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the 3 V's of BIG DATA




“La cantidad de informacion que
nuestra sociedad genera es dificil de
cuantificar, pero una estimacion
sostiene que creamos mas data cada
ano, que la que ha sido producida en
toda la historia humana anterior”
New York Times



@® La sociedad se ha tecnificado, y estamos cada
vez mas interconectados
O Se habla de las redes sociales

® A eso unamosle que el costo computacional
es cada vez menor
O Menor costo de produccion

® Cada vez se estan digitalizando mas
procesos y actividades de nuestro dia a dia

O Generaremos cada vez mas datos



e En la actividad digital,
todo genera un dato

O

O O O O

Tarjetas de crédito
Teléfonos moviles
Redes sociales
Proveedores de Internet

Tarjeta de fidelizacion de
mercado

uente: http://www.pr

ivacidadlogica.es/2012/05/31/modelo-de-in!

T
. 2

forme-sobre-sistema-de-control-horario-basado-en-huella-digital



Clarificando conceptos

Big Data vs. Business Intelligence

Business Intelligence

hypothesis deductive model system
) .
(small) data collection representation
Big Data
observation inductive model system

” understanding

(large) data collection
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® Los beneficios que una empresa puede

obtener son claros:

o Conocimiento de sus clientes, mercados, productos,
etc,

0 Redundando esto en nuevos mercados, nuevos
segmentos

o Alineamiento de la empresa a los clientes
o ...

® En definitiva nuevos ingresos y ahorros



Oportunidades que se enmarcan en la era de
la personalizacidn y especializacion que
demanda un cliente exigente e informado

eeeeee : http://www.luxortec.com/blog/camino-a-una-estrategia-centrada-en-el-cliente/



® La oportunidad de explotar el dato aparece
cuando muchas empresas se dan cuenta
gue tienen muchos datos en diferentes
sistemas y archivos (ERP, CRM, hojas de
calculo, redes sociales, etc), y no lo explotan

® Y aqui el principal problema esta en que no

hay una "explotacion cerrada”

o Es decir, no hay un conjunto de utilidades o
preguntas tipo

o Hay tantos enfoques practicamente como empresas




Impacto Big Data

La importancia del dato

En la economia digital, captar datos de
clientes es cada vez mas critico
o De
= 1°Vender
= 2° Capturar el dato
o A
= 1° Capturar el dato
= 29 vender



Impacto Big Data

La importancia del dato (ll)

Estrategia de venta directa: nuevo enfoque

[ 1) Gestionar audiencia ]

[ 2) Capturar datos ]

[ 3) Convertir a ventas ]




1) Gestionar audiencia
e Fijar publico objetivo
e |dentificar espacios digitales donde
encontrarlos

e Crear espacios propios para captar datos
y crear la Base de Datos

e Definir lineas editoriales y métodos de
captacion



Impacto Big Data

La importancia del dato (V)

2) Captar datos
e Creacion landing page para captar dato
e Pedir datos necesarios y clasificarlos
e Realizar seguimiento



Impacto Big Data

La importancia del dato (V)

3) Convertir aventa
e Segmentacion de usuarios

Personalizacion de la oferta
Planificar acciones

Realizar seguimiento



Level 1

Web Metrics

*Page Views, Visits,
Visitors

*Top 10's
*Demographic
*Technographics
*Top entry/exit
*Performance
*Capacity
*Security

IT driven, “feel good” information, few decisions, minimal value

Level 2

Behaviour

Optimization

*Path analysis
*Funnel reports
*A/B testing

sKey Performance
Indicators

*Dashboards

Level 3

E-Marketing

siMerchandising
*Segmentation
*Search Engine
Optimization
*Campaign
Optimization
*Personas

*KP| alerts

| Optimizethe channel

Level 4

*Multichannel
aggregation

*Cost-shifting analysis

sLifetime value
*Personalization
sAnalytics based
content serving
*Process analytics
{decision support)

Level 5

Corporate

Performance
Management

¢/ultichannel sales
report

*Activity-based costing

*Balanced scorecards
sStrategic planning
*Predictive Analytics

Strategic Web

330" view of customer (30° of privacy)

Business driven, working on metrics, accuracy and process

Fuente: https://www.gartner.com/doc/713210
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Tratamiento y gestion datos

Piramide informacional

Calidad

INFORMACION

Cantidad

Fuente: http://mundotrading.net/2014/05/01/hoy-tenemos-mucha-informacion-pero-somos-mas-cultos/



e E| dato por si solo nos aporta poco...

2.000 visitantes unicos en mi tienda online

1.000 nuevos usuarios en mi aplicacion

10% nuevos clientes en mi exposicion

24 conversiones de las campanas de captacion

3.000 € de incremento del tamafno de la transaccion
media de ticket de compra

O O O O O



Falta contexto —
circunstancias

Fecha
Dispositivo/canal
Geolocalizacion
Fuente
Tendencia/Perspectiva



El dato puesto en valor — inteligencia de negocio

Fuente: http://www.esan.edu.pe/conexion/actualidad/2013/04/12 /inteligencia-negocios-empresa/



Tratamiento y gestion datos

Fuentes de datos

KEY

= SOME APIs INTERNAL EXTERNAL BOTH
................... ND APIs

TERMINOLOGY

SOME APIs INTERNAL UNSTRUCTURED VELOCITY
Data that has a standard Data that resides behind an Data that does not have a The rate at which data is generated and changed
‘Web service ‘organization’s firewall pre-defined data model or is not
organized in a pre-defined manner VARIETY
WHERE TO FIND & ACCESS BIG DATA NO APIs EXTERNAL The number of different data sources and types
Data that has no standard Web Data that resides outside of STRUCTURED
service and requires alterative an organization's firewall Data that resides in a fixed VOLUME
methods of integration field within a record or file The average quantity of data units per category

SOCIAL MEDIN

Source: http://www.bigdata-startups.com/BigData-startup/understanding-sources-big-data-infographic/



1) Ganar mas dinero
2) Evitar perderlo

3) Optimizar procesos



Tratamiento y gestion datos

Resolucion de problemas

Clasificacion >

Predictivos
(supervisados)

Regresion >

@blemas

Agrupamiento>
Descriptivos o
Reglas asoc1ac1oD

(no supervisados)
Anélisis correlaciorD




Tratamiento y gestion datos

La puesta en valor del dato

Datos : Analiticas - Puesta en valor

4 )

Real Time
Modelo predictivo de prevision de compras: eficiencia transporte, ahorro portes, evitar roturas stock, .
etc. . — Conocer estado producto en
tiempo real, avisar ruptura stock,

etc.

g J
4 )

Modelo predictivo de ventas: sugerencia compras, etc.

Marketing

— Segmentacidn clientes

g J

4 N

Business Intelligence

Rutas optimas segun cargas, productos y zona: en base a pedidos, etc.

Product clustering: incluso, personalizacion.

“Sensores” para la . - Dashboard hot spots
- . — Alertas variaciones (clientes,
captura de datos : : productos, zonas, etc.)

— Deteccién mermas, robos, etc.

o )

Andlisis de compras




Marketing intelligence

La idea es analizar la parte
mas transaccional (de
compra - venta) con las
acciones de marketing

Con este duo, sacamos
acciones de marketing con
objetivos, personalizado e

hipersegmentado

Market
Intelligence
Competitive Market
Insight Insight
Competitor Product Market Customer
Intolligonco lntoll igence Un dcrsla ding Insi ght
* Isvontrent e
. w;..—,“r..-f. Changes . hr.’.n PAORKIOM . ..,,.", ,(,m,,, oyar _..::, -
*» Corporate Syseg * Produc DN Technoiogy T mu[m:-
* AcQuaiona * Spechcancn « Sagrentatan . (um Anperess
Koy oxacitive peolies C«:—xu" Bons » Bl Corader ston

* Ky product Soncerns

Fuente: http://www.boats.com/boat-content/2010/page/152/



e Se trata de analizar los datos:

O

Contextuales de una compra — momento, lugar,
composicion de la cesta de la compra

Lo enmarcamos en perspectiva — frecuencia,
tiempo entre ultima compra, etc.

Analizamos el cliente — si lo hace con tarjeta de
fidelizacion, edad y perfil sociodemografico, si viene
incentivado por un descuento, etc.

Y el canal por el que entra — online -tienda online,
landing page, redes sociales, etc- u offline

. 'Y preguntarnos cosas comao...



Segmento y perfil de cliente que mas compra
a una hora determinada y en un lugar concreto

Consumers are not all born equal




Tratamiento y gestion datos

1) Ganar mas dinero (1V)

Quieéen (influenciadores) o que (drivers de
compra) influye mas en la decision de compra
de un cliente — drivers

TOP 10 MOTIVOS DE ELECCION

1° Relacion calidad/precio 77,3
2° Proximidad 76,8
3° Productos de calidad 66,1
- 4° Calidad marca propia 56,0
5° Limpiezaforden establecimiento 534
6° Siempre buenos precios 51,8
o 7¢ Calidad productos frescos 511
8° Posibilidad toda la compra 50,9
9° Marcas disponibles 50,6

10° Variedad marcas/productos 495

Fuente: http://www.marketing4food.com/la-distribucion-espanola-y-su-comprador-razones-para-elegir-una-ensena/



Tratamiento y gestion datos

1) Ganar mas dinero (V)

Que relacion de
productos
permite
modelizar el
perfil de cliente




Tratamiento y gestion datos

1) Ganar mas dinero (VI)

¢Cual es la estructura de mi marca?




Expresion de la forma
X->Y
{panales} — {cerveza}
{cerveza)} — {panales}
{pan, leche} — {huevos}

{pan} — {leche, huevos}

Reglas de asociacion de
productos como "SI
compra foie, también
adqguiere vino crianza", y
asi enfocar el cross-
selling o up-selling en
tienda o en promociones,
product placement,
gestion de inventarios,
etc.



Tratamiento y gestion datos

1) Ganar mas dinero (VIlII)

MROI: Marketing Return on Investment

McKinsey review: “An integrated analytics approach could save up to 15-20% total budget”

IEM Institute for Business Value IBM
By 2015, ROI will be the leading measure of success

Marketing ROl [ 63%
Customer experience | 55%
Conversion rate/new customers [ ENGTNNEGEGEGEGE 48%
overall sales [ 45%
Marketing-influenced sales NG 42%
Revenue per customer [[NEGEGEGEGEG 42%
Social media metrics [ NG 38%

Source: http://www.thecmosite.com/author.asp?section_id=1137&doc_id=234474



Tratamiento y gestion datos

1) Ganar mas dinero (IX)

Clusterizar clientes y productos

debt

Cluster |

Cluster 3

Cluster 2

income

Source: http://inside-bigdata.com/2013/12/18/tech-tip-power-pitfalls-clustering/

Source: http://www.cs.bilkent.edu.tr/~saksoy/research.html



Tratamiento y gestion datos

1) Ganar mas dinero (X)

¢, Como estan relacionados mis clientes?
Analisis de Redes Sociales (ARS)




En segundo lugar, las
empresas tambien
gueremos evitar perder
clientes

Ya conocemos el famoso
mantra de la Iimportancia
gue tiene mantener
clientes por el coste que

tiene adquirir nuevos

o Y esto es mas posible que
nunca gracias al analisis
masivo de datos

(CLv)

(AC)




Tratamiento y gestion datos
2) Evitar perderlo (1l)

Perfil de fuga de cliente




Tratamiento y gestion datos

2) Evitar perderlo (lI)

¢Como generar lealtad y preferencia hacia
mi producto?

Cliente potencial Prod./of. A
Cliente 5
it 'Prod./of. -
W\ 7 ’,’f:';’:-:.yl,,i:»;u,-;‘-'.-—:

interesado

'Prod./of. D

Inicio del UL ' |
“Word of mouth” \ s Pde./Of, E

ety J Prod./of. F

(lider de opinidn) http://ristaneloseguil.com

Fuente: http://tristanelosegui.com/2011/02/27 /el-embudo-de-fidelizacion-como-herramienta-para-optimizar-campanas,/



Tratamiento y gestion datos

2) Evitar perderlo (1V)

Customer Experience

THE CUSTOMER JOURNEY

AWARENESS RESEARCH DECISION PRE-PURCHASE PURCHASE POST-PURCHASE




Lead generation, Nurturing and Scoring

STRATEGY

URQUALIFIED LEADS QUALIFILD OPPORTUNITIES

Demand Lead
Generation o = Nurturing

MARKITING FLIDBACK QELAYED OPPORTUNITIES

INTERACTIVE DIRECT RESPONSE

Fuente: http://www.responsewise.com/email-marketing/use-lead-scoring-nurturing-to-plug-sales-funnel-leaks/



How likely are you to recommend to a colleague or friend?

Detractors Paasives Fromoters
o 1 2 3 4 5 6 7T 8 9 10
' ' ) ' = ' 1 1 ] 4 ]
Not at all Neutral Extromely
likely likely

% of PROMOTERS % of DETRACTORS

(9s and 10s) (0 through 6)

Fuente: http://my-inner-voice.blogspot.com/2011/08/net-promoter-score-for-four-cloud-iaas.html



CRM manages the Customer, CEM enables the Customer

CEM

Customer Insight

Customer Data

Brand Value Customer Value

System-Centric Customer-Centric

Fuente: http://www.slideshare.net/saurabhsawhney/customer-experience-management-cem



Recency
o Cuanreciente es la ultima compra del cliente

Frequency
o Con cuanta frecuencia compra el cliente

Monetary
o Cuanto gasta el cliente

Esta técnica de analisis esta basada en el
axioma de marketing de que el 80% del
negocio procede del 20% de los clientes



Tratamiento y gestion datos

2) Evitar perderlo (1X)

Customer Lifetime Value

60%
Active Profitable
E Customers
2 20% 20%
< Inactive Very Active,
; Nonprofitable Very Profitable
bt Customers Customers

CLV1 CLv 2 CLV3
Time (months/years)

Fuente: http://www.emailmonday.com/customer-lifetime-value-calculation-email-marketing



Creacion de
modelos que
permitan
ahorrar
esfuerzo
2CcONOMICO en
diferentes
procesos

Mathematlcal mod

Real World i Mathematical
Problem P oblem

T

1

1

1

1

1

v
Eeal Werld Solution = M Sthlrr; 483l

interpreiation

Statistical methods

Statistical
Methods

Descrlptwe Inferential
Methotls Methods

Confi (Ienoe
Intervals

Gr'iphs Numenml
Summaries

Simplify

Real World Real
Problem Model
Interpret Abstract

] Mathemmatical

Conclusions Model

\Ciliﬂ—it_c;/
Simul& % gram
Computer
Model
Fuente:

http://www.indiana.edu/~hmathmod/modelmodel.html



e Supongamos la logistica o la gestion de una
central de compras

e Si yo Integro todas las transacciones de
compras, y analizo frecuencia, proveedores,
descuentos, etc., podemos hacer un modelo
gue nos seleccione en tiempo real el mejor
proveedor o distribuidor por descuentos que
viene haciendo histéricamente,
considerando lo que ahora quiera comprar



Tratamiento y gestion datos

Estrategia medicion: claves

sFormulacion de preguntas

Auditoria analitica previa «Hipétesis de majoras previas

=Definicidon de objetivos de medicién macros
=Definicidn de objetivos de medicidon micros
«Cuantificacion de Objetivos (Monstizacion)
=Definicidn de KPIs por objetivos (Monetizacion)

Objetivos y KPIs

: : - =Analisis técnologica del site
Diagnostico Tecnico == s

=Seleccion herramienta/s
«Documento de implementacidn

el = == e S =l g e e == = = B sIntegracidn de los datos de la herramienta de analitica web con
otras fuentes (CRM, redes sociales, publicidad online vy offline)

: =Analisis de los resultados
Reporting «Creacién cuadros de mando

- =Identificacion de las oportunidades de mejora
Optimizacion =Disefic de experimentos orientados a mejora de los resultados

«Propusestas de mejoras identificadas con las optimizaciones de
forma detalladz e intentando analizar la mejora de rentabilidad

Recomendaciones e Al s e s

: «Planning en tiempos, tareas y acciones —
Plan de trabajo




Tratamiento y gestion datos

Estrategia medicion: Esquema

Controlar

.

Mejorar @ Analizar

\



e ;/Qué necesitamos para llevar a cabo esta

estrategia?
o Conocimientos del negocio
= Objetivos de negocio
= Estrategias de marketing digital
o Formacion analitica digital
o Conocimientos técnicos



Tratamiento y gestion datos

Estrategia medicion: Objetivos

Ecommerce
¢ \Vender Productos

Generacion de leads
e Captacion de leads para futuras “ventas’

r

Editores de contenido

e Publicidad
e Contenido patrocinado

Marca
* Engagement, compromiso, lealtad




Visitantes

Anadir al carrito

iiNos
Conocenl}!

Y un % ...

Entran al Local

(Potenciales
Interesados Clientes)
£ Qué %0
son...?

Ingresos =
Ventas *
Ticket Medio

Cuantos
Repiten

(Fieles)



Tratamiento y gestion datos

Estrategia medicion: Objetivos (llI)

KPI LS
Ingreso medio Imprimir Compartir redes
pedido X € cupon socia les

(. Gegafico |
Segmentos [ NuevosvsRecumemtes |
| . _ |

Obisivos | | semevariboniic |fupesteheo2tis, mentariost




Tratamiento y gestion datos

Estrategia medicion: Objetivos (1V)

Objetivo negocio Objetivo negocio Objetivo negocio

) . Generar clientes . .
Crear conciencia . Liderar comunidad
poetenciales

Objetivos del sitio Objetivos del sitio Objetivos del sitio

» Generar leads (contactos

Reforzar a través de por email) + Generar engagement a
publicidad on/off + Proveer al cliente de través de eventos
informacién
- Trafico de marca + Conversiones (newsletter) - Ratio de engagement
- Trafico de campanas - # de descargas * Visitas de SM
Obj. Cuantitativo Obj. Cuantitativo Obj. Cuantitativo
* 45 suscripciones/mes » 50% de visitantes

7 milvisitas /' mes - 150 descargas/mes frecuentes

» Conversiones desde
fuentes de trafico

+ Tipos de contenidos
vistos

+ Ubicacién geografica

- Comportamiento visita
dependiendo fuente
entrada con especial
enfoque en RS

- Aportaciony
comportamiento trafico
por fuentes de trafico



e Ventas

O

O O O O O

O

Ventas por hora, dia, semanales, mensuales,
trimestrales y anuales

Compra media (ticket medio de venta)

Margen medio

Ratio conversion ventas respesto a usuarios

% Carritos abandonados

% de nuevos pedidos respecto pedidos de usuarios
recurrentes

% de nuevos pedidos respecto usuarios nuevos
Productos mas vendidos

Productos mas visualizados



e eCommerce

Unique visitors

Total visits

Page views

New visitors

New customers

Total orders per day, week, month
Time on site per visit

Page views per visit

Funnel - Checkout abandonment
Funnel - Cart abandonment

Call center - clientes que realizan preguntas online,
chats, email, etc.

O

o o o O O o o O o o



e Marketing

Site traffic

Unique visitors versus returning visitors

Time on site

Page views per visit

Traffic source

Newsletter subscribers

Chat sessions initiated

Facebook, Twitter, or Pinterest followers or fans
Pay-per-click traffic volume

Blog traffic

Brand or display advertising click-through rates
Affiliate rates

o o o 0o o o o o o o o o



Tratamiento y gestion datos

Estrategia medicion: KPI (1V)

e Customer service

o Customer service email count

o Customer service phone call count
o Customer service chat count

o Average resolution time
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Marketing intelligence

¢, Quée es?

| s-mme(,yl \ll ZI BRANDINOI
N

RESEARCH Ny

Fuente: http://www.profesionalesmarketing.es/2015/02 /marketing-online-para-hoteles-5-claves-para-posicionar-tu-hotel-en-internet/



Marketing intelligence

Aumentando el valor

2-Modelos Predictivos

Valor

1-Valor del Cliente

: : : Tiempo
3-Administracion de Campanas
4-Optimizacién de Marketing

Adquisicion Desarrollo Fidelizacion \ Retencion Recuperacion

Fuente: http://www.sas.com/offices/latinamerica/argentina/resources/asset/Cl_Banca2012.pdf
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Fuente: http://www.sas.com/offices/latinamerica/argentina/resources/asset/CI_Banca2012.pdf



Valor
Presente

Clientes
Rentables

Base de
Clientes

Clientes No
Rentables

Valor
Futuro

Alto
Potencial

Bajo
Potencial

Alto
Potencial

Bajo

Potencial

Acciones Posibles

Fidelizar Fidelizacion

B | Cross/Up-Selling
esarrofiar Retencion

Fidelizar Fidelizacion

+ Retencion

Retener

Desarrollar Cross/Up-Selling

+ Fidelizacion

Fidelizar Retencidn

“Limitacion de
“Administrar” gastos con
estos clientes”

Fuente: http://www.sas.com/offices/latinamerica/argentina/resources/asset/CI_Banca2012.pdf



Marketing Intelligence

Marketing digital y Big Data/Business Intelligence

SEO

Performance Landing page
marketing

Social Media

- GIS
- Segmentacion
- Dashboard
Cadena de valor del dato en acciones de captacidn directa
< >

b Business
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Experiencias Big Data

Customer Intelligence

Cambios en el mundo del marketing: el Customer
Intelligence y el caso de una tienda de venta de
ropa industrial

By alrayon | 8 junio, 2015 1 comenktario

Con eskte articulo, abro una serie de cinco articulos que publicaré a lo largo de esta semana. Se trata de
unos articulos gue emplearé en un curso de Marketing Intelligence que impartiré en el Colegio Vasco de
Economisktas. Un curso de Business y Marketing Intelligence, en el cual contaré experiencias de
proyectos de Big Data que hemos trabajado en estos Gltimos meses, sobre todo, con empresas PYME.
Empresas, que como bien sabéis, tanto debemos apoyar... para quese hagan mas grandes y

competitivas.

Las responsabilidades del drea de marketing de una empresa han cambiado bastante en los dltimos
anos. Podemos situar estos cambios en torno a cuatro ejes principales, todos ellos estrechamente

ligados al mundo del analisis del dato:

= Experiencia de cliente: ahora hablamos de experiencias. Tenemos que ofrecer una experiencia
unica y de valor a nuestros clientes. Ademas, una experiencia consistente a través de todos los
canales con los que mantenemos interaccidén con nuestros clientes. Hablaremos del omnicanal
mas adelante.

= Conocimiento del cliente: obtener conocimiento del cliente y transformar el mismo en
oportunidades de generar nuevos ingresos a través de diferentes acciones.

= La marca y su reputacién: mantener la imagen de marca en un entorno cambiante, dindmico v
sometido a las fuerzas de muchas personas opinando sobre la misma.

= Campanas: gestionar campanas de manera omnicanal, integrando canales inbound y outbound e

interactuando en tiempo real con el cliente.



Experiencias Big Data

Retencion de clientes

Retencion de clientes: buscando prescriptores de
mi empresa a través de un modelo de propension a
la fuga

By alrayon | 9 junio, 2015 1 comentario

Dentro de la inteligencia de clientes o Customer Intelligence, mas alla de la segmentacion de clientes,
tenemos andlisis de datos para obtener inteligencia de negocio mas potentes. Entre ellos, destacan los
modelos de propensién: que pueden ser de compra (cross-sell y up-sell), Fuga (si pudiera dejar de ser
nuestro cliente), riesgo de impago {(que no pague lo que adeuda), fraude, ete. Son modelos que estiman
la probabilidad de gque se produzea esa conducta (compra, fuga, etc) para cada uno de
nuestros clientes, y permite generar modelos predictivos para poder tomar decisiones de negocio en

tiempo real.

Uno de los fundamentos basicos de la experiencia humana es gue el Future proximo es parecide al
pasado reciente. Esto se ha demostrado empiricamente tanto a nivel individual como social. Por lo
tanto, cabe concluir gue el comportamiento future de in individuo serd parecido a su comportamiento
pasado. Y asi, podemos extrapolar esta vision a que los sucesos Futuros en un negocio, seran parecidos

a los sucesos del pasado reciente.

Este asunte es particularmente interesante a la hora de hablar de los clientes. Ceteris paribus
(permaneciendo las condiciones constantes), podemos esperar que en nuestro negocio las ventas
pudieran ser parecidas, salvo que hiciéramos una campana o similares. La tasa de nuevos clientes puede

ser similar a la del pasado ano, v la tasa de abandonos sera similar igualmente a la del ano anterior.



Experiencias Big Data

Estrategias omnicanal

Proceso integrado

Entender las Disefiar campanas
esidaes del cliente é

Optimizar campafas

s =
== [
= (
e’d
K
==
==’
" | ROI aumentt 8%
Analizar la performance Z i
de Marketing g
SRR : Los ingresos de campafias
8 se redujeron solo un 0.1%
(2]
o
E ortmzacion  SIN OPTIMIZACION
g
o
8
w
5 PP E—
4 Costo de
campafias se
redujo 8%
"

T T
COSTO DE CAMPANAS



Experiencias Big Data

Estrategias omnicanal (ll)

 Ad Analytics
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Geomarketing

| Promociones de Etxebide
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CLV vs. CAC

Lifetime Value (LTV)
A

Rentabilidad Rentabilidad Potencial

Acumulada Actual Futura

— —>

Rentabilidad

Pasado Futuro
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Esquema general

Raw data

[ Knowledge J
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“La visualizacion es critica para el analisis de
datos. Aporta una primera linea de ataque,
revelando estructuras intrincadas en datos
gue no pueden ser absorbidas de otro modo.
Descubrimos efectos inimaginables y
cuestionamos aquellos que han sido
iImaginados.”

William S. Cleveland en Visualizing Data



“Multidisciplina que representa los datos
transformandolos en informacion semantica a
través de medios graficos, combinando su
funcionalidad y estéetica con simplicidad y
estimulando la participacion de los usuarios”



“Perfection is achieved not
when there is nothing more to
add, but when there is nothing

left to take away”

Antoine de Saint-Exupery



Narrativa
+

Diseno
+
Estadistica
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Visualizacion (V)

Any good infographic is
functional as a hammer,
multilayered as an onion,

beautiful and true as a mathematical equation

E =mce2

Source: http://blogs.elpais.com/.a/6a00d8341bfb1653ef016760ebbbcd970b-550wi



TOU Advarced Pricing

$931.09
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Currest Use

Fuente: http://www.bi-spain.com/articulos.php?id_seccion=146&opinion=0&esenciales=0



Visual
o Recursos graficos de forma inteligente

Todo en una hoja
o Concentrar y llamar la atencion

Solo factores clave
o Iral granoy enfocar el analisis = optimizacion

Contener ideas y comentarios
o Identificar oportunidades y problemas
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Cuadros de mando analiticos (lI1)

Visualizacion de la inteligencia en Bl

: Figure 1. Magic Quadrant for Business Intelligence and Analytics Platforms

CHALLENGERS LEADERS

ABILITY TO EXECUTE =~ ——>

NICHE PLAYERS VISIONARIES

COMPLETENESSOF VISION ~——> As of February 2014
_ Source: Gartner (February 2014)
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Cuadros de mando analiticos (1V)

Visualizacion de la inteligencia en Bl

+ableau*:public
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The Diversity of Post-secondary Education in the US
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Diversity of Post-secondary Education in the US

Author: Jon Boeckenstedt
Originally Published on: Higher Ed Data Stories
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Fuente: https://public.tableau.com/s/gallery/diversity-post-secondary-education-us
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Google Drive Analytics

Google Drive}Analytics

Keep everything. Share anything. €re. Anytime.

—
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I
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Google Analytics
<

BING ABS, FACEBOOK, TWITTER TOUTwSE |

Complementos X
|
Selecciona una categoria ¥ analytics x |
Google Analytics ETE
google-analytics-add-ons Herramientas para empresas
Access all your Google Analytics data in Google Spreadsheets. Fedkdek - (100)
G

Avaytcs Canvas

de www.analyticscanvas.com Herramientas para empresas

Import your Google Analytics data into your spreadsheet, build a dashboard, refresh with one click and Fkkkd (15]
share with ease.

Supermetrics
destpe o Herramientas para empresas
Supermetrics turns Google Docs into a full-blown business reporting system for web analytics, social FekhAkd (41

media and online marketing.
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Google Drive Analytics (Il
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Google Drive Analytics (lI)

Supermetrics for
Google Sheets

Easy-to-use yet powerful add-on that
gets your business metrics into
Google Sheets.

To get started, log in to any

data source:

Google Analytics AdWords
Bing Ads Facebook Ads
Database Stripe
YouTube Twitter

Facebook Insights Moz

SEMrush Other social media
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Chartbeat

Chartbeat Publishing in action. Want to check out a dashboard that's customized for your own website? Start yor
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49%
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51%
72 ‘:ﬁs Floating Metal Will Make Feather-Light Warships
2%
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Sorted by Concurrents v

TRAFFIC SOURCES

Social o
Internal )
Links -
Search -

Direct [ S—

Referrers

Email, 3pps, IM
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Google's prototype driveriess car hits

public roads this summer:
gzmo.do/GfiqwoD3
http /R cOKKhGOI453

Gizmodo
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Upload

Get started in seconds by
uploading your data the old
fashioned way.

Excel
csv
XML
JSON
TXT

You can even automate
uploads with our API.

Common APIs

Klipfolio supports most
APIs that use standard best
practices. If it's not wacky,
we can connect to it.

RESTful
OAuth
GET/POST
X-WSSE
SOAP

Basic Auth
2-Way Auth

Connectors

Point-and-click your way to
your data with streamlined

data connectors.

38

E Gﬂﬂglﬁ Analytics

& box

€ Googlebiive

and more...

And More...

We're always adding new
ways to get your data into
Klipfolio. Here are some of
the newest:

SQL

Email
Push API
FTP / SFTP
XMLA
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Klipfolio (I1)

twitterd REIEIIY Q comscore

Digital Analytix émﬂm‘» Linked [

2 INAdobe 8§ box &

prrwm—" Google Drive

$# Dropbox  uservoiceq; ) cqmpqig..: Monitor & surveygizmo

Sea,cE;;n;"‘ _ pingdom  %zendesk PODIO ' “fadiané Kiipfolio* Dashboard

Start your free 14-day trial.

Tdesk ¥ smartsheet (@) dustoguue  Google Adwords

SEMRE e et No credit card. No obligations. Just the tools you

Unlimited Klips need to build powerful dashboards for your team.
Unlimited Tabs

Great Support Email Address: 1 |

webtrends  iFermBuider  [iTeambox ®Sendible TOPSY

%@j & ShoreTel Sky @freshdesk

? §"(3f$ewer MgSI:‘IhL(- ORACLE W R,;?;L

+

100s of public and private APIs, SQL servers,
shared drives and custom services.
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Klipfolio (I11)

Klipfolio' Dashboard

My Dashboard Library Users

Social 1 ‘ Web & Social Twitter Facebook q

®Add aKip 58 Layout

Social Traffic & Conversions | April 2013 Key Social Metrics | April 2013
Facebook 673 65 A 9.66% ;‘:2 ﬂﬁgﬂﬁfﬂf als
Twitter 1874 161 A 8.59% A 410 Conversions
Google+ 416 45 A 10.82%  compared to 354 last month
Pinterest 1666 101 V¥ 6.06% & 1175 Events
YouTube 982 38 W 3.87% | | Comparedto 1952 last month

Social Events | April 2013

B Facebook B Twitter [ Pinterest

T T T M o AT

Apr-04  Apr-07  Apr-10  Apr-13  Apr-16  Apr-19  Apr-22  Apr-25 Apr-28

Referral Traffic By Site | April 2013

Google+
Facebook

YouTube

Pinterest
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Klipfolio (1V)

Salesforce.com Dashboard #& ‘ m

@ Add aKlip B8 Layout

2010/ 2011 Revenue Leads this Month
W 2010 Revenue M 2011 Revenue [ Avg Revenue _
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= 000
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= 84000 .
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2 §2000
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50
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Product YoY +/- 2011 Sales Sales YTD Trend Past 12 months

Opportunities

A Product 1 $225,000 # $205,049 M
Name Value State Last Contact
Golden Finch Inc $450 K # Active June 22 ¥ Product2 $187,500 © $104,803 /"/\—\/\/
Trial Enterprises $535 K Active May 01 = Product 3 $176,000 # $170,874 —/_\_/\/\
Good Ideas Inc $245 K O Parked April 29

A Product 4 $160,000 05118413 NN\~ A,
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A Product 5 $145,000 05111638 ——\  _~~

Sales Per Rep
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$100000 W . America
($1,777.78M)
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560000 {$1,454.55M)
M Europe
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$20000
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$-20000

M Asia (52,505.05M)
M India ($1,535.35M)
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Past 60 Days
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Klipfolio (V)

Retail 1k ‘

@ Add a Klip 38 Layout

Top Products in Revenue

B Product 1 ($325K)
Product 2 (3187K)
Product 3 (165K}
Product 4 ($125K)
B8 Product 5 ($106K)

Online vs In-5tore Purchases
(2006-2012)
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Incremental Sales By Campaign

B Adwords [ Email @ Banner Ads [ Social Ads
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En definitiva, el dato al servicio
del negocio ... y no viceversa

Pongamos los datos a trabajar :-)



