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“No podemos controlar aquello
gue no medimos”

“Internet es un Medio de Comunicacion y
un canal de ventas complementario, pero
a tener en cuenta, dentro de la estrategia
global de cualquier empresa’
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“No podemos controlar aquello
gue no medimos”

Segun Nielsen Online y comScore la audiencia de Internet
en el Mundo supera los 1.000 Millones de usuarios

41,5%
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18,5%

China es el pais del mundo con mayor volumen de usuarios
de Internet, unos 185 Millones
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1.- Introduccion

2.- Internet en Espana
* Audiencia de Internet: AIMC/EGM, Nielsen Online,c omScore
* e-commerce: CMT Red.es

* Inversion en el Medio Internet: I1AB

3.- Fuentes de Informacion: externas, internas, prim  arias, secundarias
y terciarias

4.- Medicion de la Post-impression: Pre- click y Post-  click
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Introduccion

* Hasta ahora hemos centrado nuestros esfuerzos en la medicion
del Post-Click , en lo que sucede despues del click

* La medicion con sesgos lleva a conclusiones erroneas

* En realidad, en Search (Google), el grueso de las con  versiones
vienen por la marca, y el resto de acciones online alimentan
Search. Un porcentaje de las conversiones se producen e n
usuarios impactados previamente por otro de los esfuerzo S
tacticos online llevados a cabo por la marca. Impacto pr evio a
click y a busquedas

* Existe un comportamiento previo al Post-Click, el Pre-Click

* Es necesario medir el Pre-Click . El Branding - la medicion de la
Post-impression

* Que sucede antes del click y como afecta a las conversio nes
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1.- Introduccion

2.- Internet en Espana
* Audiencia de Internet: AIMC/EGM, Nielsen
* Online, comScore
* e-commerce: CMT Red.es
Inversion en el Medio Internet: |AB

3.- Fuentes de Informacion: externas, internas, prim  arias, secundarias
y terciarias

4.- Medicion de la Post-impression: Pre- click y Post-  click
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Existen diferentes fuentes que estiman el voliumen de
Audiencia de Internet en base a distintas metodologia s

* Espana, poblacion 46,6 Millones de habitantes
* AIMC/EGM 19,47 Millones de Usuarios Unicos
* Nielsen Online 24,70 Millones de Usuarios Unicos

* comScore 19,84 Millones de Usuarios Unicos
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19,47 Millones de usuarios

EVOLUCION DE USUARIOS ULTIMO MES
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FUENTE, AIMC-EGM
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19,47 Millones de usuarios de los cuales 13,27
Millones se conectan diariamente

EVOLUCION DE USUARIOS AYER
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[ © AIMC - Fuente: EGM J

FUENTE, AIMC-EGM
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23,53 MM de Navegadores Unicos, de los cuéles el
90% accede a Google
niclscnem niclsei

l.‘t..ll
o .-n--nlt

Spain: Top 10 Parent Companies
Month of July 2009
HomeMWork Panel

Spain: Top 10 Parent Companies
Month of August 2009
Home\Work Panel

Unique Time i i

z':::::rtv Aud;ggfﬁ. Reagg Per;,:; Property Aul;:ll?fl:-?lzz Reach TI;::

Name {000) %o Person
Google 42,028 92.30) 02:47:20 Google 21,095 8o.85| O02:24:09
Microscft 20,925 37.67 05:09:11 Micrasoft 20,093 85.40 04:18:41
‘Yahoo! 10.884| 45.60] 01:15:04 e 10.465| 4443 03:03:03
Facebook 10,759 45.08 B3:02:07 il 5,783 41.58 00:59:16
Telefonica/Terra 10,735 44.98 00:31:43 TelefaticalTar 3,284 39.46 00:26:1G
Vocento 8,570) 37.58| 00:27:04 Vocento 8,192| 34.82] o00:23:33
Unidad Editorial 8,836 37.02 00:44:41 Unidad Editorial 8,145 3462 00:36:45
FV_E'”CE Telecom 8,417 35.27 80:18:57 Wikimedia Foundation 7,672 32.64| 00:10:51
Prisacom 8,212) 34.41] 00:35:13 France Telecorm 7,438| 31.87] omi7:zo
wikimedia Foundation 3,140 34.11 00:11:07 TP 8,971 29.63 00:34:37

FUENTE, Nielsen Online
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19,84 MM de Usuarios Unicos al mes
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FUENTE, comScore
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e-commerce en Espana, 6.500 Millones de € facturados
en 2.008

* *
6.500 MM € en e-commerce Internet Users que compran en la Red
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Fuente: ONTSI

SOURCE, CMT Red.es ONTSI
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Top10 categorias e-commerce

TRAMSFORTE AERED

AGENCIAS DEVIAJES ¥ OPERADORES TURETICS

MARKETING DRECTC

EEPECTACULOS ARTETICOS, DEFORTNGS ¥
RECREATNOS

Viajes, Banca Online, vy
Seguros son los
sectores mas maduros
en e-commerce

JOEGOE DEAZARY APLESTAS

TRANSPORTE TERFEETRE DE VIAJEROS

SEAVICIOS LEGALES. CONTABLIDAD ¥ GESTION

EDUCACKN

HOTELES, APARTAMENTOS Y CAMPING

ORDENADORES ¥ FROGRAMAS NFORMATIONS

SOURCE, CMT Red.es ONTSI
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Comportamiento en e-commerce

* Fuentes del e-commerce

Buscadores generalistas _ 71,9
Baoca a boca - 24,4

Publicidad (Anuncio en prensa, radio - 16,2
o tv)

Comparadores precios l 7.7

Publicidad directa (Mailing.corres I 73
fisico,encartes...) r

* Buscadores Yy boca
i I 6,9 a boca

Banners o enlaces a algun sitic web I 4,5
¥a la conocia de antes | 1,0
Otros | 0,6

N=/Ne | 0,8

* Palancas del e-commerce

Comodidad | 51,2

49,9

34,6

19,7

17,2 . .
-&3 * Comodidad, Precio
Mavyor oferta / mayor gama de - 15,8 y Varledad de Oferta

productos 8,2 son las palancas de la
por probar / me lo |0 12,7 compra por Internet

recomendaron 6,4

Precio / Promocicnes
Unico madio disponible

Rapidez en el suministro

Facilidad para comparar entre - 12,2
ofertas 9,6

Otros 12
1,7

0,3
Ns/nc

0 20 40 60 80 100

SOURCE, CMT Red.es ONTSI
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Evolucion de la inversion online en Espana

Evolucion facturacion anual 2006-2008

26,45%,
55,39% >
700 610,04
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U T T
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FUENTE, IAB: PriceWaterHouseCoopers 08
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Inversion Online en SEM (Search Engine

Marketing)

Evolucion facturacion anual de buscadores y enlaces patrocinados

36,45%

2.007, 40% del Total

350 ,
300 Inversion
o0 2.008, Més del 50% del
50 Total Inversioén
100
50 2.009, se estima que
0 SEM representara el 55
_ % del Total Inversion
Millones € 2006 2007 2008

En 2.008 los anunciantes destinaron 324,44 Millones de € a SEM

FUENTE, IAB: PriceWaterHouseCoopers 08
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Evolucion de la inversion online en Espana. Primer
semestre del ano 2.009

Evolucion de la facturacion semestral 2006-S109

Evolucién dato corregido -0,36%

Inversién revisada 5108
307,24+2,53%= 315,01 \ Evolucién dato histérico 2 16%

| | 7
| I
| |
| I
| .
. | ~ 313,87 millones de €
I I Buscadores Grafica
|
! F 1 1
172,35 M€ 141,52 M€
I | 55% 45%

5106 52086 5107 s207 5108 | 5208 5109

FUENTE, IAB: PriceWaterHouseCoopers 09
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1.- Introduccion
2.- Internet en Espana
Audiencia de Internet: AIMC/EGM, Nielsen Online, com  Score

e-commerce: CMT Red.es
Inversion en el Medio Internet; I1AB

3.- Fuentes de Informacidn: externas, internas,
primarias, secundarias y terciarias

4.- Medicion de la Post-impression: Pre- click y Post-  click
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Fuentes de informacion

Al.- Fuentes Externas - Informacion de fuera de la empresa
B/.- Fuentes Internas - Informacion de dentro de la empresa

C/.- Fuentes Primarias - Informacion de primera mano relativa a algun aspecto
gue deseamos / necesitamos conocer/medir

D/.- Fuentes Secundarias - Informacion ya existente fruto de estudios previos y
recopilada para otros fines, pero de interés, aplicable a nuestro modelo de
negocio y util para complementar nuestro Research

E/.- Fuentes Terciarias - Informacion que surge fruto de la recopilacion y analisis
de fuentes primarias y secundarias
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Fuentes de informacion en Internet

A/.- Fuentes Externas — Nielsen Online, ComScore, ecommerce CMT Red.es . ..
B/.- Fuentes Internas — Herramienta de Analitica Web

C/.- Fuentes Primarias — Analisis roi, Estudio Usabilidad de nuestro Web Site. . .
D/.- Fuentes Secundarias — AIMC/EGM, Informe IAB . . .

E/.- Fuentes Terciarias — Inversion en Marketing Online por sectores, . . .
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Fuentes de informacion, medicion online

A/.- Fuentes Externas - Medicion a traves del andlisis/seguimiento del Panel
(hogar y trabajo), Software instalado en equipos de los miembros del Panel

B/.- Fuentes Internas - Medicion a través del Marcado de paginas

C/.- Fuentes Primarias — Tecnologia, metodologias y herramientas de Medicion
especifica

D/.- Fuentes Secundarias — Tecnologia, metodologias y herramientas de
Medicion especifica

E/.- Fuentes Terciarias — Recopilacion y Analisis de Informacion existente
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Fuentes de informacion en Internet y medicion online

Términos
-Visitas -Paginas vistas -Usuarios Unicos / Navegadores Unicos
-Impresiones /Impactos -Clicks -Frecuencia
-Alcance /Cobertura -OTS -Post-Impresion (Pre-Click / Post-Click)
-Audiencia duplicada -CTR % -CPM
-CPC -CPL -Rating
-CPA -Conversiones -Direct-conversions
-Post-Conversions -Revenue -KPI
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Fuentes de informacion en Internet y medicion online

* CTR = Impresiones / Clicks

* Alcance = Cobertura x Frecuencia

* CPC = Inversion / clicks

* Rating = (conversiones x 100) / Clicks
* CPA = Inversion / Conversiones

* Roi = Inversion / Revenue
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A/.- Fuentes externas. La Medicion a través del analisis
de la Muestra

AIMC/EGM
* Universo: Personas mayores de 14 afios (39.462.000 personas)
* Metodologia cuantitativa
* Técnica de recogida de informacion, entrevista personal
* Diselo muestral , seleccion aleatoria de hogares y eleccion miembro de hogar

Nielsen Online
* Universo Objetivo, usuarios de Internet que visitan sitios web
* Metodologia cuantitativa

* Técnica de recogida de informacion , Seguimiento de la navegacion a traves de software
instalado en los equipos de los miembros del panel (hogar/trabajo)

* Estructuracion de la informacion por categorias. Navegadores Unicos, Visitas, Paginas
Vistas, Reach, Tiempo ...

comScore (misma metodologia y técnica de recogida de informacion que
Nielsen Online) Universo: Personas mayores 14 afnos
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Al.- Fuentes externas Ej, Snapshot Nielsen NetView

niclsen  Netview L -
i e i o s Lazt apdatas Ot 20
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Cladvertising. com Metwarl 16,293 76.34 63,16 1,957,277 2100108 4,312 461
[ Antevenio 11,895 SE.73 46,11 356,516 0:29:58 638,263
[ Antevenio - Canal Jueqos L3 12.95 10.71 1476 bizsise 35,857
0 Antevenio - Canal Medies 2834 1796 14,86 ¥3,833 0iL9:16 9,545
7] impresiones Web 558 35.41 29,30 180,503 0:23:53 265,610
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B/.- Fuentes Internas

Herramientas de analitica web que a través del marcado de paginas de
nuestro Web Site permiten conocer el comportamiento de los usuarios
gue nos visitan

Principales herramientas de analitica Web: OMNITURE, SiteCensus
(Nielsen Online), NedStat, WReport (Weborama), Google Analytics,
WebTrends. ..

Ofrecen informacion sobre: Visitas, Paginas Vistas, Usuarios Unicos,
Visitas por usuarios, Conversiones, Revenue, Rating, Paginas de
Origen, Paginas de fuga, Trazos de navegacion . . .
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B/.- Fuentes Internas Ej, Snapshot OMNITURE
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C/.- Fuentes primarias. Herramientas de Tracking de
acciones/esfuerzos online

Search

* SEM Inversion, Posicion, Impresiones (numero de veces en resultados de busqueda),
clicks, CPC, conversiones, direct-conversions, post-conversions, Revenue, CPA, ROI

* SEO Posicion, clicks, conversiones, Revenue
Display Ad
* Modelo CPM Impresiones, Cobertura, Inversion, Clicks, CTR, Visitas, Conversiones
* Modelo CPC Inversion, CPC, Clicks, CTR, Visitas, Conversiones
* Modelo CPL Inversion, Clicks, CTR, Visitas, Rating, Registro, Conversiones
* Modelo CPA Impresiones, Clicks, CTR, Visitas,Conversiones, CPA

e-mailing Numero de envios, aperturas (impactos), clicks, visitas, CPC,
conversiones, direct-conversions, post-conversions, Revenue, CPA, ROI

PR OTS, lecturas, Alcance

Redes Sociales Engagement (fun/amigos), visitas, alcance, Tracking enlaces

Twitter Following y Followers
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C/.- Fuentes primarias Ej, Snapshot Plataforma ROI,
Herramienta de ayuda para la optimizacion de la inversion

Date Click Cost (€) Conversion REV SR CONV 2aROL CPA
Friday, 29 February 2008 4051 525.63 20 114568.69 0.45 2181.89 26.28
Thursday, 28 February 2008 4063 515.73 20 11455.85 0.459 2221.29 25.79
Wednesday, 27 February 2008 4008 517.56 17 12011.52 0.42 2320.8 Z0.44
Tuesday, 26 February 2008 4287 523.30 =3 25597.23 0.91 4891.5 13.42
Monday, 25 February 2008 4377 S343.40 20 13832.66 0.46 2545.58 27.17
Sunday, 24 February 2008 43435 561.15 31 19918.17 0.71 3549.53 18.10
Saturday, 23 February 2008 6335 1076.05 27 24536.43 0.43 2289.52 39.85
Friday, 22 February 2008 8253 1299.56 36 2Z2T74.41 0.44 1714 36.10
Thursday, 21 February 2008 9257 1427.02 38 27317.12 0.41 1914.28 37.35
Wednesday, 20 February 2008 11319 1953.41 43 30197.13 0.4 1545.87 43.41
Tuesday, 19 February 2008 11237 1493.56 57 40233.54 0.51 2693.8 26.20
Monday, 18 February 2008 13074 1639.20 4 373e6.06 0.24 2279.53 37.25
Sunday, 17 February 2008 7925 1156.26 24 15720.04 0.3 1359.56 48.18
Saturday, 16 February 2008 4010 400.54 23 21758.99 0.62 S432.41 15.02
Friday, 15 February 2008 4285 400.44 24 25024.56 0.58 5249.28 15.68
Thursday, 14 February 2008 7935 1120.49 23 22309.28 0.42 2061.87 24.28
Wednesday, 12 February 2008 8283 1165.732 28 19914.55 0.22 1708.33 41.632
Tuesday, 12 February 2008 7701 1178.61 25 17924.12 0.32 1520.78 47.14
Monday. 11 February 2008 10224 1650.39 33 30103.26 0.32 1780.85 51.22
Sunday, 10 February 2008 3133 852.25 5 6382.62 0.259 772.38 S4.65
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D/.- Fuentes secundarias Ej, Eye Tracking Google Search

LaWeb |mdgenes Videos Maps Noticias Grupos Gmal Més v

Bisqueds svenzads
Freferenciss

COOS[E antivirus

Buscaren: © laWeb () paginas en espafiol O paginas de Espafia

La Web Resultados 1 - 10 de aproximadamente 89.500.000 de antivirus. (0,18 se
Descargar Anti-Virus Enlace Patrocinado | Enlacas patrocinados
www petools.com  Andlisis gratuito antivirus. Ganador de Mejor AntiVirus!

Kaspersky Antivirus 2010
Alerta-Antivirus.es {El preferido de los usuarios
WMinisterio de Industria, Comercio y Turismo Seguridad INTECO. Navega tranguilo por Internet!
www alerta-antivirus esf - En caché - Similares wiww_KasperskyTienda es
ANTIVIRUS online ratuito contra virus, spywiare - PANDA SECURITY Soluciones Antivirus
Antivirus enline gratuito. Panda ActiveScan. Desinfecta y limpia t PC de virus, troyanos y PYNES desde 5 usuarios, jdescarga
gusanos. ANTIVIRUS GRATIS - PANDA SECURITY. gratutamente nuestros antivirus!
www. pandasecurity.com/spain/.../activescan/ - En caché - Similares inviglante.esp.sophos.com
Antivirus: Softonic An!ivirus Qrang )
Descargar programas de Antivirus en Softonic. Programas gratis v en espafiol Bajatelos! {ONvidate de Virus! Por Fin Podrds
www softonic com/windows/antivirus - En caché - Similares Sentitte Sequro Navegando en la Red

Narton-Antivirus. Softonic.com
Bajar antivirus gratis

Descargar Antivirus gratis en TodoPrograriap."... Eficaz proteccidn contra virus y troyanos con Avastd 8 Antivirus Grafis
AVG Anti-Virus. 192.826 visitas | 144.154 ddscargas ... elimina Spyware, t!nyarms y malware
. todoprogramas.com/antivirus/ - En caché - Similares actualizacion de virus gratutta

www avast-anti-virus com

Antivirus - Wikipedia, la enciclopedid libre

Los antivirus nacieron como una hemamient simple cuyo objetiv fuera detectar y eliminar virus
informéticos, durante la década de 1980. ...
es.wikipedia.org/wiki/Antivirus - En caché -

Lanzamiento hgy de |a nueva versién
ClamWin. Antifirus En Espafiol
wwiClamWin pro/ANTIVIRUS

# 9 % &
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E/.- Fuentes Terciarias Ej, Estudio Grupo Havas Inversion
en Internet por sectores: Search versus Grafica

H $%! "

ALIMENTACION 3.8 1.9 1,3% 57 0,9%
AUTOMOCION 28,1 12,7 9,8% 40,8 6,7%
BEBIDAS 12,8 0.7 4,5% 13,5 2,2%
BELLEZA E HIGIENE 13,7 1,0 4,8% 14,7 2,4%
CONSTRUCCION 3,3 8,9 1,2% 12,2 2,0%
CULTURA ENSEHENZA,MEDIOS
COMUNICAC. 26,5 10,1 9,3% 36,6 6,0%
DEPORTES Y TIEMPO LIBRE 8,5 0,7 3,0% 9,2 1,5%
DISTRIBUCION Y RESTAURACION 8,2 12,0 2,9% 20,2 3,3%
ENERGIA 51 0,6 1,8% 57 0,9%
EQUIPOS DE OFICINA Y COMERCIO 8,4 3,5 2,9% 11,9 1,9%
FINANZAS 29,3 70,6 10,3% 99,9 16,4%
HOGAR 5,8 0,8 2,0% 6,5 1,1%
E\IDUSTRIAL,MATERIAL.TRABAJO,AGROP 15 12 0.5% 27 0.4%
LIMPIEZA 0,2 0,6 0,1% 0,7 0,1%
OBJETOS PERSONALES 0,8 0,2 0,3% 1,0 0,2%
SALUD 15 13 0,5% 2,8 0,5%
SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 14,0 1,6 4,9% 15,6 2,6%
TABACO 0,0 - 0,0 0,0%
TELECOMUNICACIONES E INTERNET 45,8 76,4 16,0% 122,2 20,0%
TEXTIL Y VESTIMENTA 3,4 15 1,2% 4,9 0,8%
TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO 40,4 105,1 14,1% 145,5 23,8%
VARIOS 248 131 8.7% 37,9 6,2%

TOTAL 285,7 324,4 100,0% 100,0% 610,1 100,0%
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Fuentes de informacion en Internet y medicion online
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1.- Introduccion

2.- Internet en Espana
* Audiencia de Internet: AIMC/EGM, Nielsen Online, ¢ omScore
* e-commerce: CMT Red.es
* Inversion en el Medio Internet: IAB

3.- Fuentes de Informacion: externas, internas, prim  arias, secundarias
y terciarias

4.- Medicion de la Post-impression: Pre- click y Post-
click
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* Los anunciantes estan midiendo roi de acciones de forma aislada

* La publicidad es el motor que acelera el conocimiento de una marca.
Display Ad = Branding

* Existe una relacion entre Campafas de Publicidad en Medios

Masivos y la variacion en el volumen de busquedas de la marca en
Google

* El conjunto de acciones tacticas online que componen nuestra
estrategia en Internet impactan de forma directa sobre la actividad de
busquedas de la marca en Google y otros buscadores

* Sabemos que esta pasando en el Post-Click
* Existe tecnologia que nos permite medir la Post-Impression
* El verdadero roi en Google esta en busquedas a traves de la marca

* Necesidad de medir que volumen de usuarios que ge  neraron
conversiones en Google fueron impactados previament e por
alguna de nuestras acciones sin haber generadounc  lick
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Publicidad y Search, Google Trends y Google Insight

Las campanas de Publicidad en los medios Masivos y las campanas
de Grafica en Online Media producen un incremento en el volumen de
busquedas en Google y otros buscadores

* Ejemplo empresa turistica

En determinados momentos del

afo se producen picos en el

volumen de bldsquedas de una T T
conocida empresa del sector

Travel por parte de los usuarios "wme % &

El incremento en el volumen de busquedas por parte de los usuarios coincide en el
tiempo con estacionalidad (Semana Santay Verano) y  con sus campafias masivas de
2x1 (Febrero, Septiembre y Noviembre)
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“Publicidad es una forma de comunicacion
persuasiva dirigida a modificar la actitud de
un determinado grupo de personas a las que
lanzamos determinados mensajes ”
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COMPORTAMIENTO
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@ISI&% g?jl?mé?eﬁj%&afgglgéga en la medicion en

rnet
— Second level

. Th|rd level
Uso %&ﬁnr%mlentas de medicion sofisticadas

» Fifth level
* Cookies — almacén de informacion dinamica, estructura de variables
* Pixel transparente en piezas utilizadas en otras acciones tacticas
online (Campanas de Display, e-mailing . . .)
* Adaptacion en extension de URLs de SEM
* Pixel implementado en la pagina de confirmacion del Site
* Contenedor, almacen de pixeles. De-duplicacion de las ventas
* Ad Serving
* Plataforma de Marketing Intelligent
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PIeCiER 1S BUlft RISEST TSRS ¥
— Second level
Al iglibiFdjaeekel volumen de busquedas de una
marca eA'GE¥Yle y otros buscadores, las
conversiones que se producen gracias a la
adquisicion de trafico desde Google se
Incrementan si se potencia la marca a través de

otras acciones online y offline
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e Click to edit I\/Iagter text styles

— Second level
e Third level

— Fourth level
» Fifth level

4




