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Google.es	
  

"camisetas" 673.000 

"camiseta" 550.000 

"camisa" 135.000 

"camisetas personalizadas" 22.200 

"comprar camiseta" 18.100 

"comprar camisetas" 18.100 

"camisetas originales" 5.400 

"camisetas online" 4.400 

"camisetas decoradas" 4.400 
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"personalizar camisetas" 3.600 

"pintar camisetas" 3.600 

"dibujos para camisetas" 3.600 

"camisetas divertidas" 2.900 

"venta camisetas" 2.400 
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Búsquedas/mes (global) 
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Estacionalidad	
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10. Proto9pado,	
  conversión,	
  SEO	
  y	
  medición	
  (cómo	
  lo	
  voy	
  a	
  controlar)	
  

11. Generación	
  de	
  tráfico:	
  puesta	
  en	
  marcha	
  de	
  la	
  estrategia	
  	
  

12. Medición	
  y	
  op9mización	
  

	
  
	
  
	
  

	
  
	
  	
  
	
  



2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  
7.-­‐Ejemplo	
  de	
  hipótesis	
  de	
  resultados	
  (*datos	
  de	
  muestra)	
  

AÑO	
  2012	
   >>>>>>>	
   PROYECCIÓN	
  2013	
  



2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  	
  

1.  La	
  información	
  como	
  eje	
  de	
  todo.	
  Dossier	
  

2.  Análisis	
  de	
  los	
  compe9dores	
  	
  

3.  Análisis	
  de	
  los	
  comportamientos	
  de	
  búsqueda	
  

4.  Análisis	
  de	
  los	
  rankings	
  y	
  compe9dores	
  

5.  Análisis	
  de	
  los	
  anunciantes	
  (Pago	
  Por	
  Clic)	
  

6.  Análisis	
  de	
  la	
  situación	
  actual	
  de	
  tu	
  web	
  y	
  presencia	
  (Google	
  Analy9cs)	
  

7.  Obje9vos	
  e	
  hipótesis	
  de	
  resultados	
  

8.  Definición	
  del	
  público	
  obje9vo	
  

9.  Arquitectura	
  y	
  plan	
  de	
  contenidos	
  

10. Proto9pado,	
  conversión,	
  SEO	
  y	
  medición	
  (cómo	
  lo	
  voy	
  a	
  controlar)	
  

11. Generación	
  de	
  tráfico:	
  puesta	
  en	
  marcha	
  de	
  la	
  estrategia	
  	
  

12. Medición	
  y	
  op9mización	
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2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  
8.-­‐Tener	
  claro	
  público	
  obje9vo	
  y	
  sectores	
  

Gerente taller de  
subcontratación 

Responsable de  
compras 

Responsable  
Técnico (ingeniero) 

Comité de  
sabios 



2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  
8.-­‐Tener	
  claro	
  público	
  obje9vo	
  y	
  sectores	
  



2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  	
  

1.  La	
  información	
  como	
  eje	
  de	
  todo.	
  Dossier	
  

2.  Análisis	
  de	
  los	
  compe9dores	
  	
  

3.  Análisis	
  de	
  los	
  comportamientos	
  de	
  búsqueda	
  

4.  Análisis	
  de	
  los	
  rankings	
  y	
  compe9dores	
  

5.  Análisis	
  de	
  los	
  anunciantes	
  (Pago	
  Por	
  Clic)	
  

6.  Análisis	
  de	
  la	
  situación	
  actual	
  de	
  tu	
  web	
  y	
  presencia	
  (Google	
  Analy9cs)	
  

7.  Obje9vos	
  e	
  hipótesis	
  de	
  resultados	
  

8.  Definición	
  del	
  público	
  obje9vo	
  

9.  Arquitectura	
  y	
  plan	
  de	
  contenidos	
  

10. Proto9pado,	
  conversión,	
  SEO	
  y	
  medición	
  (cómo	
  lo	
  voy	
  a	
  controlar)	
  

11. Generación	
  de	
  tráfico:	
  puesta	
  en	
  marcha	
  de	
  la	
  estrategia	
  	
  

12. Medición	
  y	
  op9mización	
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2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  
9.-­‐Op9mización	
  de	
  lo	
  que	
  hay	
  o	
  generación	
  desde	
  0	
  
Arquitectura	
  y	
  plan	
  de	
  contenidos	
  



2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  
9.-­‐Op9mización	
  de	
  lo	
  que	
  hay	
  o	
  generación	
  desde	
  0	
  
Arquitectura	
  y	
  plan	
  de	
  contenidos	
  



2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  	
  

1.  La	
  información	
  como	
  eje	
  de	
  todo.	
  Dossier	
  

2.  Análisis	
  de	
  los	
  compe9dores	
  	
  

3.  Análisis	
  de	
  los	
  comportamientos	
  de	
  búsqueda	
  

4.  Análisis	
  de	
  los	
  rankings	
  y	
  compe9dores	
  

5.  Análisis	
  de	
  los	
  anunciantes	
  (Pago	
  Por	
  Clic)	
  

6.  Análisis	
  de	
  la	
  situación	
  actual	
  de	
  tu	
  web	
  y	
  presencia	
  (Google	
  Analy9cs)	
  

7.  Obje9vos	
  e	
  hipótesis	
  de	
  resultados	
  

8.  Definición	
  del	
  público	
  obje9vo	
  

9.  Arquitectura	
  y	
  plan	
  de	
  contenidos	
  

10. Proto9pado,	
  diseño,conversión,	
  SEO	
  y	
  medición	
  (cómo	
  lo	
  voy	
  a	
  controlar)	
  

11. Generación	
  de	
  tráfico:	
  puesta	
  en	
  marcha	
  de	
  la	
  estrategia	
  	
  

12. Medición	
  y	
  op9mización	
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2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  
9.-­‐Op9mización	
  de	
  lo	
  que	
  hay	
  o	
  generación	
  desde	
  0	
  
Proto9pado	
  que	
  incluye	
  landing	
  campañas,	
  SEO	
  y	
  medición	
  



2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  
9.-­‐Capa	
  de	
  diseño	
  y	
  crea9vidad	
  (diseño	
  y	
  comunicación)	
  
	
  
	
  



2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  	
  

1.  La	
  información	
  como	
  eje	
  de	
  todo.	
  Dossier	
  

2.  Análisis	
  de	
  los	
  compe9dores	
  	
  

3.  Análisis	
  de	
  los	
  comportamientos	
  de	
  búsqueda	
  

4.  Análisis	
  de	
  los	
  rankings	
  y	
  compe9dores	
  

5.  Análisis	
  de	
  los	
  anunciantes	
  (Pago	
  Por	
  Clic)	
  

6.  Análisis	
  de	
  la	
  situación	
  actual	
  de	
  tu	
  web	
  y	
  presencia	
  (Google	
  Analy9cs)	
  

7.  Obje9vos	
  e	
  hipótesis	
  de	
  resultados	
  

8.  Definición	
  del	
  público	
  obje9vo	
  

9.  Arquitectura	
  y	
  plan	
  de	
  contenidos	
  

10. Proto9pado,	
  conversión,	
  SEO	
  y	
  medición	
  (cómo	
  lo	
  voy	
  a	
  controlar)	
  

11. Generación	
  de	
  tráfico:	
  puesta	
  en	
  marcha	
  de	
  la	
  estrategia	
  	
  

12. Medición	
  y	
  op9mización	
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2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  
10.-­‐Generación	
  de	
  tráfico	
  y	
  campañas	
  
	
  
	
  



2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  

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

http://www.xx.xx/index.php?utm_source=netaffiliation&utm_medium=afiliacion&utm_campaign=campaña1 

10.-­‐Generación	
  de	
  tráfico	
  y	
  campañas	
  
La	
  importancia	
  de	
  e9quetar	
  las	
  campañas	
  

	
  
	
  



2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  

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

10.-­‐Generación	
  de	
  tráfico	
  y	
  campañas	
  
	
  
	
  



2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  
10.-­‐Generación	
  de	
  tráfico	
  y	
  campañas	
  
	
  
	
  

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



2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  	
  

1.  La	
  información	
  como	
  eje	
  de	
  todo.	
  Dossier	
  

2.  Análisis	
  de	
  los	
  compe9dores	
  	
  

3.  Análisis	
  de	
  los	
  comportamientos	
  de	
  búsqueda	
  

4.  Análisis	
  de	
  los	
  rankings	
  y	
  compe9dores	
  

5.  Análisis	
  de	
  los	
  anunciantes	
  (Pago	
  Por	
  Clic)	
  

6.  Análisis	
  de	
  la	
  situación	
  actual	
  de	
  tu	
  web	
  y	
  presencia	
  (Google	
  Analy9cs)	
  

7.  Obje9vos	
  e	
  hipótesis	
  de	
  resultados	
  

8.  Definición	
  del	
  público	
  obje9vo	
  

9.  Arquitectura	
  y	
  plan	
  de	
  contenidos	
  

10. Proto9pado,	
  conversión,	
  SEO	
  y	
  medición	
  (cómo	
  lo	
  voy	
  a	
  controlar)	
  

11. Generación	
  de	
  tráfico:	
  puesta	
  en	
  marcha	
  de	
  la	
  estrategia	
  	
  

12. Medición	
  y	
  op9mización	
  

	
  
	
  
	
  

	
  
	
  	
  
	
  



2.	
  Creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  

Consultoría 

Definición de objetivos 

Análisis global de informes 

* Responder cuestionario de negocio 
y resolver dudas puntuales 

• Decisiones y tareas cliente/consultor 

* Distribución de los informes  
* Revisión  y control de calidad  

Conf. 
código * Personalización del código 

 

* Recopilar datos de los usuarios. Definición de indicadores. 
• Definición de informes 
• Definición cuadro de mandos 

Sesiones formativas 

Formación+Seguimiento
+soporte 

11.-­‐Ges9ón	
  de	
  medición	
  y	
  op9mización	
  de	
  resultados	
  
	
  



Proceso	
  de	
  creación	
  de	
  un	
  proyecto	
  	
  
Cómo	
  se	
  genera	
  la	
  información	
  

Indicadores	
  con	
  los	
  que	
  trabajar	
  
Ges/ón	
  de	
  la	
  información	
  para	
  la	
  toma	
  de	
  decisiones	
  

Estudio	
  Adegi-­‐
Overalia	
  

Proceso	
  
Proyecto	
  

Indicadores	
  
clave	
  

Casos	
  y	
  
resultados	
  

Conceptos	
  
Clave	
   Resumen	
  



3.	
  Indicadores	
  con	
  los	
  que	
  trabajar	
  
	
  



3.	
  Indicadores	
  con	
  los	
  que	
  trabajar	
  
	
  

Adquisición	
  de	
  nuevos	
  	
  
usuarios	
  



3.	
  Indicadores	
  con	
  los	
  que	
  trabajar	
  
	
  

Marke9ng	
  en	
  buscadores	
  



3.	
  Indicadores	
  con	
  los	
  que	
  trabajar	
  
	
  

Ejecu9vo	
  

Marke9ng	
  

Contenidos	
  

Visión	
  general	
  de	
  resultados	
  (muy	
  general)	
  
• Costes	
  generales	
  por	
  visitas	
  
• Cualificación	
  de	
  tráfico	
  (en	
  base	
  a	
  eventos,	
  nº	
  pag	
  o	
  conversiones)	
  
• Visitas	
  con	
  conversiones	
  y	
  microconversiones	
  
• Coste	
  de	
  visitas	
  por	
  campañas	
  

Revisión	
  de	
  adquisición	
  y	
  calidad	
  de	
  usuarios	
  
• Tendencias	
  de	
  tráfico	
  y	
  usuarios	
  únicos	
  
• Informes	
  de	
  fuentes	
  de	
  tráfico	
  cruzados	
  con	
  conversiones	
  	
  
• Informes	
  de	
  campañas	
  
• Visión	
  general	
  de	
  la	
  calidad	
  del	
  tráfico	
  en	
  base	
  al	
  9po	
  de	
  tráfico	
  

Cómo	
  los	
  usuarios	
  consumen	
  los	
  contenidos	
  
• Segmentos	
  de	
  usuarios	
  en	
  base	
  a	
  contenidos(jóvenes,	
  niños,	
  discapacitados…)	
  
• Calidad	
  de	
  usuarios	
  en	
  top	
  content	
  en	
  base	
  a	
  los	
  ámbitos	
  o	
  temas	
  
• Usuarios	
  con	
  eventos	
  (vídeos,	
  visitas	
  virtuales)	
  
• Top	
  descargas	
  
• Búsquedas	
  internas	
  	
  
• Calidad	
  de	
  usuarios	
  	
  



3.	
  Indicadores	
  con	
  los	
  que	
  trabajar	
  
	
  
Análisis	
  de	
  resultados	
  	
  
(complejidad	
  en	
  función	
  de	
  los	
  medios	
  que	
  tengas)	
  

	
  
ü  Tasa	
  de	
  conversión	
  (por	
  fuente,	
  medio,	
  campaña..)	
  
ü  Tráfico	
  branding	
  	
  
ü  Tráfico	
  NO	
  branding	
  	
  
ü  Tráfico	
  cualificado	
  
ü  Tráfico	
  no	
  cualificado	
  
ü  Visitas	
  de	
  calidad:	
  

ü  Bajo	
  
ü  Media	
  
ü  Alta	
  	
  

ü  Macroconversión	
  
ü  Microconversión	
  
ü  Funnels	
  o	
  redireccionamientos	
  
ü  Comportamientos	
  de	
  los	
  canales	
  de	
  adquisición	
  
ü  Crédito	
  de	
  la	
  conversión	
  en	
  base	
  a	
  canales	
  

	
  
	
  	
  	
  



3.	
  Indicadores	
  con	
  los	
  que	
  trabajar	
  
	
  
Popularidad	
  técnica	
  ::	
  Enlaces	
  
	
  
ü  Domain	
  Authority	
  
ü  Page	
  Authority	
  
ü  Trust	
  flow	
  
ü  Cita9on	
  Flow	
  
ü  Métricas	
  de	
  Linkbuilding	
  específicas	
  

ü  Media	
  de	
  enlaces	
  según	
  DA	
  
ü  %	
  Anchor	
  text	
  no	
  branding	
  
ü  Enlaces	
  del	
  mismo	
  dominio	
  y/o	
  clase	
  C	
  
ü  Enlaces	
  por	
  idioma/país	
  
ü  Enlace	
  por	
  contenido	
  	
  
ü  Etc…	
  
	
  

	
  
	
  	
  	
  



3.	
  Indicadores	
  con	
  los	
  que	
  trabajar	
  
	
  

Visibilidad	
  
	
  
ü  Visibility	
  Scoore	
  
ü  %	
  Visibility	
  Score	
  	
  
ü  Cobertura	
  	
  
ü  Brand	
  Contribu9on	
  	
  
ü  Páginas	
  indexadas	
  
ü  Saturación	
  de	
  páginas	
  indexadas	
  
ü  TOPs:	
  1-­‐3-­‐5-­‐10-­‐20-­‐30-­‐50	
  (x	
  mercado/país,	
  producto,	
  prioridad..)	
  

	
  



3.	
  Indicadores	
  con	
  los	
  que	
  trabajar	
  
	
  
Social	
  Media	
  y	
  reputación	
  
	
  
ü Medir	
  la	
  Visibilidad	
  /	
  Audiencia	
  	
  
ü Medir	
  la	
  ac9tud/Sen9miento	
  	
  
ü Medir	
  la	
  influencia/	
  Autoridad	
  
ü Medir	
  la	
  respuesta/	
  Conversión	
  
ü Medir	
  el	
  valor	
  /Retorno	
  	
  

	
  
	
  	
  	
  



3.	
  Indicadores	
  con	
  los	
  que	
  trabajar	
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3.	
  Indicadores	
  con	
  los	
  que	
  trabajar	
  
	
  
3.	
  Antecedentes	
  Auditoría	
  inicial	
  

78	
  



3.	
  Indicadores	
  con	
  los	
  que	
  trabajar	
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3.	
  Indicadores	
  con	
  los	
  que	
  trabajar	
  
	
  



3.	
  Indicadores	
  con	
  los	
  que	
  trabajar	
  
	
  



3.	
  Indicadores	
  con	
  los	
  que	
  trabajar	
  
	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  
Casos	
  de	
  éxito	
  donde	
  se	
  ha	
  implementado	
  la	
  cultura	
  de	
  trabajar	
  con	
  datos	
  

Estudio	
  Adegi-­‐
Overalia	
  

Proceso	
  
Proyecto	
  

Indicadores	
  
clave	
  

Casos	
  y	
  
resultados	
  

Conceptos	
  
Clave	
   Resumen	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  

De	
  vender	
  14	
  a	
  22	
  millones	
  de	
  €	
  	
  
De	
  vender	
  11	
  a	
  22	
  máquinas	
  
En	
  un	
  año	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  

hrp://saladeprensa.overalia.com/financial-­‐9mes-­‐habla-­‐sobre-­‐la-­‐rentabilidad-­‐de-­‐la-­‐estrategia-­‐online-­‐de-­‐hiperbaric/	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  

30	
  millones	
  de	
  €	
  de	
  facturación!!!	
   86	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  

	
فرن القوس الكهربي  
Hornos	
  de	
  arco	
  eléctrico	
  	
  	
  	
  3º	
  posición	
  	
  

	
  12	
  millones	
  de	
  €	
  de	
  facturación!!!	
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4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  

X	
  por	
  4	
  las	
  visitas	
  	
  
	
  
Octubre	
  2011=	
  634.945	
  visitas	
  	
  
Octubre	
  2012=	
  2.337.113	
  visitas	
  

88	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  

89	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
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4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
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4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  

!   Resultados: 
!  La Web recibe 50.000 visitas/mes durante el segundo mes de 

existencia. 
!  En los primeros 5 meses, se consiguió 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 (1º en orgánico) 
!  Recambios de coches (2º en orgánico) 
!  Piezas para coches (1º por orgánico) 
!  Repuestos para coches (1º en orgánico) 
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4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
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Estrategia	
  global	
  con	
  tác9cas	
  locales	
  
87%	
  de	
  mejora	
  en	
  tráfico	
  orgánico	
  (2012-­‐2013)	
  

De	
  9.884	
  palabras	
  claves	
  
a	
  15.750	
  (2012-­‐2013)	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  

garbancita. 

+	
  1.665	
  likes	
  

+	
  2.870	
  seguidores	
  

Web	
  distribuidores	
  

Blog	
  

Sala	
  de	
  prensa	
  

Presencia	
  en	
  Redes	
  sociales	
  

Acción	
  con	
  bloggers	
  
especializados	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  

•  Descripción:	
  empresa	
  conservera	
  familiar	
  de	
  Bermeo	
  (Gipuzkoa).	
  Eran	
  prác9camente	
  
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	
  campañas	
  de	
  
PPC,	
  redes	
  sociales,	
  etc.	
  Finalmente	
  rediseñamos	
  la	
  Web.	
  	
  

•  Resultados	
  obtenidos:	
  

!   +1.125%	
  de	
  incremento	
  en	
  visitas	
  desde	
  buscadores	
  

!   Prác9camente	
  duplicamos	
  ventas	
  año	
  a	
  año	
  (el	
  primer	
  año	
  se	
  duplicaron	
  en	
  un	
  mes)	
  

!   Posicionamiento	
  privilegiado	
  por	
  palabras	
  relevantes:	
  empresa	
  conservera	
  
(1º),	
  bonito	
  del	
  norte	
  (1º),	
  9enda	
  de	
  conservas	
  de	
  pescado	
  (2º)	
  

!   +100%	
  de	
  incremento	
  de	
  contactos	
  recibidos	
  (clientes	
  potenciales)	
  

	
  

	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  

Ayuntamiento	
  de	
  San	
  Sebas9án	
  
Medición	
  del	
  uso	
  de	
  la	
  sede	
  electrónica	
  con	
  Google	
  Analy9cs	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  

ü  Ranking	
  de	
  trámites	
  más	
  visitados/usados	
  
ü  Análisis	
  granular	
  por	
  subtemas	
  y	
  categorías	
  	
  
ü  Navegación	
  de	
  usuarios	
  registrados	
  
ü  Ges9ones	
  con	
  registro	
  o	
  sin	
  registro	
  
ü  Trámites	
  más	
  buscados	
  en	
  Google	
  
ü  Trámites	
  más	
  buscados	
  (buscador	
  interno)	
  
ü  Calidad	
  del	
  tráfico	
  	
  
ü  Localización	
  de	
  usuarios	
  
ü  Descarga	
  de	
  TOP	
  documentos	
  
ü  Tiempo	
  medio	
  tramite	
  
ü  Puntos	
  negros	
  ges9ón	
  de	
  un	
  trámite	
  
ü  Consultas	
  a	
  la	
  carpeta	
  ciudadana	
  
ü  Idiomas	
  de	
  uso	
  

	
  
	
  
	
  
	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  

Diputación	
  Foral	
  de	
  Guipúzcoa	
  
Medición	
  del	
  uso	
  de	
  tramitación	
  e	
  impuestos	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  

Medición	
  del	
  proceso	
  de	
  autoliquidación	
  	
  



4.	
  Proceso	
  +	
  información	
  =	
  RESULTADOS.	
  Casos	
  

URL	
  
hrp://www.bilbao.net/cs/Satellite?
c=Page&cid=3000094210&language=es&pageid=3000094210&pagename=Bilb
aonet%2FPage%2FBIO_ListadoServicios	
  

Título	
  
Bienvenidos	
  al	
  Ayuntamiento	
  de	
  Bilbao	
  

Mejora	
  en	
  la	
  recogida	
  y	
  personalización	
  de	
  la	
  información	
  	
  



Conceptos	
  claves	
  
En	
  lo	
  que	
  hay	
  que	
  ponerse	
  las	
  pilas	
  

Estudio	
  Adegi-­‐
Overalia	
  

Proceso	
  
Proyecto	
  

Indicadores	
  
clave	
  

Casos	
  y	
  
resultados	
  

Conceptos	
  
Clave	
   Resumen	
  



5.	
  Conceptos	
  Clave	
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2.405.000.000	
  millones	
  de	
  usuarios	
  
conectados	
  a	
  Internet	
  en	
  todo	
  el	
  

mundo	
  

No	
  me	
  vale	
  cualquiera	
  



5.	
  Conceptos	
  Clave	
  

Iden9ficar	
  tu	
  cliente	
  potencial	
  

Estrategia	
  enfocada	
  a	
  personas	
  y	
  en	
  análisis	
  
Captación	
  y	
  conversión	
  de	
  tráfico	
  y	
  en	
  muchos	
  modelos	
  fidelización	
  

El	
  80%	
  del	
  beneficio	
  lo	
  generan	
  el	
  16%	
  de	
  usuarios	
  



5.	
  Conceptos	
  Clave	
  

Definir	
  el	
  CLV	
  (Customer	
  Life	
  Value)	
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CLV = (valor del cliente / año) X	


            (años de vida de ese cliente) 	

	


             (coste de adquisición)	





5.	
  Conceptos	
  Clave	
  

Atribución	
  de	
  campañas	
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Quién	
  9ene	
  el	
  crédito	
  de	
  la	
  conversión	
  



5.	
  Conceptos	
  Clave	
  



5.	
  Conceptos	
  Clave	
  



5.	
  Conceptos	
  Clave	
  



5.	
  Conceptos	
  Clave	
  



5.	
  Conceptos	
  Clave	
  



Resumen	
  
	
  

Estudio	
  Adegi-­‐
Overalia	
  

Proceso	
  
Proyecto	
  

Indicadores	
  
clave	
  

Casos	
  y	
  
resultados	
  

Conceptos	
  
Clave	
   El	
  Futuro	
  



6.	
  Resumen	
  

Si	
  no	
  haces	
  nada	
  no	
  pasará	
  nada	
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Generar	
  tráfico	
  mediante	
  lo	
  que	
  seas	
  
capaz	
  de	
  hacer.	
  Auditar	
  el	
  rendimiento	
  

Prueba/error	
  



6.	
  Resumen	
  

	
  
Trabajar	
  con	
  pocos	
  indicadores	
  

Asegurar	
  la	
  correcta	
  implementación	
  
Disponer	
  de	
  9empo	
  e	
  ideas	
  

Prueba	
  y	
  error	
  
	
  	
  



Guillermo	
  Vilarroig	
  

9032	
  820	
  920	
  	
  

619764756	
  
www.overalia.com	
  

gvila@overalia.com	
  

#g_vilarroig	
  

	
  

Muchas gracias!!! 


