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Para gu® podemos usar

& Con tantos informes, ¢cémo saber cuando se produce un cambio significativo?

[ Export ~ || =2 Email || B8 Add to Dashboard Advanced Segments:| Al Vists v |
Overview »
Map Overlay Dec 40 2040 Jana 2044
| Export ~ |[ (=1 Email || BB Acd to Dashboard || -] visuaize Advanced Segments:[_AllVisits ~ |
| visits ~ | Overview »
Screen Resolutions Dec 10, 2010 - Jan 9, 2011

/" Visits o

400,000
— | Export + | 88 Add to Dashboard || [ visuaize Advanced Segments
.-.../‘ P
L s, Overview »
200,000 \.-
Top Content Dec 10, 2010 - Jan 9, 2011
Dec13 Dec20
~" Pageviews Grap|
.. - 2,000,000 2,000,000
8,298,596 visits used 4,163 screen resolutions
.,
— e, —, ./ ..
. B T o= UW—-._ ——, N %0
CICHIESTES Goal Set1 | Goal Set2 | Ecommerce \.___
Visits Pages/Visit Avg. Time on Site Deci3 e 20 Den 27j = ks B )
8,298,596 3.42 00:03:45 . i
% of Site Total: 100.00% Site Avg: 342 (0.00%) site avg: 00:03:45 (| 825,112 pages were viewed a total of 28,353,165 times
Visits S
1 7,448,312 Screen Resolution Visits = & P ——
1. M 1280x800 2,021,253 Pageviews Unique Pageviews Avg. Time on Page Bounce Rate 9% Exit 5 Index
8,297,055 visitscamqg R 28,353,165 16,417,163 00:01:33 56.79% 29.27% €0.86
i 01
Detail Level: City | Country/Territory | Sul % of Site Total: 100.00% 9% of Site Total: 100.00% Site Avg: 00:01:33 {0.00%) Site Avg: 56.79% (0.00%) Site Avg: 29.27% (0.00%) Site Avg: €0.13 (563.16%)
3 W 13EExTER 1,097,257 Page Pageviews - Unigue Pageviews  Avg. Time on Page Bounce Rate % Exit S Index
4 1280x1024 637,255 1 ivuelsiresutados! 8,067,567 2654247 00:01:41 50.12% 2025% €0.71
5. W 1440x500 513,527 2 (other) 2,766,633 2,766,633 00:02:01 89.65% 80.58% €022
& 1024600 374,857 f?mktportal=google 1,924,019 1,306,435 00:01:52 21.74% 31.40% €0.27
Ivuelosiresidentes/ 1,263,403 526,059 00:00:27 33.16% 3.49% €0.91
7. M 1680x1050 172,797
Iidynpackiresuttados-hotel 1,138,234 282,430 00:01:32 34.08% 11.51% €0.50
3 B00XE00 160,113
6. 1 1,132,566 868,503 00:01:24 25.85% 2353% €0.86
s 1152x864 157,870 7. fthotelesiresultados/ 1,015,506 313,402 00:01:18 41.24% 16.57% €0.40
10. 1280x768 145,994 8 Ivuelosipasajeros-al 773,563 501,403 00:02:35 39.24% 23.06% €370
Filter Screen Resolution: Contalnlng A4 Advanced Filte idynpackidesambiguacion/ 741,279 305,738 00:00:20 10.17% 267% €0.46
463,652 213,184 00:01:45 56.42% 2321% €0.61
Fiter Page: containing Advanced Filter Goto: 1 Show rows: 10 + 1-100f&25112 [ « |[ ¢ |
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¢c,Donde esta? ¢Qué nos dice?

A Panel

Alertas diarias
JIntelligence 5=
Alel

23/05/2010 - 22/06/2010

~" Visitas

A Usuarios o .—-.——.-‘-‘\ /—._.“.“-‘. ./-_.-—.-.""‘\. /.__.-""'--.'--'\. ./.‘_.
=, Fuentes de trafico 2:000 .\" .\./ v - |

[] Contenido

P Objetivos

1 de may
‘= Comercio electrénico

[ Alertas pi [ Alertas

17 22/06/2010
[ Informes personalizados ﬂ H H

Mis personalizaciones

4 1unes 21 de junio de 2010
El Informes personalizados

Segmentos avanzados
i Intelligence S=ta
4 Correo electrénico

martes 22 de junio de 2010
Alertas personalizadas

No hay alertas personalizadas para este periodo
Alertas automaticas
Recursos de ayuda

Agrupar por: VWalor | Parametro Sensibiidad de la alerta: Low———————————1_}—'High
@ Acerca de este informe

Mo hay alertas automaticas para este periodo. Seleccione una fecha distinta o aumente |a sensibilidad de las a

@ Dos tipos de alertas: manuales y automaticas
@ Las automaticas detectan cambios estadisticamente significativos

& Las manuales se configuran para avisar de cambios predefinidos

_ © metriplica 2012 - Pagina | 11 |



Creando una alerta personalizada
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23/05/2010 - 22/06/2010 ~
Crear una alerta

Nombre de la alerta:  alenta CPC<10

- """"""--.....___ ./-'—-

Aplicar a: 1.2. GENERAL - URLs logicas y otros | 0 perfiles -

Periodo: | Dia -

Deseo recibir un correo electronico cuando se active esta alerta

22/08/2010 . .
H Alertas 0 Condiciones de alerta
|_| |_ —— Esto corresponde a Condicidn Valar
_ | Coincide exactamente con - | cpc h
Alertarme cuando Condicidn alor

+ Crear una alerta personalizada m | Es menor gque - | 10

la alerta: Low! [_—High Cancelar

_ © metriplica 2012 - Pagina | 12 |
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Alertas utiles dentro de
Google Analytics




X
metriplica
Alertas personalizadas utiles
& Podemos crear nuestras alertas

siguiendo la categoria de informes _ .

de Google Analytics: GOL}SIE )ﬂ'\ﬂ8|yt|{38
.

X Usuarios = Quién

* Fuentes = bonde EEPanel

X Contenidos = Que L Intelliqence 2=

% Objetivos = Porque

=, Fuentes de trafico

] Contenido

~ Objetivos

[ Informes personalizados

_ © metriplica 2012 - Pagina | 14 |
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Alertas personalizadas utiles

& Alertas basadas en Usuarios = Quién

% Controlar gque mi site se comporta bien a nivel disponibilidad (o a nivel tags)

T Descenso 50% en Visitas

X Controlar que el site se comporta correctamente a nivel eficiencia 'y
engagement

i Descenso 50% Avg. Time

% Controlar que mis campafas, para atraer usuarios nuevos, estan activas y
se mantienen estables

T Descenso 50% Visitantes nuevos

% Avisame cuando suban las entradas sospechosas trafico de pago. Ver si
salen rentables usando un segmento derivado de la alerta.

i Incremento 20% Returning visitors google cpc

»% Avisame cuando tenga un volumen de trafico con resolucion o navegador o
idioma mayor a X% para hacer una version nueva del site

i Incremento 50% Visitas Chrome o Firefox
i Incremento 50% Visitas de un pais concreto

_ © metriplica 2012 - Pagina | 15|
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Alertas personalizadas utiles

@ Alertas basadas en Fuentes = Donde

X

Avisame si al enviar un email de prueba a una muestra, las visitas rebotan mas
de la media del site o al revés, consigue un valor por visita mas alto que la media.

i Emailing pilot validation
Conocer qué hace el trafico mas valioso desde un origen de trafico(Facebook)

T Incremento 50% Conversion Alta desde Facebook

Determinanr que palabras claves organicas de marca no funcionan
i Keywords branded que rebotan

Entender por qué ha habido un aumento en las impresiones de Adwords
i Incremento 50% impresiones Adwords (vincular GA y Adwords)
Controlar que el coste en CPC no se dispara

T Incremento 20% coste CPC

Identificar con qué blogs tengo que hacer intercambio de links para SEO
i Engaged Blog Traffic

_ © metriplica 2012 - Pagina | 16 |



Alertas personalizadas utiles
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& Alertas basadas en Contenidos = Queé

% Avisame cuando el % de errores en el formulario de alta se mayor que lo
habitual

T Error en el formulario de alta

% Avisame cuando el % de problemas en el buscador interno de una web se
mayor que la media habitual

T Problema en el buscador interno

% Avisame cuando los clicks, en las zonas de mi web donde situo banners,
desciendan un % determinado

i Event Category contains Banner

T Total events is less than 1000

% Avisame cuando un categoria de mis productos no atraiga, para poder
cambiar su contenido

i Page contains /t-shirts/

i Visits %decreases by more than 10% same day in the previous week

_ © metriplica 2012 - Pagina | 17 |
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Alertas personalizadas utiles

@ Alertas basadas en Objetivos = Por que

»% Avisame cuando el abandono en alguno de los pasos del embudo de
conversion se incrementa en mas de un 10%

i Descenso 10% visitas Alta paso 2

% Avisame cuando la conversion de un objetivo concreto descienda en mas de un
20%

T Descenso 20% Goal conversion 1

»% Avisame cuando un producto concreto de nuevo lanzamiento se empiece a
vender muy bien

i Product category contains AppleTV
i Average QTY is greater than 3

% Identificame cuando un usuario nuevo genera mas ingresos ¢ uno reincidente
para ver como se comporta

i Visitor Type matches exactly new visitor
i Revenue increases by more than 75 previous month

X Ecommerce y errores

_ © metriplica 2012 - Pagina | 18 |
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Algunas alertas utiles: Detector de problemas en el ecommerce

® Crea una alerta que te avise cuando en un dia determinado no se produzcan
transacciones

Create an Alert

Alert name: Problemas con el ecommerce

Apply to: - PRINCIPAL and | 0 other profiles - |

Period: | Day - |

Send me an email when this alert triggers. Also include | 0 other email addresses ~

5 Setup your mobile phone to receive a text message about Intelligence Alerts

Alert Conditions

This applies to

Alert me when Condition YWalue

Create Alert Cancel

_ © metriplica 2012 - Pagina | 19 |
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Incremento 20%: returning visitors google cpc

Descenso 50% en visitas

Descenso 50% visitantes nuevos
Descenso 50% Avg. Time

Incremento 50% visitas Chrome o Firefox
Incremento 50% visitas de rusia

Emailing pilot validation

Incremento 50% Conversion Alta desde Facebook

Keywords branded que rebotan

Incremento 50% impresiones Adwords

Incremento 20% coste CPC
Engaged Blog Traffic

Problema en el buscador interno
Error en el formulario de alta
Test alerta personalizada
Descenso 10% visitas Alta paso 2
Descenso 20% Goal conversion 1

Descenso 50% Goal conversion rate en CPC

|

Search: |

_ © metriplica 2012 - Pagina | 20 |
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Period
Day
Day
Day
Day
Month
Month
Day
Day
Day

Day
Week
Day
Day
Day
Day
Day
Day

Day

¢En qué problema volvemos a caer ahora?

ganamosS

e |

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE

HIDE FROM PROFILE
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% La creacion de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos
t 2t ul

o de

Action

Edit | Copy | Share | Delete
Edit | Copy | Share | Delete
Edit | Copy | Share | Delete
Edit | Copy | Share | Delete
Edit | Copy | Share | Delete
Edit | Copy | Share | Delete
Edit | Copy | Share | Delete
Edit | Copy | Share | Delete
Edit | Copy | Share | Delete

Edit | Copy | Share | Delete

Edit | Copy | Share | Delete
Edit | Copy | Share | Delete
Edit | Copy | Share | Delete
Edit| Copy | Share | Delete
Edit| Copy | Share | Delets
Edit | Copy | Share | Delete
Edit | Copy | Share | Delete

Edit | Copy | Share | Delete

SPAM

11-18 of 18 EE
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¢En qué problema volvemos a caer ahora?

@ La creacion de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos
(éy encima nos ganamos el t2tul o de SPAM

1 Incremento 20% returning visitors google cpc

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD
MEDbvVANIUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCkhY-UQnnBJkeASIvOWog-
9VkgowiNIcS6bdBbbA.EgFf _OfxdirmPAxn5CQ7MQ

2 Descenso 50% en visitas

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD
MEDbvVANIUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCKkhY-
UQnnBJkeASIv0zaW4VI8Z0U82n8HDocL5Tw.3FV7vas3jJWJu3c3D-2JY(g

3 Descenso 50% visitantes nuevos

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD
MEDbvANIUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCKkhY-
UQnnBJkeASIvVOBmM7SjopZPslkDs8gaGYspg.GLXzkjgTBrRCEI_suDcYzQ

_ © metriplica 2012 - Pégina | 21 |
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¢En qué problema volvemos a caer ahora?

@ La creacion de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos
(éy encima nos ganamos el t2tul o de SPAM

4 Descenso 50% Avg. Time

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD
MEDbvVANIUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCkhY-UQnnBJkeASIvOWoInRWIDI-
51aJFS7dJONA.HiDyBL1ydvtwuMZeG1TETA

5 Incremento 50% visitas Chrome o Firefox
http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?

share=L6HUSzMBAAA.y5ciaDMEbV4ANiIUFpl7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCKkhY -
UQnnBJkeASIvOdhkliwcElavHdO52gp8YLA.9eUowlc_3gh00cA5SK0bVzw

6 Incremento 50% visitas de rusia

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD
MEDbvVANIUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCKkhY-
UQnnBJkeASIvOmGmBgf4eqgo0deOOFgHg_w.sAdtjvbQj4kVX2po5xrZCg

I © etipiica 2012 - Pagina | 22 |
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¢En qué problema volvemos a caer ahora?

@ La creacion de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos
(éy encima nos ganamos el t2tul o de SPAM

7 Emailing pilot validation

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD
MEDbvVANIUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCKkhY-
UQnnBJkeASIvOg7mLahUtusrLbVHzZzOEMSOA.AtgAHQUA elE44BeRFQCtw

8 Incremento 50% Conversion Alta desde Facebook

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD
MEDbvVANIUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCKkhY-
UQnnBJkeASIvO7EuscNDi87gGpR9JACNaiQ.tReiYTV-hbisnIM1cp7wWg

9 Keywords branded que rebotan

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD
MEDbvVANIUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCkhY-UQnnBJkeASIvOgsCNQ-
v17JuQ9AQTj1lbvCA.a9IRNGfhRubl1AEOQgzvnhA

_ © metriplica 2012 - Pagina | 23 |



i
metrlpllcax

¢En qué problema volvemos a caer ahora?

@ La creacion de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos
(éy encima nos ganamos el t2tul o de SPAM

10 Incremento 50% impresiones Adwords

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD
MEDbvVANIUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCKkhY-
UQnnBJkeASIVOrQ2RT3RcAIPZd4LsGm_KdA.Z3prWVlopifLu9aqgdfs-pQ

11 Incremento 20% coste CPC

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=XynXSzMBAAA.y5ciaD
MEDbVv4ANIUFpI7CP8-
XxQYW8Nxa6VU8T2cG50ert1XdsrD7EH00O1BgKIs14M_5xxtx4BRE_Z8ByQRe9P58w.y6i
LwlaKkCGWGNn32hJRc4Q

12 Engaged Blog Traffic
http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?

share=XynXSzMBAAA.y5ciaDMEbv4NiIUFpl7CP8-
XxQYWwW8Nxa6VU8T2cG50ert1 XdsrD7EH001BgKIs14M_Y{6sg534A8Kob8lba-
CQFA.gXIPmMKQneEFa4DFgN3Drrw

_ © metriplica 2012 - Pagina | 24 |



metrlpllcax

¢En qué problema volvemos a caer ahora?

@ La creacion de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos
(éy encima nos ganamos el t2tul o de SPAM

13 Problema en el buscador interno

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=XynXSzMBAAA.y5ciaD
MEbv4ANiIUFpl7CP8-

XxQYW8Nxa6VU8T2cG50ert1 XdsrD7EH00O1BgKIs14M_y0Jy19LQApWIPz5ysXdqgQ.5Y]|5
PCCeAdEDgDjOgBaRKg

14 Error en el formulario de alta

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=XynXSzMBAAA.y5ciaD
MEDbV4ANIUFpI7CP8-
XxQYW8Nxa6VU8T2cG50ert1XdsrD7EH001BgKIs14M_RKfJsxBORaKGox0166Q65g.nP
M_Dplm1cll-z6p70__ kA

15 Test alerta personalizada

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=XynXSzMBAAA.y5ciaD
MEbvV4ANIUFpl7CP8-

XQYwW8Nxa6VU8T2cG50ert1XdsrD7EH00O1BgKIs14M_okIfdP4 767V07_Fp3IimdQ.Hw4a
IZbkClinllaNvX5Qbg

_ © metriplica 2012 - Pagina | 25 |
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¢En qué problema volvemos a caer ahora?

@ La creacion de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos
(éy encima nos ganamos el t2tul o de SPAM

16 Descenso 10% visitas Alta paso 2

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=XynXSzMBAAA.y5ciaD
MEbv4ANIUFpl7CP8-
xQYW8Nxab6VU8T2cG50ert1XdsrD7EH00O1BgKIs14M_C152ZMzYWI9GFXjtmAdfmg.IHE
Dgpv_h5AeDRW6EDAX1A

17 Descenso 20% Goal conversion 1

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=YCnXSzMBAAA.y5ciaD
MEbVANIUFpI7CP8-xQYwW8Nxa6VU8T2cG50ert1 XdsrD7EH0O1BgKIs14M_-
wk1tWr8HgC8x9raRwaxYw.k-pQLK1m9RLvigZZt0c_AA

18 Descenso 50% Goal conversion rate en CPC

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=YCnXSzMBAAA.y5ciaD
MEbV4ANIUFpI7CP8-xQYwW8Nxa6VU8T2cG50ertZKrwu-
8F6E7HrKRxjGK3XgzuNrOx2pNFX7Yf1eSj9zw.K6y7K340iaSqOMhOdf555Q

_ © metriplica 2012 - Pagina | 26 |
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¢En qué problema volvemos a caer ahora?

@ La creacion de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos
(éy encima nos ganamos el t2tul o de SPAM

19 Alerta GAUC

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=YCnXSzMBAAA.y5ciaD
MEbvVANIUFpI7CP8-xQYwW8Nxa6VU8T2cG50ertZKrwu-

8F6E7HrKRx|GK3XBRgIH_tbT4m04Egae4C3Wg.crhXqYURKACQg2pRQRJaMwg

_ © metriplica 2012 - Pagina | 27 |
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Automatizar siguiendo un plan

@ Cuadro de Mando Online
(método a medio plazo)

@ Optimizar ratios de conversion

(método a corto plazo: WorkShop V)

division of multiplca™

Client's Objetives
Meet with client

& Client's needs %

Strategy

Google

Dashboard English Version general

metr.rpl!cax

View other sections: gereral  ~

Comparision perisd April 07 / March 07

Do you want to compare another time period?

04-2007

03-2007 - @

Conclusions | Audience | Content | Conversions | Target | Glossary | Offine data

Exportto Excel | & Print

Surf the Web Status (Apr)
Exits page | I . )
A Test pag na ICS Slobal Atraction Conversion
implementation (55 — | |
Landing pages so%
— 25% ., 75% Warming 40%  80% 120% Perfect Warning -42% 5%  53% Perfect
e
Results analysis Hyphotesis
Optimization st = o 1000 Retention Satifacion
Improvemerk Projects Riiesaady | Y Y T
Testing =
e S e AL S
Most viewed = o P
pages
Improvement
reports U ser behavior
( ;00 le ey data (April) Summary Report (April) Tips& Hints (April)
8 Markup User's needs Aucionco
ience Great!! Recomendation
WEBSITE AN Improvement 74
Prototyping proposals Lorem ipsum dolor sit amet,
OPTIMIZER P Desing Lorem psum dolor it amt, consectotuer  Consecteuer adpiscing el
. ; general adipiscing elit. Aznean faucibus commodo enean faucibus commodo veli
Persuadability Architecture . ) velit. Mullam malesuada placerat neque. In  Nullam malesuada placerat
_ Visits (April) 17,825  yarius tincidunt sem. Ut commodo, leo et \ﬂnvdaer tmcnduzt o
eget dapibus placerat. augue sapien 't commado, leo eget dapibus
DIEEED I (L E ) 86,192 erra purus, convallis interdum nulla pede  PICeral. augue sapien viverra
Unique Visitors (April) 110,005  in nulla. Etiam nec lacus at metus purus, convallis interdum nulla
nonummy scelerisque. Proin feugiat purus  Pede in nulla.
Diference from (March) 89,643  varius sapien. Mauris egestas leo in
massa. Nulla pellentesque libero. Duis
eget neque sit amet diam euismod Recomendation
seccion2 rhoncus. Phasellus laoreet arcu eu pede.
Proin dapibus, leo comvallis commodo Lorem ipsum dolor sit amet,
Visits (April) 27,861 vehicula. neque tellus elementum magna. consectetuer adipiscing elit.
vel suscipit tortor odio vitae velit. Aenean faucibus commodo velit.
Diference from (March) -3.772 Pellentesque a nunc ut lectus mattis Nullam malesuada placerat
dapibus. Suspendisse et quam. Fusce neque. In varius tincidunt sem.
venenatis. Fusce tortor felis, luctus et, Ut commedo, leo eget dapibus
. hendrerit a, pellentesque st, ipsum. Sed placerat, augue sapien viverra
Conversion suscipit vulputate lea. Donec aliquet. purus, convallis interdum nulla

http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-

ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/

_ © metriplica 2012 - Pagina | 30 |
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Qué se debe medir
de una web
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Todo puede ser medido en el online

@ Usuarios
X Caracteristicas
X Segmentos
@ Contenidos

® Estructuracion

® Acceso a contenidos
% Puntos de entrada y salida
@ Atraccion

» Campanas: Banners, CPC, emailing

X Organicas: SEO y Referrers contenidos

X Rendimientos: Visitas, navegacion ROI
@ Conversion: ecommerce y no transaccional
% Por visitas
% Desde contenidos
% Desde campanfias
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Los objetivos son la clave

Primer paso:

@ Una de las ventajas de internet es que se
puede medir todo.

& Esta utopia para el mundo offline se
puede convertir en una pesadilla si
realmente queremos llegar a hacerlo.

@ Intentar abarcar todo es un gasto de
tiempo y dinero.

@ El primer paso a la hora de decidir que
medir es preguntarse cual es la mision
del site y que se quiere conseguir.

@ Una vez definidos los objetivos
conseguiremos escoger los
indicadores principales, optimizando
tiempo y recursos.
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Nunca crear una alerta sin su Hoja de Ruta

Hoja de ruta a determinar:

@ Necesitas un indicador de éxito sobre lo
planeado o perseguido por los objetivos

@ Los diferentes puntos que debe tener esta
hoja de ruta son:
% Objetivo Macro o de negocio:

i Empresa referencia a nivel innovacién smartphones
en USA

% Objetivo Micro o Hito:

T Incrementar el acceso a la web mediante
smartphones

% Kpis:
T # of visits smartphone + # of individual memberships
% Target o valor de referencia:

T Visits 14000 per month + Membership: 4800 per
month

X Segmento:
T Acquisition: Organic search, email campaig USA

i Behaviour: Visits to conversions (memberships)
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Logout division of mu.‘r!pffca“

metr.',:cdn:arx

Dashboard English Version general
View other sections: general -
Do you want to compare another time period?

04-2007 ~ 032007 - @

Comparision period April 07 / March 0F

Conclusions | Audience | Content | Conversions | Target | Glossary | Offiine data
Export to | L% Print

Warning Warning

Retention Satisfaction

Warning Warning

Key data (April)
Audience 4

general

Visits {April)

Diference from (March)
Unique Visitors (April)

Diference from (March)

seccion2
Visits {April)

Diference from (March)

Summary Report {April)

Great!!

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit. Aenean faucibus commodo
velit. Mullam malesuada placerat neque. In
varius tincidunt sem. Ut commodo, leo
eget dapibus placerat, augue sapien

is interdum nulla pede

Proin feugiat purus
2gestas leo in
- Nulla pellentesque libero. Duis
eget neque sit amet diam euismod
rhoncus. Phasellus laoreet arcu eu pede.
Proin dapibus. leo convallis commodo
vehicula, neque tellus elementum magna,
vel t tortor odio vitae velit.
Pellentesque a nunc ut lectus mattis
dapibus. Suspendi
venena Fusce luctus et,
hendrerit a, pellentesque et, ipsum. Sed
ipit vulputate leo. Donec aliquet.
Suspendisse dignissim diam a massa.

Tips & Hints (April)

Recomendation

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit.
Aenean faucib ommodo velit.
Mullam malesuada placerat
neque. In varius tincidunt sem.
Ut commodo, leo eget dapibus
placerat, augue sapien viverra
purus, convallis interdum nulla
pede in nulla.

Recomendation

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit.
Aenean faucibus commodo velit.
Mullam malesuada placerat
neque. In varius tincidunt sem.
Ut commodo, leo eget dapibus
placerat, augue sapien viverra
pur is interdum nulla
pede in nulla.

X El cuadro de mando web
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¢, Queé son los Cuadros de mando?

@ La definicion de un cuadro de indicadores incorpora diferentes aspectos
como los....

% Objetivos de la presencia de la empresa cliente en la red,
Indicadores de seguimiento de estas actividades,
Frecuencias de medida y ejes temporales,

Métodos de identificacion y extraccion de la informacion,

Herramientas de extraccion, tratamiento y distribucion de la informacion,

K K K KX XK

Valores de referencia, internos y externos, respecto a los cuales evaluar
nuestros resultados,

w”

Procedimientos organizativos de distribucion y analisis de la informaciéon y de
toma de decisiones en base a ésta,

@ ... necesarios para convertir en informacion util la gran cantidad de
datos generados por nuestras actividades en la red.
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Ventajas de los Cuadros de mando

@ Presentacion gréafica de los datos
% Colores
% Flechas

& Muestra contexto
X Temporal
% Cruces con otros KPlIs

@ Muestra tendencias
% Graficos temporales

@ Selecciona aquellos KPIs de interés para cada persona

% Asi cada uno ve los KPIs que realmente necesita
@ Obliga a definir objetivos e hitos

& Actualizacidon automatica
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Aparte de las alertas
.,COmMo nos ayuda a
automatizar
el nuevo GA v5?
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Informes personalizados
dentro de Google Analytics




Diseflando un reporte personalizado

metrlpllcax

Uno de los problemas que tiene Google Analytics es que no siempre los
informes que proporciona contienen los datos que necesitamos.

Esto provoca que tengamos que mirar varios informes para obtener todos los

datos que necesitamos

| Export v || =1 Emai || B8 Ada to Dashboara || ) visuaize

Overview »

Top Content

~/ Pageviews

Advanced Segments:| Al Vists ¥

2,000,000

wW""._"-""'--....___-,- o — g

Dec1a Dec20

848,267 pages were viewed a total of 28,300,479 times

Content Performance

e i

Pageviews

28,300,479
% of Site Total: 100.00%

Unique Pageviews

16,400,244
% of Site Total: 100.00%

Avg. Time on Page

00:01:33
Site Avg: 00:01:33 (0.00%)

Pageviews -

1. (@ wuelosiresutados! 8,050,038
2 (other) 2,743,821
3 I?mktportal=google 1,921,947
4, Ivuelos/residentes! 1,260,721
s. (@ idynpackiresuttados-hotel/ 1,134,007
8. I 1,130,273
7. Ihoteles/resulados! 1,012,679
8 (@ nuelosipasajeros-al 771,757
) Idynpackidesambiguacion/ 738,783
10. [ /hotelesmabitacion/ 462,158

Fiter Page:  containing = Advanced Filter

Bounce Rate

56.81%

Site Avg: 56.81% (i

Unique Pageviews

2,652,449
2,743,158
1,305,168
525,579
282,136
867,342
313,151
500,680
305,265

212,984

Avy
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[ Export ~ || =1 Emal | BB Add to Dashboard || Visuaiize | Advanced Seaments: | All Visis ~ |
Overview »
Top Landing Pages Dec 10, 2010 - Jan 9, 2011
400,000 P 200,080
@
/.4 _'\-\ /l-...,__. / '/ '\._,_—.\./
— ——— —-\
o, ' .
~e——* Ne—"" —
Dec 13 Dec20 = = ks Y
8,296,718 visits entered the site through 680,812 pages
Landing Pages ews: [E] @[ [ )
Entrances Bounces Bounce Rate
8,296,718 4,713,327 56.81%
% of Site Total: 100.00% % of Site Total: 100.00% Site Avg: 56.81% (0.00%)
Page None ¥ Entrances - Bounces Bounce Rate
1 (other), 2,356,554 2,110,630 89.56%
2 ?mitportal=google 1,224,278 339,899 2776%
3 &y 775,829 200,881 25.89%
4, Ivuelosiresultados/ 344,559 172170 49.97%
s, I7mktportal=google-brand 229884 15,453 872%
[ I?mitportal=doteom 179,019 31,685 17.70%
T JHren/?mktportal=google: 157,318 62,663 39.83%
k3 Ivuelos/ 87,319 10,201 11.68%
8. J/hotelesi?mktportal=google 75,333 33,390 44.32%
10. 48,657 13,966 2870%
Fiter Page: containing ~ Advanced Filter Goto: 1 Showrows: 10 v 1-100fes0giz| + |[ » |
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Diseflando un reporte personalizado

& Para evitar esto, podemos construirnos un informe personalizado.
@ El primer paso sera siempre decidir qué datos necesitamos

J—
I
[
: Revenue
Dageviews | Bounces | V'
[
= —
Source
kevword
I
I
[ N
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Creando un informe personalizado

J Intelligence ==
& Usuarios
. Administrar informes personalizados + Crear informe nuevo
=2 Fuentes de trafico sefie un fipo de i : 2o nformac ; : :
o Dizefie un tipe de informe que se adapte a sus necesidades. Mas informacion para crear un informe personalizado. personallzado
D {:D“t&"idﬂ Importar informes personalizados de otros perfiles
. Informes personalizados en 0. Datos sin procesar
P Objetivos ‘
Nombre Dimensiones Accion
? {:Dmﬂﬂ:lﬂ Elﬂﬂrﬂn Ico No se han creado informes personalizados en este perfil; haga clic aqui para crear uno.

[ Informes personalizados
¥ Otros informes personalizados para march@multiplica.com

Mis personalizaciones

E| Informes personalizados

(@) Segmentos avanzados
i Inteligence B=ta
A Correo electronico

Recursos de ayuda

@ Acerca de este informe
@ Conversion University

@ Preguntas frecuentes
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Anadiendo métricas y dimensiones

= Uso del sitio

Porcentaje de
rebote

Accesos

Paginas de
abandono

Porcentaje de
salidas

Usuarios del sitio
web

metrlpllcax

BRI E GGl + Afiadir pestaria

Rebotes métrica Accesos métrica métrica
Dimensiﬁ.n:é dimensiones

_ © metriplica 2012 - Pagina | 43 |

M3

después de "Semana” acceda a...

después de "Dia” acceda a...

_} sub dimension



Algunos ejemplos: Cuan buenas son nuestras paginas

& Para construir este informe queremos para cada pagina conocer:

X

K K KX KX X

Las entradas por dicha pagina

metrlpllcax

Los rebotes

iSi ‘INi H"tb if +Add Tab
Visitantes unicos ew tab edit a

Paginas vistas

Entrances Bounces Unique Page\rlews
Visitors

Tiempo en pagina

Avg. Time
on Page

Revenue

metric

Ingresos Dimension:

after "Page" drill down to...
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Algunos ejemplos: Cuan buenas son nuestras paginas

£ . Es bueno mi ¢,Qué contenido se Cual es el mas
Paginas contenido? consume? productivo

[ A M A 1N | |l_l_\
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