €
. encuentraprecios / cpc 0 0,00 € X ¥ 0,00 €

. kelkooes / cpc X 0,00 € X i 19.154,07 €

. leguide / cpc 0,00 € X I 929,32 €

. shopall / cpc 0,00 € X i 0,00 €

. shopmania / cpc X 0,00 €

La importancia de subir los datos de impresiones, clics y costes para disponer del:
v' ROI
v' RPC



2. Creacion de un proyecto

12.Medicién y optimizacion



2. Creacion de un proyecto

11.-Gestion de medicidon y optimizacion de resultados

* Responder cuestionario de negocio
y resolver dudas puntuales

Definicion de objetivos

Recopilar datos de los Usuarios. Definicion de indicadores.
*Definicion de informes
*Definiciéon cuadro de mandos

|

|

! Conf.

: * Personalizacion del codigo
|

M |
sqr s c 1
abaed Analisis global de informesh ks

* Distribucion de los informes
* Revisiéon y control de calidad

Formacion+Seguimiento

*Decisiones y tareas cliente/consultor



Indicadores con los que trabajar

Gestion de la informacidn para la toma de decisiones

EstudloAdegl-\ Proceso \Indlcadores\ Casos y \ Conceptos\ Resumen

Overalia Proyecto clave resultados Clave




3. Indicadores con los que trabajar

Estis enc D » Resumen

Informes Is

4 Adquisicién de visitas

@ Comportamiento en la web A Adquisicién de visitas Y Comportamiento en la web A Interaccién de los usuarios A Visibilidad en buscadores
e

Q Visibilidad en buscadores

Y Adquisicién de visitas A Comportamiento en la web ~ Interaccion de los usuarios A Visibilidad en buscadores

Y Adquisicién de visitas ~ Comportamiento en la web A Interaccién de los usuarios Y Visibilidad en buscadores

Y Adquisicion de visitas Y Comportamiento en la web A Interaccién de los usuarios A Visibilidad en buscadores

Conclusiones

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Suspendisse pellentesque arcu sed leo elementum lacinia. Vivamus adipiscing, massa a pellentesque
volutpat, sem magna volutpat ante, sit amet fringilla risus odio fermentum sapien. Duis cursus consequat enim ac bibendum. Phasellus vitae purus ac metus
vehicula condimentum ut et tortor. Sed ordi risus, sagittis eu vulputate ut, mattis et justo. Fusce vel vehicula tellus. Nam sed lobortis mauris, vitae eleifend justo.
Fusce tristique, nisl sit amet suscipit lobortis, velit tortor tincidunt nulla, et rutrum lectus tellus molestie diam. Integer vitae velit in dui eleifend vehicula.
Suspendisse mattis accumsan suscipit. Mauris condimentum malesuada nunc nec semper. Phasellus quis tempor lectus, egestas vestibulum eros. Pellentesque eu
ullamcorper sapien. Nam sit amet ultricies turpis. Vestibulum hendrerit condimentum commeodo. Interdum et malesuada fames ac ante ipsum primis in faucibus.




. Indicadores con los que trabajar

5] Adquisicién de visitas tthsen O 5
Indarmes s
7
Adquisicion de nuevos o Moot R S S p——
@ Visitas totales - -
@ Componamients en a web [ SRR S ——p—
. b ™ de viskan de calidad - v 106 130000 o %
—_— Qe
usuarios R O
Q ed e § diomas Jun 0 My 13 Jus2 - \ - " » »
W de viskas os espatel 65w - - RO T e, © WP R -
W de visias en catalin A : v 836 . .
2 e 2 O\ [ 3] L) Abe 1) n 13
W e viskas e inghés ERILY - : v 1412%
B Cudaces Jun'0 May 12 Jus 12 Conte
Barceiona TSAIN - - W de visitas per
Y Consles Valtas Var.  decalidad  Var. whita Var.
10,44% . .
— - Tifcode 125 - 9453w -
Denesna-San Sebastdn ERF. Y v 1142% - rardng .
Pamgiora A465% - . - - Pataformas 4265 A TR a
[N 119% v - propias -
Valenca 54 - - " Trifico D~ 2468w -
orghnico
Veladohg 2.76% - v "
Pagoperdic 7546 - 34650 - 0se -
Laragors 6a5% - v - "
Vinerla ans - - Sivos de 1nses v 51.05% v
Sevila naw - - relerence o —
Barnens 4 L% - 1.34¢ v
Masirg » v 91,52% - 013 o
Redes sociles 1074 ¥ BL18% v
Owss 50 - 1250 -
Conclusiones
Lovem ipsum dokor St amet, Hong ebe S e Que ar(u sed ko eh LOma. Vivarmus adpiscing, masss 2 pe o

VORPIL, 1AM Magna volitpat ante, St amet fringila rises 0dio fermentum sapien. Duls 0urses CONTaqeat enim ac bibendum. Phaselius vitae purus ac matus
wvehicsla condimentam ut ot tortar. Sed ord i, sagitth eu vuiputate ut, matta et justo. Fusce vel vehicsls teliun. Nam sed lobartis mauri, vitse eletiend justo.
Fusce tristique, nisl S amet SUSCDE lobortis, velt bortor tnodunt sulla, of rutrum lectus tellus molestie diam. Integer vitae velit in dui eleifend vehicula.
Susperdiste Matlis SOWTAIN SUSCPR Mauris (oA mentum makesuads nerd fec semper. Phaselius quis tempor lectus, egestas vestbubum eros. Peliernesque o
Wlamcorper wapien Nam st amet Ghrices turpis. hendrert Interdum et malescads fames ac ante ipsum primis in faucibus,




. Indicadores con los que trabajar

& Merain ey Q VIRECad en buscadores
D Comportamionss wn o et D s et ts s W odonn e hton
Marketing en buscadores e 4 o~ =

- - - - = -t o be s i wen - - 0
Q Sepeaciin Ore Sanied Var Compenider | W, Compardar 3 Ve Comporidar ) Ve
Novnl Gu pumor dad de Sormo. g - Ll - - o~ e v LN
Cobertars or buncadoren N - . s - LN - e -

- Reshings Cre tas ol V. Cmmperidar | Var Compesider 3 Ve o ponidar ) Ve
Togn | o - » - - v » -
Togn ¥ \F - 4 e - " - . -
Toge 28 m - a8 - 4 e - = -
W Gold Sapenrts (e as el Ve Compenidar | Var Compenider J Vo Comporides ) Ve,
Pabstrn | o - » . » - »n -
Pakorn 3 i - - » - o -
Pabsen )} ” - ] - s - 2 -
Palden t ) " v ” - » -
Pataren s - »n - n - » -
Paletrn b L] - “ - » -

Paken 7 » - n - " - n -
Pakaean b . - ] v " - » v 4
Palsen 1 ) " - . -
L . - 1 . " . r -
£ Goupes to palatens dawe Jonc13 My 13 L

G B0 Pubatean mus v 10N -

Crvpe bo Pulabenn ) aus - -

Crupe de Peiabom ) s - a

Crupe de Prlabrm 4 s - -

G te Pulatrn s . - PN v

Crups b Pebatan b "mus - v LA

Conchuniones

LT G 0kH L et (A RO W it PR B Ta 1D 3 STt BCra W SIS AG MAILS § pelertesdie
AADEL 2 magre VRSP srte W aat Ve hn 0ha e Tt e [hn Ol (DTG om0 DBentuT Phaseti vhee ) B Vet
Wt s et 4 o bortor Lk 1 T, S B it 4 o 0 sk Tns e rwde e N v ey s, whae el pbe
e L, e L et it KT, o b Lt e 01 1 b Tt weate S Lntoger wEoe it o B phedend vehavis
TG T BT AP Vi § NG Paemats S P HTEer PRttt U1 WTOM I 0N rerbuAem wree Pulercesg
opien, Nam - et 14 0 arate ey 60 B0 DA P (et by




3. Indicadores con los que trabajar

Vision general de resultados (muy general)
*Costes generales por visitas
*Cualificacion de trafico (en base a eventos, n? pag o conversiones)

Ejecutivo Vi . . :
*Visitas con conversiones y microconversiones
*Coste de visitas por campafias
Revisidon de adquisicidon y calidad de usuarios
*Tendencias de trafico y usuarios Unicos
. *Informes de fuentes de trafico cruzados con conversiones
Marketmg *Informes de campafias
*Vision general de la calidad del trafico en base al tipo de trafico
Cémo los usuarios consumen los contenidos
. *Segmentos de usuarios en base a contenidos(jévenes, nifios, discapacitados...)
Contenidos

*Calidad de usuarios en top content en base a los dmbitos o temas
*Usuarios con eventos (videos, visitas virtuales)

*Top descargas

*BuUsquedas internas

*Calidad de usuarios




3. Indicadores con los que trabajar

Analisis de resultados

(complejidad en funcién de los medios que tengas)

Tasa de conversion (por fuente, medio, campaia..)
Trafico branding
Trafico NO branding
Trafico cualificado
Trafico no cualificado
Visitas de calidad:
v' Bajo
v Media
v’ Alta
Macroconversion
Microconversion
Funnels o redireccionamientos
Comportamientos de los canales de adquisicion
Crédito de la conversiéon en base a canales

AN NI NN

NN NI NN



3. Indicadores con los que trabajar

Popularidad técnica :: Enlaces

v" Domain Authority

v' Page Authority

v" Trust flow

v’ Citation Flow

v' Métricas de Linkbuilding especificas
Media de enlaces segin DA

% Anchor text no branding
Enlaces del mismo dominio y/o clase C
Enlaces por idioma/pais

Enlace por contenido

Etc...

AN NN N

&

Authority

mozRank

mozTrust

Total Links

External Followed Links

Followed Linking Root Domains

Linking Root Domains

Exact anchor text links
Partial anchor text links
Branded anchor text links
Branded + Keyword

% Exact anchor text links
% Partial anchor text links
% Branded anchor text links
% Branded + Keyword

% Exact from Branded
Exact anchor text LRD
Partial anchor text LRD
Branded anchor text LRD
Branded + Keyword LRD
% Exact anchor text LRD
% Partial anchor text LRD
% Branded anchor text LRD
% Branded + Keyword LRD
% Exact from Branded LRD
Exact Match Avg PA

Exact Match Avg DA

Partial Match Avg PA

Partial Match Avg DA
Average Page Authority
Average Domain Authority

cnn.com

@ 100 213

6.85 2028
7.18 20.06

571,240 = 319,994

@ 3,900

22,301 5670

24
21,693
@ 18%
2345
0.00
380
138
0.41
030
@ 11,245
199
126
154
28833
510
323
395
892460
49.15
7773
49.15
7773
5116
75.55

espn.go.com

@ 100 =10
7.30 v 0.06

@ 899 w007

1,233,753 4 660,752 23,766,500 « 5,665,033

6344720 & 3,409,021
23%
102,957 = 33,886
0
56,374
6234
@ 829
0.00
0.89
0.10
0.10
0.00
5,024
@ 234
345
@ 293
21324
293
1464
1244
1,45623
65.00
68.00
65.00
68.00
64.98
69.16

news.bbc.co.uk
@ 100 22
@788 032
814 2018
@) 35,492,722 ~ 18,853,669
@ 13,471,104 28,131,604
2,450
@ 323581 74822
791
577,523
5,539
5,570
0.01
438
0.04
0.04
1428
2,456
134
@ 356
123
100.24
547
1453
5.02
689.89
67.21
76.32
67.21
76.32
67.88
7572



3. Indicadores con los que trabajar

Visibilidad

Visibility Scoore

% Visibility Score

Cobertura

Brand Contribution

Paginas indexadas

Saturacion de paginas indexadas

TOPs: 1-3-5-10-20-30-50 (x mercado/pais, producto, prioridad..)

AN N N NN



3. Indicadores con los que trabajar

Social Media y reputacion

v’ Medir la Visibilidad / Audiencia
v’ Medir la actitud/Sentimiento
v Medir la influencia/ Autoridad
v’ Medir la respuesta/ Conversidn
v Medir el valor /Retorno




3. Indicadores con los que trabajar

UNICEF Espaia | 9 quuz Roja Espaiiola o MédicosSinFronteras
unicef & Social Authority: 72 { + 7 Social Authority: 73 ’ ‘ Social Authority: 74
Followers: 143,411 3 Followers: 34,264 " Followers: 244,688
I—V y Days on: 1,509 "; Days on: 791 ‘._y Days on: 1,564
- Retweets: 31.0% Retweets: 20.5% -~ Retweets: 1.0%
@Contacts 3.0% @Contacts 9.0% @Contacts 14.5%
URL tweets: 56.0% URL tweets: 63.5% URL tweets: 73.5%
5k i
25 -
100 25
engagement % rate avg followers per day total tweets avg tweets per week

77



3. hdieaddeaieoAudstqua tnadiaar

Twitter users by segment x

Column sorting is a subscriber-only feature. Click to learn more.

Showing 1 - 50 of 687 results =
screen name 4 real name ¢ tweets ¢ following ¢ followers ¢ days old ¢ Social Authority ¢

1“\ (N . UNICEF_LEBANON UNICEF LEBANON 39 29 6,259 1,405 1

zm\ e ' UNICEFSocPolicy  UNICEF Social Policy 721 142 4,341 1,289 9

| follow |® ® @ Elsuenodeivan El Suefio de Ivan 5,409 320 2,934 687 4

| follow | © ® H UNICEF_Nigeria UNICEF Nigeria 102 498 2,421 868 6

| follow © © MN) diariodirecto Diario Directo 6,315 975 3,366 1,350 10

i follioiwi\ (SN . unicefselena v’ UNICEF Selena Gomez 94 10 6,036 1,324 6

7f97|;o;vj\ ® © s|N noticiaslasexta noticiaslasexta 409 176 15,849 1,704 8

| fotiow | © © @] Retounicef Reto Unicef 878 289 867 630 1

follow RSN @ contralamalaria Todoscontralamalaria 5 10 65 1,151 1

| follow |® ® ‘ amayayai Amaya Yai 311 116 36 1167 8

e o ol .aaaa Navid Mavifnae DAvas na a7 An 1409 1 Y/
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Social Authority scores of users unicef_es follows

Social Authority is our rating of a user's influence and engagement on Twitter. It ranges from

1 to 100, where higher scores indicate a person with greater influential activity.

91 to 100

s 1to0 10
81 to 90

71 to 80 ~ 11to 20
/

— 211to 30

“=lo-T

61to 70 31to 40

411to 50
51to 60

E -
~

2]
=~
1]
V]
~
o
=]
=
3

9.2%
7.6%
6.8%
9.3%
14.3%
15.7%
17.9%
13.4%
4.9%
0.9%

1to 10 »

11 to 20 »
21 to 30 »
31 to 40 »
41 to 50 »
51 to 60 »
61to 70 »
71 to 80 »
81 to 90 »
91 to 100 »
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3. Indicadores con los que trabajar

Recencies of tweets of users unicef_es follows

If a person hasn't tweeted recently, then their account may be dormant. These data are based

on the date that Followerwonk last checked the user, so the dates may not be entirely precise,
but they should give you a good idea of who is tweeting more recently than others. Protected

accounts are excluded from this analysis.

4 to 5 years \ never

3 to 4 years

2 to 3 years

1 to 2 years

6 to 12 months

3 to 6 months

1 to 3 months
7 to 30 days
1 to 7 days

——— last hour

1 to 24 hours

o
(]
)
~
—_ W g

0.1%
46.3%
25%
13.2%
5.7%
2.8%
1.7%
1.7%
1.2%
0.6%
0.4%
0.1%

never »
last hour »

1 to 24 hours »
1 to 7 days »

7 to 30 days »

1 to 3 months »
3 to 6 months »
6 to 12 months »
1to 2 years »

2 to 3 years »

3 to 4 years »

4 to 5 years »



3. Indicadores con los que trabajar

North
Atlantic
ocean

Indian
Ocean
Atlantic
Dcear




3. Indicadores con los que trabajar

@ 100.00% of total data hub activities

‘ Overview

Social Value

. 20,358 ($113,037.50)

Conversions AN 1 5,763 Visits
~MNWa__ 6,632 Visits via Social Referral
. 11,003 ($548,762.25) VI 20,358 Conversions

Assisted Social Conversions

WNAVIVN 11,003 Assisted Social Conversions

A 2,375 Last Interaction Social Conversions
2,375 ($8,687.00)

Last Interaction Social Conversions



4. Proceso + informacion = RESULTADOS. Casos

Casos de éxito donde se ha implementado la cultura de trabajar con datos

Estudio Adegl-\ Proceso \ Indlcadores\ Casosy \ Conceptos \ Resumen

Overalia Proyecto clave resultados Clave
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De vender 14 a 22 millones de €
De vender 11 a 22 maquinas
En un ano

[[=Hiperbaric

El mayor y mds
progductivo equipo
HPP del mundo.

HIPERBARIC 420

Hpedarc 400 WoaRurc 300 MoeSadt 135 MoeRurc L) Mpete 35 ACHCR & SATION G 901

g ¥ -

¢Qué es la tecnologia HPP?  ;En qué productos puedo  Consulta nuestros equipos

Mgh Pressuee Processing ©3 une Bomcs 3 racee o0 HPP

HPPTATC WS VY
s o At
RIS e 08 oL SR BT AR S W TR0 0L dhmenmns NSNS Ve, sepan y ohe "M
"2 cormume Ameden

U4y g0 07000530 % s e e -

MDA KPSP0N I
e 04 ABRodn on ¢

ATRER 3 UPEIOR SAP0L HIP
e et el . amn Vier i s Apatanes -
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WU IDEUNE CUSUR MDD QONLRNE M Dy v

GO()SIC mek shops Search  Atucust Seats
® Search e Wed ) Search Spanish pages
Web & Show colona Fosats 1 - 20 of about 12,400,8¢
—— S S N — TENOVA MELT SHOPS

e e maarg s e ¥ memeq e et
b N ma wed by mbn F e e o

Tenova Melt Shops erbraces he hetage of hatorcal Brands such aa Taghalerr for e
Emmrmumnmmm
W NOVEQIUD COMITOmpanes_mel_shops phoTa 3 h

Core Furnace Systems Melt Shop Equipment
Mnnmmwdﬂmmnmm‘b
www coretumace commeltshop mi - (ot

momanan § wcre easement
peor) Progress of Emission Control System in Electric Arc Fumace Melt-shops
L T Y Uy T— File Format m‘”ﬁ'w Quich Vi
Bt o Sanas Bsns w Nele 44 mErees teaey Bty Bppens o e by M Nakayama - fi
...-..:-.....-. - (OWMMM.WWW mwmwmdnum

—sar T T enenen Ama 7 T Pme mgang peea

OVACLITON SYSIOM a0 (W) @ SE0ONANY BTHESION Lo System
www fo-steel co piarchvesienyokk GhoBADEE4 ) pof

Stesimill com Steed Ml Equipment, Surplus and Used, Roling ...
Featured macts ery it laled Delcw - wmmmmmm-ﬂn‘”

Jeves, 4 do enero de 2007

diarlovasco.com & Regato @) Hemexteca BUSCAR o @ diariovasco.com () kteeret [0
PORYADA CRTIMA HORA ECONOMIA DEPOATES oc1o PARTICIPACION Servicios | Clasificadss | Tienda
o AQ
SECCIONES EDICION IMPRESA EL DIARIO VASCO

ECONCMIA
Bascotecnia Steel refuerza su posiciéon en el Magreb

con la fabricacién de un tren de largos

BOLSA Ha suscrito un contrato con la marroqui Ynna Holding por 30 millones de euros El
@rupo vasco subcontratard a mas de una decena de empresas de Euskad|

Do un vistazo

hoylmvarsidn

30 millones de € de facturacion
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S A O

Hornos de arco eléctrico 32 posicion

Google w2 [

Webs b jerurs Mags Sragesy Mis *  Hermamentas 0o buspueds
fad L
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SACRFCION A BOLETIVES - SLO08  FORCS | N

Ohogarutilcom J l]ui:‘?i)‘
COTINA - BRICOLAE wOLAR BELLEZA  SALLD  TELEVERON  BLOGS  THENOA
Hogarutil

o o ton = ooy .

== 9 X por 4 las visitas

P ST ' Octubre 2011= 634.945 visitas

macau S con umlllu

(//@l - é{}j:“ Octubre 2012=2.337.113 visitas

ulo de ¢ Lavar la ropa del bebé

> y | Artol navideho

100.000

50.000

W

88



4. Proceso + informacion = RESULTADOS. Casos

\YJULMA

Global Packaging

Disefio y fabricacién de maquinas de envasado

Envasado de
Perecederos

o =
—

Embelsado y
retractilado de cajos
de langostines con
fitm poliolefina

Envasado de pan en
flow pack
J ' wada

Envasado de
producto medical en
termoformado al
wvacio en film flexible

Envasado No
Alimenticio

-,
“

Envasado de
elementos de fijacién
en blister con tapa
de film impreso

ULMA en su pais

Busque su contacto mds cercano

Englsh

buscar

Noticias

Anugs FoodTec
¥ Bexble con ULA

« Farias mternac

ULMA Packagn
2012

¢ Nuevo envase
productos leache,
modficads con e
1V n

« ULMA Packagr
website para Alet
112

Cual es nuestro mercado | Dénde vendemos & Canal de venta

N &

e N N

'ﬂ‘."‘} -

Filiales proplas
UsA

Brazil
- ¥ una red de distribuidores cubriendo mas de 50 paises
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Adwords | Comparativa
Gestion interna vs externa
CTR (Click Through Rate) CPC (Coste por click medio)
o 0as
o 014 (ltimos avances tecnoldgicos
Lo 012
voon e Envasadora
1308 . ! bi licatlo.com/
200% ' Maquinaria Alta Gama Profesional
1508 s A Precios Unicos En El Mercado
1.00% Do
s os Envases para carne
e semes tre ULMA lersemestre OVERALIA  Xiemeie OVERALA o semes tre ULMA ler semestre OVERALIA  2%semestre OVERALIA ?tj||:;§-e|lt\i/.1ses.:ar:ap:arl)
Gt = 1 1 A 1 : t 1 odo tipo de envases plasticos.
b o o * R . B e PET, PVC, PS, PE. Pregdntenos.
* datosen €

. . Envasado De Carne
Gestlén 'nterna VS extema wwwe ulmapackaging.com/
Soluciones de envasado para todo
tipo de alimentos. jSolicite infal

Conversiones Coste Medio Conversion Envasado De Carne
"0 100,00 sk.com/Envasado+De+Carne
» 90.00 Buspa Envasado De Carne
" 00,00 iRapidos Resultados en Ask.com!
" J0.00 . .

0.0 Carretillas elevado
et 30,00 ! mlmanutencion.com/
» 40.00 “enta y alguiler de carretillas.
0 10,00 Carretillas STILL, Nuevas-usadas.
10 2000 \stigarraga
° 10.00 943 AR AR NN - CAamn llenar
et TvenaLa | MemesveovirALA S emestre UL MA 10r samestre OVERALIA | 295amestre OVERALMA
- Converslones 10 I I | n | lmeeme 9241 | 21 ‘ 110

* simulacidn de datos para [ de ik *datosen €
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w viaweb

RECAMBIOS DE COCHE VIAWEB ;A PRECIO DE FABRICA!

Uidmanos sn compromiss ol 34 341 06) ~ Moraro: de nes a viernes, de 08 00 a 2000 ;0 contacts con nosotros’

¢(Conoces la referencia del recambio que buscas? Encuéntralo aqui
Encuentra todos los recambios

] m Localiza tu taller asociado mas cercano
que puede necesitar tu coche

Buscar por marca de recambio

Marca: Seleccione una marca . )
R bosal @ sosch O s @ - tedas las

Modelo: Seleccione un modelo =l - - - marcas
WMOSROEY >

MOSIOEY 5 fluce B > ritww Valeo
Tipo:  Seleccione un tipo =

Recambios para todas las marcas de coche

TEWD
we A e 0.
ENCONTRAR RECAMBIO A S e
. marcas
rd SRR @

S ¢ 8

Encuentra lo que buscas Cémpralo al mejor precio Si quieres, instalalo en un taller
asociado

LNeocesilas comprar recambios © Recambios Viaweb te ofrece en tus
accesoros para tu coche? Tenemos compeas la mAxima seguridad gue Ao mejor ares un Mmanitas, © ienes
recambios para mas de 20.000 puedas enconiras en cusiquier tienda un amgo que te puede montar el
medelos Sslinlos e coche ealine como offline. El eateeno de recamiio que has comprado, pero si —
Encuenira los mas de 200000 compea o8 100% seguro, y podras lo prefieres. puedes elegir use de
recambios y accesorios que devolver o cambiar 1o que hayas NUeSrOs 1alleres asoLindos para que
ofrecemes de las mejores mascas COMEento in preguntas

lleves ol coche y hacer la sustitucién
8 un precio pactado a pricel, sin
sorpresas

ouropeas Bosch, Champien. Delghi
Hela Valeo

Compres lo que compres sélo te cobraremos 7 € de portes, y para pedidos de mas de 200€ portes gratis

Ofertas de recambios
Aprovechate de todas nuestars ofertas de recambios

-oescuzmo DE 30% EN SRR PARA PEDIDOS & REGALAMOS GORRA DE

CATALIZADORES SUPERIORES A 200€ ENVIOS = . - FERNANDO ALONSO
GRATIS
Como promocién de lanzamiento, todos nuesira gama
Se productos Tesh Kiatius catalizadores, tubea de Como olerta de lanzamiento, pars peados supercres
pe. siloncioses... 1endan un descuento de un 8 200 Euros, tu envio 1o sadded gratis
arantizado, respecto al PVP del tateicante. $in cportunidad
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»* Resultados:
»*La Web recibe 50.000 visitas/mes durante el segundo mes de
existencia.
»*En los primeros 5 meses, se consiguio facturar un 400% de lo invertido
en la Web.
»* Por cada euro invertido en PPC se facturaban 6€ (ROI= 500%)
»* Posicionamiento muy bueno para keywords de productos:
»* Recambios de coche (1° en organico)
»* Recambios de coches (2° en organico)
»* Piezas para coches (1° por organico)
»* Repuestos para coches (1° en organico)
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ratioform

v
== www.ratioform.de y T
R é’/
- — www.ratioform.at
1l — E3 www.ratioform.ch
B § www.ratioform.it
= N
— www.ratioform.es i

+++ 4.500 Verpackungen online verfiigbar +++ 4.500 imballaggi a prezzi imbattibili +++ 4.500 embalajes a su disposicion +++
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Estrategia global con tacticas locales
87% de mejora en trafico organico (2012-2013)
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De 9.884 palabras claves
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Empresa = Productos | Tienda Contacto /Sablas..? - Club Serrats ™

Elsaber hacer

8. desdé hace mds de 100 arios

> acoede al Blog n t "Q -
Disfruta en tu hogar

de los mejores sabores dectas conservas

L 01

_ Anchoms 6l Comtibsce  Vrdrunca o Bonie &

o scete chva \ore o score chva
bronise “20p e Ty
|
Conservas Serrats . e
DCSde 1890. 1in piacer |
de Gourmet
Anchoss 0l Cosilires  Berio dul Nerie on
Conservas do Bonto del Norte, A, Archoas ol ol o e
Caniddnico. . Pescato Fesco. SeecConato uno e (wncre) 0p -
suro %
0 sacreto do una cucada slaboracion arnsanal -

Taremiico 8 b rgo G § generacores - a
Conservs quo aonan s 5a00res del mar con Tienda on-line
WOmas 00 JerTa. S0 adtvos. Us placer para

o8 paladares mds exipories.

la wina de SERRATS "

3 #*%an Serrats en o Conservas Serraty
flllo'oufo-«m “-:lmlu:‘hwummw v Facebock S serrats
* Canepd cavkete Lrios srateados M cava ( /

) Me gusta 1558 Pt

£ cenzomno Ge woetas Ce araczes "avdelas comenia

0% AN mast 3 FATCER Ny 1S GHLI N34 MmO A 1S5S personas les gusta
por estegar

o
Serrats naveehos Ge serrats

KCy me/cnim cend
SCreen_mame = intx0aPnas ~ o afte st
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Web distribuidores Presencia en Redes sociales

7 . "
“vl with o Fac
\ s e o o g ey oo (et
- :
~
-

Blog SIAU SThaae "
ko S)A - R
SERRATS 5( |

. 1 Contarvin Sevam gass B VI adcie de
o ot povnain £ ngrwas Dogtats
Tomatitos reflencs de Bonilo .o manpt i
- N
con queso de kiazabal 2 g e 2 e L s« e s

‘i Accidén con bloggers »

especializados

gaRbangita:

I1+0 En Mi Cocina
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Partes del Bonito del Nerte

2Qué es una conserva?

L v G prscnis e ety v o sa det

Cocina con conservas O A e et

e e e

Lo wteria swiena, w0 00 o o 0 e leks, s e wn
s grocee O ssericacon. Lim st weoer st
Pt e rhr e e iy gy
oo

rtw gemome comverte o producto del mar o8 o
o et e 3 100, G 10 TeCEIS FENGACOn
B e e T

- £ wason ahon. S
" mbane s e be b s
e

R e R ST
1 ke Ve iy v oAk

Ontrantes y aperilives

Tosta fe Vertresca de Sondo def None y omate Se00 rebudratado 2
Tosta de encalvacks con Ventresca de Borito del Norte
Crupentes de Anchoss del Cantibeco

Poten de Ao hous el Cantibnnin y peveention del pegualio

Tartar de sabrin y Bogquessnes & B weageta

Rolieos de calibacn y Atin Clwro

Barguimas de hogabdre con Cogone de Bonmo del None

Carastiin con Boro del Norse y Anchais del Cantidbecn

Tormatiics nelerc de Sonis del Norde con Queso kucsbel

Caretones de puemo 00n Boreo el Nore

Tirbad e bevergersa 0on Bordio o None, Souland de Glabacin y Chigs woletn

B RN EESE

www.lacocinadeserrats.com
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* Descripcion: empresa conservera familiar de Bermeo (Gipuzkoa). Eran practicamente
invisibles en Internet y apenas generaban ventas online. La Web no era rentable. Qué
hicimos: definir la estrategia online, puesta en marcha de mejoras SEO y campaiias de
PPC, redes sociales, etc. Finalmente redisefiamos la Web.

e Resultados obtenidos:

o +1.125% de incremento en visitas desde buscadores
#* Practicamente duplicamos ventas ano a ano (el primer afio se duplicaron en un mes)

«* Posicionamiento privilegiado por palabras relevantes: empresa conservera
(19), bonito del norte (12), tienda de conservas de pescado (22)
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Ayuntamiento de San Sebastian
Medicién del uso de la sede electronica con Google Analytics

D

R  Donostiako Udala

PrT] Ayuntamiento de Moo |Mase weo | Buscar p
= San Sebastidn ® Catlejere = Direcclenes Utlles  » Trimites = Sugerenclas Webcams =% 16°C

01010 320500 Scatars

Oficins virtus v

Udahnfo: Atencidn Oudasans

Trimites
SN Home i Ofcns virtusl ;- Trimites

Yog0 on e [] tstade de mis trbmites
Ly atro telemdticn Suscar en todos los trimites: | suncar ] i Reguere ot fcacsse

Oferta municipsl Ge empied

Contratacsn Adenutrative Actividades en comercios y empresas Otros documentos m
Tarjets Cudedans N
* Ucesces fe actividades, obras on locaies, irapeccidn * Teryeta Outedare, protecodn Oe datos, Dodes,
Ayvetomionte > 08 AMVIa0es, tranemsdn, Daja, 1eQatro Oe anumales, obtencdn cel DN,

@ Ao v 00ecen purtus
de via pibiica com wehiculo

Cated > Cursos y actividades Padrén de habitantes y registro Cernficads de
O empacrocamiento /
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© Beqemtes pars se seiSad

Ranking de tramites mas visitados/usados
Analisis granular por subtemas y categorias
Navegacion de usuarios registrados
Gestiones con registro o sin registro
Tramites mas buscados en Google
Tramites mas buscados (buscador interno)
Calidad del trafico

Localizacién de usuarios

Descarga de TOP documentos

Tiempo medio tramite

Puntos negros gestion de un tramite
Consultas a la carpeta ciudadana

Idiomas de uso
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) 4
Diputacién Foral de Glpuzkea
Opasun e Fisstz Departamentia
Deparamento & Haciends y Finanzas

0gasuna -

@ Blenvenido/a a la web del Departamento de Haclenda y Finanzas

Desde este indice tiene acceso a todas las webs del Departamento. Cada una especializada en un tema y orientadas a faditarle y agllizar sus trémites,

Web Tributaria El Departamento

» Informacién prictica sobre sus impuestos y herramientas para » Datos de contacto, oficinas y horarios. Le explicamos los servicios
ahorrarie el méximo tiempo. Que presta el Departamento.

» Descubra todos los servicios y tramites que puede realizar por h
Internet.
! Presupuestos
> Consulte los presupuestos de su territorio.

> Proyectos cofinanciados por la Unién Europea en Gipuzkoa.

Catastro
» Consulte por Internet toda &2 iInformacién catastral de Gipuzkoa.

Informacién de interés municipal (UdalGIDA)
al c«mwmmmumemam

Tribunal Econémico-Administrativo Foral de Gipuzkoa
’ &ummmymauwm




4. Proceso + informacion = RESULTADOS. Casos

Diputacién Foral de Guipuzcoa
Medicidn del uso de tramitacién e impuestos

& Diputocién Foral de Gipuzkoa

Servicios y Tramites por Internet
Departamento de HACIENDA y FINANZAS

Asistencia telefonica 902 100 040 | Asistendcia on-line | INICIO

© COMPROBACION DE ENVIO DE PROPUESTA Y VISUALIZACION

1dentificacion Contraste de datos Visualzacion de propuesta

Visualizacién de la propuesta

» Visualizacién de la propuesta

No se le ha enviado propuests alguna asé que no puede realizar este trimite

| VOLVER AL INICIO DEL SERVICIO |  COMPROBAR OTRO ENVIO

© 2006 Departaments de Hacenda y Franzas - DFG Servdor segao GNet | gipuakon
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Medicion del proceso de autoliquidacion
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Mejora en la recogida y personalizacion de la informacion

e ‘EEBE: /\ f? 8 XUNTA
BILBAO .b“ Arabako Foru Aldundia I\ % ¢ DE GALICIA
oA Euputacmn Foral de Alava |yt

URL
http://www.bilbao.net/cs/Satellite?
c=Page&cid=3000094210&language=es&pageid=3000094210&pagename=Bilb

aonet%2FPage%2FBIO ListadoServicios

Titulo
Bienvenidos al Ayuntamiento de Bilbao




Conceptos claves

En lo que hay que ponerse las pilas
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”

el I g ™ — '
— 2.405.000.00‘(lmillones de usuarios
conectados ainternet*en todo el

g | mundo |
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5. Conceptos Clave

ldentificar tu cliente potencial




5. Conceptos Clave

Definir el CLV (Customer Life Value)

CLY =
(atios de vida de ese cliente)

- w's W » o W s == - P e W W W _— e - -

-
- o % e - o e P P - e &N o L ~ - -
— ~ ~ —_— ~ -~ p— -—
- e ' o e et e o e Dt Dt Dt e e . . D ' o e o e e
alea odlale y - \ - < A al el alolaVe e «
- O \ NC LT - \ ~ 1 C o
o A St [ e e N Y \J w S e S e N Y ‘\\.---\..--/-- [E R N \---\a--\/\-v/
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Atribucion de campanas
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Create or edit channel grouping

E0n Delete
Eat Delete
Ecn Delete

PPC GDN Remarketing Eon Delete

8. | W Facebook Ad Edn Delete

Eon Delete

" [ B Email - eCRM (Bronto) Edn Delete

12. Eant Delete

7. Ecn Delote

14, 2 (Goog E0t Delete

Eca Delete

Eon Delote

Ecn Delete

Eca Delete

19 | moatans | Ean Nalate

Save and Appdy Cancel Delete Channel Grouping
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nension: Basic Channel Geosping  Sowce / Medium  Sowce Medum  Other » Comvervion Fumnel - Brand ve Nos Brasd -
M Secondary Smessicn v Q sdvanceds [ @ = IT
Comversion Fennel - Brand vs. Non Orand B o ) B | (B B ol }E&:ﬂ

1 1616 | e BT Y B 051
2 Diect W§7 "o - 2,112 . - 047
3 PPC Brand (MSN 596 v 1204 Ve e - 046
4 PPC Non-Brand (Google) 562 e e 609 - 092
5 | ¢ 441 - 444 - . 099
6 M - 2152 _ - 015
7 195 .- 158 .- 123
-] > ind 2 165 .- 243 _ _ 068
9 163 v - 152 - 107
10.  PPC Non-Brand (MSN) 155 .- - 168 e 092
1. Organic Non-Brand (Google) 151 e 144 V- 105
12 " - - 106 - - 088
= n| wene 3] o= %
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Croate or edit channel grouping
AN PPC Brang €22 Delete
Eot Delete
2012.2013 Campaigns Details Path Conversions
Eot Delete
| 956
2 902
€3¢ Delete
Eot Delete 3 sas
€22 Delete & 412
€32 Delete
S5 324
€32 Delete
L] 316
Eot Delete
T 293

Eat Delete

£t Delete 10 [sm.u - @CRM (Bronto) ) [Emu - aCRM “ww)] 209
22 Delete

" 198
Eae Delete

2 187

17. [ -ormmmmmcoow] €5t Delete

18 Network o0 Delete

10 | . Gt Far Nalete

Sawe and Sgpty  Cancel Detete Channel Crovpng
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Attribution Modeling Tool Nov 1, 2012-Nov 30, 2012 ~

Youre using 3 fllered profie which may Cause your Mul-Chanael Funnels repons 1o De maccurate Learn more

of product

N

Conversion Segments Export » “
1 Comvanan Type Seledied ~ AL Aavverds S » Cys Prdd B COWersIon . .
Select your attribution models:
= ersens 40 00% B
The Last Interaction model attributes 100% of the value
to the last channel L 3 CONMVrsion or sale. It's a great
. . . : . baseline for comparss th other models
'I Last Interaction & va B Time Decoy & vs . Position Based s
-
Pumary Ovmension: Basc Crancel Grouping  Sowne / Medium  Sowce Medum Ot Comvervion Furnsel - Brand va Non Bvane The First Interaction model can help you understand
J0WATHy Bmarsin o Q savances N Campatg SR MRS S S00as Ror your brand

r W change s Comversons

Comvensors
e Mom Law intendtion)

Conversion Funnel - Brand vs NonBrang
The Linear model might be used if your cany

Last ntevaction Tume Docay Foubon Baved Tume Decay Pormon Baved

tact and awareness

designed 1o maintair

LA FPC Beand (Google) 319800 312636 312218 224% 234% — customer throughout the entire sales cycle

2 215200 195863 195626 £99% 9.10%
The Position Based model can be used to adiust crede

3 211200 21537 21957 195% 0.35% -t T T for different parts of the customer jourmey, such as early
Inter actions that crey wareness and late interactions

s 120400 120045 130735 043% 103% u R e

5. PPCNon-Brand (Google) 60900 73469 767.05 2084% 25.95%

The Time Decay model assigns the most credit to

6 oM - 44400 W764 21884 1720% 28.19% - touchpoints that occurred nearest to the time of
coenversion. It can be useful for campagns with shoet
7. Organic Brand (Google 24300 265 52 26518 £15% 5.00% sales cycles, such as promotions.

8. PPC Non-Brand (MSN) 16800 20525 21195 217% 2568% to Customize
9 15800 20895 2274 3225% 4097% I::,,’.;!I ?
10 15200 mn 170,86 1436% 1213%

" Organic Noa-Brand (Googie) 14400 17413 wmn 2093% 26.46%

12 106.00 12208 12280 16.11% 2528%

(LI Organic NoaBrand (Non-Google) ne 3905 auxyw 2597% 33.12%
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Primary Dimension: Basic Channel Grouping Palh  SowceMedium Path  Sowsce Path  Medium Path  Other = Channel Groupings *
Secondary dimersion Medium Pam v referral (} advanced fil
Banic Channet Grouping Path Mesium Path Comversions &
1 \mﬂ referral
Sep 10, 2012- Sep 21, 2012 ‘_— Internal email deployment period 1958
Ag 29,2012 - Sep 9, 2012 487
% Change R 302.05%
=y Same length of N
2 \m | Referral time 'ne‘hg: o referral ) referral
Sep 10,2012-Sep21,2012  Previous weeks 12
Aug 29, 2012 - Sep 9, 2012 17
% Change 558.82%
3. [Direc ) (Reterrai] (nome) > | reteeral
Sep 10,2012+ Sep 21. 2012 m
Ay 29, 2012 - Sep 9, 2012 26
% Change 326.92%
4 m) [m cpe > | referral
Sep 10,2012 - Sep 21,2012 104
Aug 29, 2012 - Sep 9,2012 54
% Change 92.59%
3 ‘j‘?éf:“lalA W referral ) pC
Sep 10,2012 - Sep 21, 2012 36
Aupg 29,2012 -Sep 9, 2012 19
% Change 8947
[ [ Reteeral > Direct referral \ (none)
Sep 10,2012 - Sep 21,2012 20
Aupg 29, 2012 - Sep 9. 2012 "
% Change 81.82%
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6. Resumen

Si no haces nada no pasara nada

Generar tr' co'medi Qe seas
cape facer. Auditar I,Hen|m|ento

/ / Prueba/erré)r ‘
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6. Resumen

Trabajar con pocos indicadores
Asegurar la correcta implementacion
Disponer de tiempo e ideas
Pruebay error




Muchas gracias!

Overalia San Sebastian - Oficina Central Overalia Bilbao
Camino Portuetxe 23 A, 4 oficina 7 Avda. Las Arenas 2 B - 5°
Donostia - San Sebastian 20018 (Guiplzcoa) Getxo 48930 (Vizcaya)
Tel.: 902 820 920 Tel.: 902 820 920
email: info@overalia.com email: info@overalia.com

I [

Overalia Madrid

Calle de Hortaleza 16
Madrid 28004 (Madrid)

Tel.: 902 820 920

email: info@overalia.com

Yasicol

-
WEB ANALYTICS

CONSULTANT

Google Google Google Google NETWORK

Overalia Barcelona

Carrer de Navarra, 5
Barcelona 08014 (Barcelona)

Tel.: 902 820 920

email: info@overalia.com

Guillermo Vilarroig

9032 820920
619764756

#g vilarroig

También estamos aqui:

m" Delicious l’L"L‘J YouTube
Facebook L4 Vimeo
W Wikipedia ®® Flickr
# SlideShare Lastfm
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