Estratégia
d'analisi web

PID_00258810

Alfredo Hernandez-Diaz Fernandez de Heredia

Temps minim de dedicacié recomanat: 2 hores < L
' Universitat
Oberta
' de Catalunya




© FUOC  PID_00258810

Estrategia d'analisi web

A

Alfredo Hernandez-Diaz
Fernandez de Heredia

Alfredo Hernéandez-Diaz és doctor
en Ciencies de la Salut per la Univer-
sitat de Salamanca, diplomat en Ci-
encies Empresarials per la Universi-
tat de Sevilla i llicenciat en Recerca

i Tecniques de Mercat, en Adminis-
tracié i Direcci6 d’Empreses, i en Ci-
encies del Treball per la Universitat
Oberta de Catalunya. A més, té un
master d’Economia social i direccié
d’entitats sense anim de lucre per la
Universitat de Barcelona i un executi-
ve program de Direccié avancada de
persones per ESADE Business Scho-
ol. També esta certificat com a tec-
nic en direccié i gestié de la segure-
tat de la informacié i protecci6 de
dades en linia per AMETIC.

Imparteix docéncia en diferents cen-
tres: és professor de Marqueting
mobil i geolocalitzaci6 a I'Escola

de Negocis de la Innovacié i els
Emprenedors (IEBS), professor
d’Analitica social media en el mas-
ter de Gestié de marqueting digi-
tal de Windup School i tutor de Po-
sicionament web (SEO) al Centre
d’Ensenyaments Virtuals de la Uni-
versitat de Granada (CEVUG).

A més, ha escrit en diferents revistes
i llocs especialitzats de marqueting
en linia (Granada Digital, ABC Tecno-
Iégico, 1IEBS Business School, Direc-
tivo Plus, Merca 2.0, Revista Marke-
ting Tdctico y Estratégico, La Cultu-
ra del Marketing, Qué Aprendemos
Hoy, Territorio UOC, Eroski Consu-
mer, etc.), i és autor d’un blog es-
pecialitzat en marqueting en linia i
mitjans socials.

Cap part d'aquesta publicacid, incloent-hi el disseny general i la coberta, no pot ser copiada,
reproduida, emmagatzemada o transmesa de cap manera ni per cap mitja, tant si és electric com
quimic, mecanic, optic, de gravacio, de fotocopia o per altres metodes, sense 1'autoritzacio

previa per escrit dels titulars dels drets.



© FUOC  PID_00258810 Estratégia d'analisi web

Index

1. Conceptes i elements...........ccccooooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinieeeee e S

2. Metodologia de I'analista web.......................ccooiiinnin, 9
2.1. Establiment d'Objectius .......ccccoevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiicreeeceee 12
2.2, MeEtriques 1 KPI ....coooiiiiiiiieiiiieeiteeee ettt 13

3. Eines d'analisi Web............cccooooiiiiiiiiinii e 19

4. Quadre de comandament.................ccooooviiiiiiiiiiiiiiiiiiies 23






© FUOC « PID_00258810 5 Estratégia d'analisi web

1. Conceptes i elements

L'analitica web va sorgir gairebé al mateix temps que les mateixes pagines web
comercials, a 1'inici de la década dels noranta. Amb el pas del temps i amb
l'esclat de la bombolla d'internet, les webs deixen de ser una novetat per a
convertir-se en negocis en els quals es demana una rendibilitat. Avui dia les
empreses inverteixen més en el seu web (disseny web, continguts, SEO, pro-
mocio, etc.), per la qual cosa es fa necessari mesurar el rendiment del canal
en linia i saber quant gastem enfront del que ingressem, amb la finalitat de
reduir costos i augmentar els beneficis. Totes aquestes estratégies orientades a
la cerca de rendibilitat han estat possibles gracies a les dades proporcionades
per l'analitica web.

Morales (2010) defineix l'analitica web com el conjunt de processos que per-
meten gestionar el coneixement obtingut amb les eines de mesurament de
llocs web, aconseguir conclusions sobre aquest coneixement i actuar en funcié
d'aquestes conclusions, amb la finalitat d'alinear l'estrateégia de mesurament

en linia amb l'estratégia de negoci.

A Wikipedia es defineix com la disciplina professional encaminada a extreure
conclusions, definir estratégies o establir regles de negoci, sobre la base de les
dades recaptades en tots els entorns web sobre els quals una empresa exerceix
control.

La Web Analytics Association defineix I'analitica web com «the measu-
rement, collection, analysis and reporting of Internet data for the pur-
poses of understanding and optimizing Web usage» (‘el mesurament,
recollida, analisi i informaci6 de les dades de transit web amb 1'objectiu
d'entendre i optimitzar la navegacié web’).

Les tres definicions s6n valides i es complementen entre elles en I'objecte ba-
sic de l'analitica web, que és entendre el comportament de l'usuari web mit-
jancant la interpretaci6é de dades extretes d'eines amb l'objectiu de millorar la
seva experiencia de navegaci6 i aconseguir els nostres objectius web.

Identificar les preferéncies dels usuaris per les seves accions, per la seva situacio
geografica, pel tipus de visita, etc., en definitiva, la segmentacié en 1'analisi

web, és un element imprescindible per a optimitzar el lloc.
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Analitzar les dades que ofereix una eina d'analitica web no és una tasca facil
si volem ajustar-la als KPI definits en l'estratégia de mesurament. A més, les
organitzacions tendeixen a disposar d'una o dues eines de mesurament web
simultanies, que poden llancar diferents dades en funci6 de les utilitats que
s'hagin establert per a cadascuna.

La implantacié d'un procés d'analitica web i la inversi6 de la seva posada en
marxa variara en funci6 dels factors segiients:

e nivell de maduresa de l'analitica web en l'organitzaci6

e selecci6 d'eines d'analitica web

e professional d'analitica web seleccionat o organitzacio externa contractada

El nivell de maduresa de l'analitica web determina la informacié que po-
dem aportar a l'organitzacié per a poder alinear l'estrategia de mesurament
en linia amb l'estratégia del negoci. D'altra banda, el grau d'experiéncia de
l'organitzaci6 en la implementaci6é d'estrategies de marqueting digital és un
altre factor que s'ha de tenir en compte en la posada en marxa d'aquest pro-
cés. La seleccié en el nombre d'eines d'analisi web i el seu preu, i també els
professionals seleccionats per a implementar el procés de gestié d'analisi web,

influiran també en la quantia de la inversi6 en el projecte.

Encara que en els altims anys s'han publicat alguns models del grau de ma-
duresa en l'analitica web d'una organitzacio, usarem el model classic de Bill
Gassman (2007), de 'empresa Gartner, per ser un dels més ampliament accep-
tats (figura 1).

L'objectiu principal d'aquest model és mostrar a una organitzacio el nivell de
maduresa en 1'as de l'analitica web i en les seves eines. Aquest model cobreix
cinc nivells de maduresa i ofereix respostes a qiiestions com les segiients: en
quin nivell esta la nostra organitzaci6?, qué necessitem per a passar de nivell?,

etc.
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Figura 1. Model del nivell de maduresa d'analitica web
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informacié agradable,
poques decisions,
valor minim

Font: Gassman (2007)

En el primer nivell es comencen a mesurar les dades més rellevants de tran-
sit web, continguts web, origen de les sessions, entrades i sortides, etc. Mol-
tes organitzacions tenen problemes en aquesta fase a causa de la definicio
d'objectius i la seva conversié a metriques i KPI, i també per un mesurament
incomplet basat en una implementacié no avancada de I'eina de mesurament.
A mesura que coneixem el lloc web i n'extraiem els primers informes, neces-
sitem aprofundir en els patrons de comportament analitzant embuts de con-
versio i usant KPI més avancats.

En el nivell dos fem els nostres primers tests A/B i creem els primers quadres
de comandament analitics més sofisticats i orientats al negoci. En aquest mo-
ment, extraiem dades més precises i informes més eficacos per a prendre de-

cisions.

En el tercer nivell comencem a treballar amb detall la segmentaci6é i ens
centrem a optimitzar els canals fent s dels tests multivariants i els estudis
d'usabilitat, i també extraiem conclusions basades en una informacié quanti-
tativa i qualitativa. Aixi mateix, som capagos de crear quadres de comanda-

ment estrategics amb recomanacions eficaces.

Ara és el moment de passar al quart nivell, que esta focalitzat en el client.
Aixo significa unificar tota la informacio6 relativa al client i a totes les seves
interaccions amb 1'organitzacio, la qual cosa requereix connectar l'entorn en
linia amb la incorporaci6 de dades fora de linia, normalment una CRM (gesti6
de la relaci6é amb els clients), per a disposar d'una visi6 clara del cicle de vida
del client. Ja hem controlat completament la nostra estratégia de mesurament

digital.
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No obstant aix0, encara queda un nivell, que requereix una analitica digital
avancada, basada en analisis predictives i models estadistics. Apareixen en es-
cena les dades massives i la ciencia de dades. Es el moment en qué les matema-
tiques efectives prenen especial rellevancia. Fins a aquest moment solament
érem conscients del que teniem en les nostres eines d'analitica en linia i fora
de linia, o en les nostres bases de dades, pero arriba el moment d'anar més
enlla perque tenim la capacitat de creuar les nostres dades amb les provinents
d'altres plataformes, siguin de xarxes socials, en linia, fora de linia o dades
obertes.
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2. Metodologia de l'analista web

Un analista web és un professional que extreu el millor rendiment de les eines
d'analitica web dissenyant els KPI i quadres de comandament necessaris per
a cada tipus d'organitzaci6. També intervé en les estrategies de marqueting
en linia, ja que els resultats sempre s'han d'analitzar. A més, la seva tasca és
aconseguir conclusions i generar coneixement per a la presa de decisions de
les organitzacions. L'analista web alinea l'estratégia de mesurament en linia
amb l'estrategia de negoci mitjancant dos fluxos, un de descendent i un altre
d'ascendent:

¢ Flux ascendent. Alinea l'estratégia de mesurament amb l'estratégia corpo-
rativa. S'inicia amb l'estratégia corporativa de la companyia i amb el dis-
seny de l'estructura del sistema d'informaci6 que utilitzarem.

¢ Flux descendent. Ofereix a cada area de l'organitzacié informaci6 relle-

vant per a prendre decisions.

La figura 2 és una representacié del model de doble flux. A mesura que es puja
de nivell, la informaci6 es torna més estratégica.

Figura 2. Fluxos d'activitats per a alinear l'estratégia de mesurament en linia amb I'estrategia del
negoci

+ Nivell estratégic

sentit
A
. Nivell operatiu
Indicador
Informacio
v
se;tit Informacié6 d’internet Nivell de

dades externes

Font: Damia (2011)

e Informacié6 d'internet: Esla base de la piramide i es tracta de la informacio
produida com a resultat de la interacci6 del lloc web a internet que pot
ser registrada.

e Informaci6: S6n les dades mesurades abans de ser processades. Aquesta
informaci6 és la més operativa i menys estrategica.
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e Indicadors (metriques): S6n dades processades que donen suport a les
persones que componen el nucli operatiu.

e KPI: Els indicadors clau proporcionen la informacié més estrategica en el
nivell operatiu. Ajuden la direcci6 de nivell mitja i alt a entendre com li va
al'empresa i quins son els passos segiients que s'han de fer sense necessitat
d'entrar en els detalls purament operatius.

e KSI: Els indicadors estratégics estan relacionats directament amb
l'estrategia corporativa, i per aixo estan en el nivell més alt de la piramide.
Permeten a la direcci6 de 1'empresa fer el seguiment de diverses unitats de
negoci sense necessitat de posar atencio als detalls de cadascuna.

Una vegada identificades i definides totes aquestes fases, 1'analista web in-
terpreta les dades procedents de les eines d'analisi web. El primer és conei-
xer el lloc web i el negoci. Necessitem dues perspectives per a ser efectius en
'estrateégia que hem de seguir: una és tenir un coneixement profund del negoci
per a coneixer els objectius, i I'altra és coneixer molt bé la web per a entendre
el comportament del visitant web. Els fonaments comencen per apropar-nos a
una perspectiva global sobre tendéncies de les nostres visites i usuaris, i iden-

tificar patrons i estacionalitats analitzant les meétriques basiques:
e A quants cridem l'atenci6? (visites noves).

¢ Quants repeteixen? (visites recurrents).

e Quant temps hi s6n? (durada mitjana de visita).

¢ Quants segueixen endavant ? (taxa de rebot).

¢ Quants converteixen? (taxa de conversio).

Una vegada que disposem d'aquesta visi6 global, segmentarem per fonts de
transit. D'aquesta manera, coneixerem les fonts que ens porten més transit i
sabrem si la inversi6 en aquestes fonts es correspon amb el nombre de visites
i usuaris. ;Es el PPC la nostra font principal?; ;jestem fent bé el SEO?; ;tenim
una bona xarxa de referits?, etc. Després analitzem les paraules clau per les
quals arriben al nostre lloc web, distingint les que sén de la nostra marca i
les que no ho soén, i segmentant per transit natural i pagat. ;Esta funcionant
bé la nostra construcié de marca?; jens busquen pels termes pels quals volem
que ens trobin? Tot aixo ho analitzem per volum de transit i nivell d'ingressos
obtinguts.

A partir d'aquest moment ens centrem en els objectius establerts per al lloc
web. Volem saber qué es vol aconseguir en el lloc web i si les crides a l'accié
estan funcionant o no en les pagines principals. Per a aixd, comprovarem les

pagines més visitades i per les quals s'entra al lloc web. Des de quin canal ens
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arriben a les pagines més vistes?; quins sén els nostres continguts principals
que atreun els usuaris?; on van després d'entrar en aquestes pagines? Ara és
el moment de situar-nos com si féssim un usuari i identificar els elements
principals de disseny i usabilitat que hem de millorar.

De tot aix0, prenem nota i decidim al costat dels responsables o destinataris
als quals informar sobre on comencar a aprofundir per a iniciar el nostre pro-
cés d'optimitzaci6. El més important d'aquest meétode és interpretar les dades
en context i ser capa¢ de transformar-les en coneixement per a l'organitzacio.
El bon analista web no és el que té clar que ha passat i per qué (aquestes fun-
cions so6n basiques per al seu carrec), sin6 el que proposa accions concretes
per a millorar. Ara és el moment de comunicar aquestes recomanacions amb
informes ben dissenyats i amb grafics atractius visualment i atils (quadres de

comandament d'analisi web).

Les eines ens proporcionen dades, pero a partir d'aquestes dades cal pen-
sar com podem ajudar a millorar el negoci. Si informem tnicament de
dades, serem una part del problema; si busquem i comuniquem conei-

xement, serem una part de la solucio.

Es tasca de l'analista web transformar les dades en conceptes comprensibles per
al negoci. El nostre objectiu real com a analistes web és fer veure a I'empresa

que l'analitica és més una estratégia de negoci i menys una eina tecnologica.

L'analista web ha de ser conscient que no tot en l'analitica es refereix a dades
quantitatives que expliquin que passa sense anar més enlla. No podem obli-
dar-nos de les dades qualitatives, que sén vitals per a conéixer per que pas-
sa (analisi qualitativa). Recopilar opinions dels nostres clients i coneixer-ne
I'experiencia defineix el valor de la nostra marca i és clau per a la seva fidelitat.
Hi ha moltes maneres de recopilar informaci6 qualitativa, les més habituals
de les quals son els qiiestionaris de qualitat, els tests d'usuaris i les enquestes

en linia.

Una altra analisi essencial és el de les xarxes socials, és a dir, mesurar l'activitat
o transit que generen les nostres accions en mitjans socials. Saber qué mou la
comunitat, com és, que li agrada i com interactua amb nosaltres ens apropara
als nostres objectius. A més, és important saber que es diu de nosaltres mitjan-
cant el mesurament de la reputaci6 a internet. Aquesta visi6 global del que pas-
sa dins i fora del nostre lloc web proporciona a 1'analista web i a 'organitzaci6

un avantatge significatiu enfront de la competeéncia.

Hem de contemplar I'analitica web com un procés més integrat dins dels pro-
cessos del nostre negoci. Per a aix0, la informacié obtinguda s'ha d'integrar
en els processos organitzacionals (CRM; ERP, programari de gesti6é integrada;
CAU, centre d'atenci6 a 1'usuari; etc.) sempre que es disposi d'aquests proces-
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sos. Inicialment, les eines d'analitica web no tenien cap tipus de relacié amb
altres eines d'intel-ligéncia empresarial. No obstant aix0, en l'actualitat moltes
organitzacions ja integren de manera centralitzada la informaci6 que es reco-
pila de les eines d'analitica web amb la resta de la informaci6 de gesti6. Aixi
s'aconsegueix transformar el coneixement de cadascuna de les eines d'analisi
web en un coneixement global dins de I'organitzaci6, la qual cosa permet
coneixer millor l'usuari web i les seves necessitats, i aix0 facilita la presa de
decisions.

2.1. Establiment d'objectius

Els objectius d'un lloc web varien molt en funcio del tipus de negoci al qual es
dedica l'organitzacio a la qual pertany el lloc. Entre les tasques més importants
d'un analista web hi ha tenir clars els objectius d'un lloc web, ja que sense
coneixer-los no podra establir una estrateégia valida. Els objectius han de ser
especifics, mesurables, assolibles, realistes o rellevants en un temps determi-
nat, és a dir, objectius SMART.

Definir aquests objectius és una tasca complicada i pot ser que no se sapiga
per on comencatr. Es imprescindible definir uns objectius adequats per al tipus
de negoci i pablic objectiu al qual va dirigit el lloc web, ja que ens permetran

mesurar el funcionament de 'organitzacié mitjancant els KPI.

Per tant, en el disseny del procés d'analitica web el primer pas és crear els ob-
jectius web a partir dels objectius de negoci i després convertir aquests objec-
tius en metriques web. Si els objectius del negoci estan ben definits, sera molt
més facil identificar les métriques.

Els objectius han d'estar alineats amb les necessitats de 'empresa i integrats en
l'estratégia de negoci. Per aix0, la manera més senzilla de definir-los és revisar
quins son els objectius de 'organitzacio, i en funcié d'aquests objectius es po-
den obtenir les claus que ens permetran desenvolupar-los.

Es recomana comencar definint un objectiu principal i després definir els ob-
jectius secundaris. Una metodologia que ens pot ajudar és agrupar els objec-
tius per tipologia. Definim quatre tipus d'objectius, que coincideixen amb les
principals fases d'un embut de conversié d'un procés de venda de productes

i/o serveis:

* Adquirir. Es refereix al fet que els usuaris accedeixin al nostre lloc web i

el visitin.

e Activar o comprometre. Reuneix totes les interaccions que es produeixen

amb el visitant (navegacio pel lloc web, consum de continguts, etc.).

e Convertir. Els visitants fan accions que per a nosaltres son objectius web.

Nota

SMART és un acronim de spe-
cific, measurable, achievement,
realistic-relevant i time-bound,

i s'usa per a establir objectius.
El terme el va emprar formal-
ment per primera vegada Ge-
orge T. Duran en el seu article
«There’s a S.M.A.R.T. way to
write management’s goals and
objectives» per a la revista Ma-
nagement Review el novembre
de 1981.
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e Retenir o fidelitzar. Aconseguir que el visitant torni, que torni a comprar
o adquirir el producte o servei, etc.

I duem a terme els passos segiients:

1) Elaborem una llista d'objectius generals del lloc web. Per exemple, un primer
objectiu web podria ser «incrementar la base de dades de contactes (clients
potencials) mitjancant formularis».

2) Ens preguntem que fa falta perqueé es compleixi aquest objectiu web i afegim
microobjetius o objectius secundaris. Per exemple:

a) Atreure usuaris a la pagina web on hi ha el formulari.

b) Impulsar accions perque els usuaris cliquin finalment el boté d'enviar el
formulari.

¢) Mostrar la pagina web de gracies (confirmacio6 de I'enviament del formulari
emplenat).

d) Incentivar accions perque aquests contactes en referenciin d'altres.

3) Associem a cada microobjectiu el tipus (adquisici6, activaci6, conversid
o retencid). En I'exemple anterior, el microobjectiu a) esta associat a la fase
d'adquisicid, el b) a la fase d'activacio, el c) a la de conversi6 i el d) a la de

retencio o fidelitzacio.

Els objectius més habituals d'un lloc web sén els segiients:

¢ Incrementar la base de dades.

e Convertir contactes en clients.

e Convertir clients en prescriptors de la nostra marca.
e Incrementar les vendes en linia.

e Subministrar informaci6 organitzativa.

e Millorar la preséncia de marca.

e Generar fidelitat.

e Promocionar productes o serveis.

e Investigar les necessitats dels usuaris.

Depenent del tipus de negoci en el qual es basa el lloc web, tindrem uns ob-
jectius o uns altres. Una vegada definits els objectius del nostre lloc web, esta-
blim un periode per a complir-los (per exemple, incrementar la base de dades
de contactes en un any) i els quantifiquem mitjancant els KPI.

2.2. Meétriques i KPI

Un error molt comu dins del procés d'analisi web és treballar amb la majoria
de les metriques d'una web emmagatzemant un excés de dades, impossibles
d'analitzar i transformar en coneixement essencial per a prendre decisions.

Per aix0, el primer que hem de tenir en compte és que no sén el mateix les
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metriques que els KPI. Una meétrica o indicador mostra un comportament de
l'usuari en el nostre lloc web, sense estar associat a cap tipus d'objectiu, resultat

o conversio.

Coneguem les principals metriques basiques:

1) Sessions (visites). Una visita o sessi6 és un conjunt d'interaccions que tenen
lloc en un lloc web durant un periode determinat. Representen el nombre de
sessions individuals iniciades per tots els usuaris per arribar al lloc web. Si un
usuari roman inactiu en el lloc web més de 30 minuts, tota activitat posterior
correspondra a una nova sessid, com quan un usuari torna al lloc web des
d'una font de transit diferent o en finalitzar el dia. Els usuaris que abandonin
el seu lloc i tornin en menys de 30 minuts es consideraran part de la sessio

original (figura 3).

Figura 3. Com es defineix una sessié a Google Analytics

Surt a menjari es
deixa la pagina oberta
r

Il

pantalla 1 pantalla 2 gzgﬁ :Iz pantalla 4
inici producte ...31 min més tard... cistella pagament
14.01 14.02 14.33 14.34

Sessié 1 Sessio 2
" v
Pagina de destinacio / Pagina de destinacio /
primera pantalla en primera pantalla en
sessio 1 sessio 2

Font: Google, https://support.google.com/analytics/answer/2731565?hl=es

2) Usuaris tinics (visitants tnics). Fs una métrica polémica, ja que no fa re-
feréncia a usuaris com cal pensar siné a dispositius. La primera vegada que
un visitant accedeix a la nostra web es genera una galeta, que és tnica i que
s'utilitzara per a identificar-lo. Quan l'usuari té deshabilitades les galetes en
el navegador web, s'utilitzen les adreces IP, perd aix0 genera una dada poca

precisa.

Si un usuari ha deshabilitat les galetes, podra visitar la nostra web en tres dies
diferents generant una visita tnica cada dia, i si analitzem l'interval la nostra
eina ens dira que ens han visitat tres usuaris, pero en realitat solament ha estat
un. D'igual manera, si una mateixa persona es connecta al lloc web des de tres
dispositius diferents, es comptabilitzara com a tres usuaris diferents. Tenint en
compte tot el que té a veure amb aquest tipus de métrica, hem de decidir si
utilitzem les sessions o els usuaris per a la nostra analisi. L'important és tenir
clar el que mesura cadascun i intentar que sigui sempre amb el mateix criteri.

3) Pagines vistes (nombre de visites a pagines). So6n les pagines a les quals
s'accedeix dins del lloc web, és a dir, la seqiiéncia de pagines que un usuari
visita en un lloc web. Cada vegada que en una sessi6 es descarrega una pagina,


http://support.google.com/analytics/answer/2731565?hl=es
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compta com una pagina vista. Amb aquesta metrica podem, d'una banda, de-
terminar quantes pagines diferents s'han descarregat en un periode de temps
i, de l'altra, saber quantes descarregues ha tingut una pagina determinada.

4) Pagines o sessions (pagines o visites). Es la mitjana de pagines vistes
durant una visita al lloc. Aquest indicador hauria de créixer a mesura que
s'amplien els continguts web. Es un dels parametres que indiquen la salut del
nostre lloc web.

5) Durada mitjana de la visita. Es la durada mitjana d'una sessi6. Indica la
durada total de les visites dividida entre el nombre de visites.

Durada mitjana de la visita = durada total de visites / nombre de visites

Aquest indicador és molt rellevant, ja que reflecteix l'interes dels usuaris que
han accedit al nostre lloc web. La durada de la visita es calcula sumant el temps
d'estada a cada pagina.

Durada de la visita = moment Y - moment X

Tampoc no és una metrica perfecta. L'eina d'analitica web no és capac de cal-
cular el temps transcorregut a la pagina fins que l'usuari en surt, és a dir, si
un usuari arriba a una pagina i no accedeix a una altra l'eina no té en compte

aquesta durada i per aix0 aquesta metrica tampoc no és exacta.

6) Percentatge de rebot (taxa de rebot). Percentatge de visites que, o bé no
van estar en el lloc web més que uns pocs segons, o bé solament van veure una
pagina. Es important mesurar el percentatge de rebot de les principals pagines
d'entrada per a aplicar solucions en cas que no vagin segons l'esperat. Sol ser
sinonim de la qualitat del nostre contingut, pero hi ha excepcions en les quals
aquesta metrica pot arribar a ser molt alta: si el nostre lloc web consta solament
d'una pagina, els usuaris no tenen altra alternativa que abandonar el lloc web
havent consumit tan sols una pagina, o si el nostre lloc web és un blog sol ser

habitual que els usuaris hi trobin un article especific i després marxin.

Moltes eines fixen el temps perque una visita es consideri rebot en 30 segons.
Aquesta metrica és 1"inica que pot ser tinguda en compte en solitari. Les altres
metriques de les quals hem parlat abans necessiten un context per a interpretar
realment el que ens volen dir.

7) Taxa de conversi6. Es el KPI que mesura millor el rendiment d'una web i
es calcula de la manera segiient:
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Taxa de conversio del lloc web = nombre de conversions totals / nombre

total de visites

Es el percentatge de conversions o objectius aconseguits entre el nombre total
de visites tenint en compte que les conversions poden ser el nombre de com-

pres, el nombre de descarregues, etc.

Una vegada explicades les métriques basiques, entenguem queé és un KPI. Un
KPI és una meétrica que intenta explicar l'abast d'un objectiu especific associ-
at a un resultat o conversi6. Per tant, els KPI ens ajuden a esbrinar si estem
aconseguit els objectius que volem.

Encara que tots els KPI son metriques, no totes les metriques sén KPI:
solament ho seran les métriques que avaluin 1'eficacia d'una acci6 els
rendiments de la qual mesurarem i analitzarem.

Les metriques ens mostren el comportament dels visitants del lloc web, mentre
que els KPI ajuden a conéixer I'evolucié del negoci i els resultats de les accions.

Els KPI ens permetran planificar i assignar prioritats sobre els objectius i, con-
seqiientment, preveure costos. Si definim objectius clars i concisos, sera molt
més facil crear després KPI i quadres de comandament. Totes les estrategies de
marqueting digital (posicionament SEO, SEM, marqueting per correu electro-
nic, etc.) han de ser mesurades per a comprovar-ne l'evolucio i, en cas neces-

sari, poder intervenir immediatament.

KPI en comerg electronic

Per exemple, en un lloc web de comerg electronic un KPI basic és la taxa de conversi6 de
clients o, el que és el mateix, els usuaris que accedeixen al lloc web i finalment compren.
Un altre KPI basic en comer¢ electronic és el percentatge d'abandonaments de carrets de
la compra, és a dir, els usuaris que comencen una compra pero no la finalitzen. D'aquests
dos KPI, es pot obtenir quin és el rendiment efectiu d'un lloc web.

En el cas d'un comerg electronic, és facil identificar I'objectiu web principal, incrementar
les vendes en linia i per tant definir els KPI. Pero qué succeeix si no és tan facil identificar
els objectius perque no es tracta d'una botiga virtual? La tactica més senzilla és trobar la
metrica que defineix millor 1'objectiu i pensar en l'acci6 que ha de fer el visitant perqué
aquest es compleixi: és trucar per telefon?; és reproduir un video de presentacio?; és em-
plenar un formulari? A partir d'aqui podrem identificar possibles objectius:

e Acci6 de trucada de teléfon: per exemple, un objectiu podria ser «captar potencials
clients», i un KPI, el nombre de visites que fan clic en el nimero de telefon sobre el
nombre total de visites rebudes.

e Acci6 de reproduir un video: en aquest cas, podriem plantejar-nos un objectiu com
«millorar la preséncia de la marca» i un KPI com el nombre de visites que visualitzen
el video de presentaci6 sobre el nombre total de visites rebudes.

e Acci6 d'emplenar un formulari: un possible objectiu és «incrementar la base de da-
des», i un KPI, el nombre de visites que emplenen un formulari sobre el nombre total
de visites rebudes.



© FUOC  PID_00258810 17

Estratégia d'analisi web

Segons el tipus de negoci, determinats KPI son basics per a comencar a estudiar
el nostre lloc web. Vegem-ne alguns exemples:

a) Assegurances

e Nombre de visites que contracten algun servei
e Percentatge d'altes d'usuaris
e Percentatge d'accessos per client

b) Turisme

e Mitjana de visitants que fan reserves
e Mitjana d'usuaris que es donen d'alta
e Percentatge d'ingressos provinents d'ofertes

c) Publicacions

e Freqiiencia de les visites
e Mitjana de temps en el lloc

e Subscripcions RSS

d) Xarxes socials

¢ Esments de la marca
e Ratio de visites de mitjans socials respecte a visites totals
e Ratio de sentiment

Una vegada que hem identificat i definit els KPI, és el moment de quantifi-
car-los economicament i donar-los un valor monetari. No té per que ser un
valor precis, pero és fonamental prendre un valor de refereéncia per a facilitar la
presa de decisions sobre el lloc web. Si tenim diversos objectius en el lloc web
i tots disposen d'un valor monetari, sera més facil comparar 1'éxit que tenim

en cadascun i quins funcionen millor.

Quant costa sol-licitar informaci6 sobre un producte? I rebre una trucada? 1
generar un contacte? I aconseguir una venda? La manera més senzilla per a
quantificar aquests indicadors és identificar totes les possibles accions que pu-
gui fer un usuari a la web i prioritzar-les segons el valor estrategic que implica
per al nostre negoci. D'aquesta manera, es podra veure i comparar l'efecte que
té cada metrica en l'assoliment del nostre objectiu.

Incrementar la base de dades de subscriptors

e Objectiu del negoci: captar subscriptors per al nostre butlleti d'informacié en un peri-
ode de 12 mesos.

* Objectiu de la web: incrementar 1.000 subscriptors en 12 mesos mitjan¢ant noves
visites.

e Metriques: nombre de visites a la pagina on hi ha el formulari, nombre de clics al
bot6 de subscripcié i nombre de visites a la pagina d'agraiment.
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Valor: 1.000 nous subscriptors a 40 euros = 40.000 euros en 12 mesos. Estimem que el
valor de vida del client és de 2.000 euros i que 2 de cada 100 subscriptors es converteix
en client. Valor del subscriptor = 2.000 euros x 2% = 40 euros.

No solament haurem de determinar quins KPI s'adapten al nostre negoci, sin6

que haurem de tenir en compte els diferents objectius de les unitats de negoci

d'una organitzacio.

Un CEO (conseller delegat) estara molt satisfet si es compleixen les ex-

pectatives de grans vendes en el llancament d'un nou producte. Un di-

rector de marqueting voldra milions de clics en I'altima campanya por-

tada a terme. El dissenyador estara felic si s'ha produit un augment con-

siderable de conversions en provar el disseny de la pagina de producte

amb tests multivariants. El responsable de continguts se sentira orgullos

si els altims videos incorporats han estat un exit respecte al nombre de

visualitzacions i al temps de permanencia. En aquest sentit, hem de ser

creatius i decidir quins objectius poden tenir cadascuna de les arees de

negoci involucrades.

Per mitja de l'analisi i seguiment de 1'evolucié dels KPI, es poden transfor-

mar les dades en informes efectius per als responsables dels departaments

involucrats. Si mesurem des d'un primer moment l'evolucié de les campa-

nyes, l'efectivitat dels continguts web i les conversions que s'han fet, sabrem

'efectivitat de les nostres accions a internet i la taxa de retorn. Aixi, podrem

millorar i optimitzar el rendiment web.
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3. Eines d'analisi web

Les eines d'analisi web permeten mesurar el lloc web immediatament i a temps
real, establir objectius i complir-los, coneixer el perfil dels usuaris que ens vi-
siten, i mesurar l'entorn web.

L'elecci6 de l'eina, segons Sergio Maldonado (2010), respon a les necessitats
d'una organitzacio i ha de recolzar en quatre pilars basics:

1) La capacitat de la recopilacio de les dades (variables fixes o configura-
bles). Pensar en KPI abans de tenir implantada una eina d'analitica web pot
semblar exagerat, per0 no ho és si pensem en metriques basiques com, per
exemple, pagines vistes, sessions, etc. Es a dir, val la pena fer una reflexi6 pre-
via sobre quina informaci6 volem recaptar, i definir alguns d'aquests parame-
tres, de manera que quan valorem les diferents eines comprovem si podem

obtenir aquesta informacio.

2) La flexibilitat del model de dades (segmentacio de les variables). La seg-
mentaci6 és essencial en matéria d'analitica web. Els visitants que arriben a
un lloc web tenen diferents personalitats (perfils diferents) i acudeixen amb
diferents interessos i intencions, buscant solucions o respostes a diverses qiies-
tions. Per tant, es fa necessaria una estrategia de segmentaci6 efectiva i persis-
tent com a part del procés d'analitica web.

3) La integracio6 de les dades (de fonts externes o per extraccid de les ei-
nes). En les organitzacions se solen tenir diferents eines de programari, com
gestors de bases de dades, ERP, CRM, CAU, etc. L'eina d'analitica hauria de ser
integrable facilment amb els altres sistemes de 'organitzacio.

4) La gesti6 de l'eina (en servidors propis o aliens). Les eines d'analitica
web es poden classificar en funci6é d'on estigui el maquinari i programari que
les allotgen, sia en servidors propis o externs. Els costos d'ambdues solucions
soOn diferents, pero cadascuna té avantatges i inconvenients, i és 'analista web
qui ha d'avaluar-ho: cost de manteniment de l'eina, actualitzacions previstes
anualment, facilitat d'aprenentatge de l'eina, suport i atenci6 al client, etc.

Del grau d'importancia que es doni a cadascun dels pilars dependra 1'eleccio
d'una eina o una altra. No obstant aixo, tot no depén solament d'una bona se-
lecci6, sin6 també de la necessitat que una persona es faci carrec d'aquesta eina

per a configurar-la i treure-li el maxim profit, a més del pressupost disponible.

Abans de seleccionar una eina d'analitica web s'haurien de tenir clars dos as-

pectes:
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1) L'organitzaci6 necessita informes o analisis? Totes les empreses coinci-
deixen que prefereixen analisis, pero no totes els necessiten, sobretot empre-
ses petites amb menys de cinquanta treballadors. El que necessiten en la seva
majoria sén informes per a coneixer 1'evoluci6 del negoci. Per a implementar
un procés d'analisi digital, hi ha d'haver una cultura organitzacional procliva
i proactiva, tant perque flueixi la comunicaci6 de la informaci6é com perque la
direcci6 n'accepti el valor estrateégic. Un analista no valorat o sense informaci6
del negoci no és util.

2) L'organitzacio6 disposa de recursos humans especialitzats en tecnologia
i amb coneixements sobre analitica web? Dur a terme una implementaci6
d'analisi web adequada és complicat, i és facil equivocar-se. Si no hi ha un
equip especialitzat, es pot optar o bé per contractar consultors externs que
puguin dur a terme la implementacid, o bé per invertir en formacié destinada

al personal de 1l'organitzacio.

El mercat ofereix una gran varietat d'eines comercials o gratuites per
a aconseguir els nostres objectius d'analitica web, pero el valor afegit
estrategic per a 1'organitzacio no l'ofereix l'eina sin6 l'analista web. Aixo

mai no hem d'oblidar-ho.

En aquest sentit ens pot ajudar la regla 10/90 postulada per Avinash
Kaushik (2011), un dels majors experts mundials en analitica web i autor
del llibre Analitica Web 2.0:

¢ El nostre objectiu és aconseguir el major valor amb la implementa-
ci6 d'una eina d'analitica web, i la clau per a obtenir I'exit son les

persones.

e Siel cost de l'eina analitica i dels serveis professionals del proveidor
és de 10 dolars, la inversié requerida en analistes hauria de ser de
90 dolars.

La ra6 fonamental d'aquesta regla 10/90 és senzilla:

e Les pagines web s6n complexes, i, encara que les eines poden cap-
turar totes les dades, en realitat no indiquen el que has de fer.

¢ Novivim en el moén senzill de 1'analitica web 1.0. Ara hem de tractar
dades quantitatives, qualitatives, resultats de tests A/B i multivari-
ants, i també dades de xarxes socials i d'intel-ligencia empresarial.

Per a resoldre aquests problemes basics, és necessari un analista. I que
passa si les eines son gratuites? ;No es compleix la regla del 10/90? Si
que es compliria, ja que és necessari invertir en un consultor per a poder

implementar-la correctament, i aqui hi hauria els 10 dolars.
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Vegem una classificacié amb diferents tipus d'eines d'analisi web (mesurament
orientat al lloc web, mesurament orientat a 1'usuari, mesurament enfocat al
disseny i usabilitat web, mesurament per a coneixer la veu del client, mesura-
ment de l'activitat en les xarxes socials i mesurament de la intel-ligéncia em-
presarial):

1) Mesurament orientat al lloc (diaris i etiquetes). En aquests sistemes, el
mesurament del transit del lloc web es fa a partir del mateix lloc. El mesura-
ment orientat al lloc (en angles, site centric) permet obtenir informaci6 sobre
les tendéncies de transit, sobre la tecnologia que usen els usuaris i sobre el per-
fil dels visitants. En aquest tipus de mesurament hi ha els sistemes d'analisis
diaris i els sistemes de marcadors de pagines o etiquetes (tags).

En el mesurament per diaris s'envia informacié6 al servidor, que
s'emmagatzema en arxius LOG, i un programari especialitzat s'encarrega de
processar aquesta informaci6. El seu funcionament es basa en el fet que una
IP és un visitant Gnic i permet mesurar el moment en que es descarrega un
arxiu, la qual cosa ofereix poca flexibilitat per a gestionar les dades, a més del
fet que el mesurament no és a temps real. A més del registre per IP, altres in-
convenients del mesurament per diaris és que no filtra els accessos dels robots
dels cercadors, la qual cosa pot inflar les estadistiques, i no comptabilitza la
informacié emmagatzemada en la memoria cau dels navegadors i dels servi-

dors intermediaris.

En el mesurament per etiquetes, es tenen en compte aquests trossos de codi
Javascript, que en ser instal-lats dins d'una pagina web envien informacio a
un servidor, que la processa i transforma en dades rellevants. A diferéncia del
que ocorre amb les eines de diaris, en utilitzar galetes que s'emmagatzemen en
el navegador de l'usuari es resolen els problemes que tenen les eines d'analisi
de diaris.

En aquest cas, cada pagina descarregada es mesura, per la qual cosa el siste-
ma de mesurament és practicament a temps real. L'inconvenient principal és
quan l'usuari elimina les galetes del seu navegador, ja que pot proporcionar
informaci6 erronia. Algunes eines que usen etiquetes son Google Analytics,
Adobe Analytics, Kissmetrics, Woopra, Matomo (Piwik) i Clicky.

2) Mesurament orientat a 1'usuari (panell). Els panells estudien una mostra
d'usuaris en profunditat i a partir d'ells fan estimacions aplicables a un con-
junt d'usuaris a internet. Consisteix a instal-lar un programari en els disposi-
tius dels usuaris que formen part del panell, que permet gravar tota la seva
activitat a internet. La seva limitaci6 rau en la dificultat de garantir el nivell de
representativitat de la mostra. Amb aquest sistema es poden obtenir estadisti-
ques finals sobre els usuaris, la qual cosa permet analitzar-ne el comportament

i definir perfils sociodemografics molt més especifics que amb els sistemes de
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mesurament orientats al lloc web. Donat 1'elevat volum d'usuaris a internet,
requereix una mostra minima de milers d'usuaris perque resulti realment re-

presentativa. Alguns exemples de panells son els de Nielsen i ComScore.

3) Mesurament per a recollir informacié de disseny i/o usabilitat. S6n eines
orientades a l'experiéncia de l'usuari i a la usabilitat. Permeten crear mapes
de calor, analitzar clics, usar scroll, fer tests d'usabilitat (A/B i multivariant) i
estadistiques de comportament. Entre les més conegudes hi ha Crazy Egg i
ClicTale.

4) Mesurament per a coneixer la veu del client. En les organitzacions és es-
sencial entendre la retroalimentacio del client, i per a recaptar aquesta infor-
macio s'utilitzen meétodes qualitatius, com els laboratoris de test amb clients,
els qliestionaris de qualitat i les enquestes en linia. Actualment, aquest tipus
d'enquestes sobn molt usades per la seva facilitat, rapidesa i resposta immedi-
ata. Algunes eines per a aquest mesurament séon Survey Monkey, Typeform i
iPerceptions.

5) Mesurament de l'activitat a les xarxes socials. Hem de distingir entre les
eines de mesurament de les xarxes socials i de reputaci6 en linia. La majoria
de les xarxes socials disposen de les seves propies eines d'analisi gratuites (Fa-
cebook Insights, Twitter Analytics, etc.), que poden ser complementades amb
altres eines externes (gratuites o de pagament). Entre les eines de pagament
que ens permeten recopilar i analitzar les dades de la nostra activitat en mit-
jans socials, podem esmentar Marqueting Cloud de Sales Force, Sprout Soci-
al, Simply Measured, Metricool o Social Bakers. Per a fer un seguiment de la
reputaci6 en linia, en disposem d'altres, com Social Mention, Social Searcher,
Google Alerts o Klout.

6) Mesurament de la intel-ligéncia empresarial. A I'hora d'analitzar la situ-
aci6é d'un lloc web, és important comparar-la amb la d'altres webs de la com-
peténcia. La intel-ligéncia empresarial també és coneguda com a intel-ligencia
competitiva, de negoci o business intelligence (Bl), i es basa a analitzar la realitat
de I'empresa i el seu entorn. Amb aquestes eines d'analisis, podem mesurar el
transit de llocs web, tendéncies de cerques, paraules clau, etc. Per a aix0, usem
eines per a mesurar tendéncies (Google Trends), analitzar transit web (Alexa i
Similar Web) i estudiar paraules clau (Planificador de Paraules Clau de Google
Adwords), entre d'altres.

De totes les eines d'analisi exposades, es recomana com a minim seleccionar
una eina de mesurament web que usi etiquetes. El mesurament web basat en
etiquetes ha viscut el seu maxim apogeu des que Google va llancar la seva
eina Google Analytics a la fi del 2005. Aquesta eina gratuita és la més estesa

actualment donat el seu caracter universal.
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4. Quadre de comandament

El quadre de comandament en analitica web és una eina de gestié empresarial
que ajuda a mesurar l'evoluci6é de l'activitat d'una organitzacio i els seus re-
sultats des d'una perspectiva estratégica general o especifica d'una area, canal,
campanya, etc. Per mitja dels seus indicadors, s'obté informaci6 periodica per
a fer un seguiment dels objectius establerts i tenir una visi6 clara del desenvo-
lupament de I'estrategia.

Stephen Few (2006) defineix el quadre de comandament com una tnica
pantalla visual que proporciona informacio util als seus destinataris per
a identificar accions que els ajudin a aconseguir els objectius.

No hem de confondre el quadre de comandament analitic amb el quadre de
comandament integral (QCI). El quadre de comandament analitic inclou in-
formaci6 proporcionada per les eines web i esta configurat per KPI, mentre que
el QCI ofereix una visi6 amplia de I'evoluci6 del negoci que engloba multiples

aspectes (financers, processos interns, clients, etc.).

Un quadre de comandament ha de tenir dos trets basics: ser usable i practic.
Usable significa clar i concis: no ha d'ocupar més d'un full i ha d'incloure els
comentaris necessaris, sense estendre's en excés. Aixi mateix, s'han d'incloure
les grafiques imprescindibles que aclareixin les conclusions i recomanacions
que es volen comunicar. També ha de ser practic, és a dir, solament ha de

contenir els indicadors clau essencials.
Les caracteristiques d'un bon quadre de comandament sén les segiients:

1) Ha d'incloure un nombre limitat de KPI. Es recomanen entre cinc i deu
indicadors. El normal és que quan se sol-liciten dades es vulguin veure veure
metriques, i quan es demana un quadre de comandament es demanen KPI.

2) Ha de situar-se en context amb un historic detallat i comparant periodes.
També ha de mostrar grafics evolutius, recomanacions sobre les accions que
s'han de fer, impacte d'aquestes sobre el negoci i una breu descripci6é de que
significa cada KPI.

3) Ha de ser personalitzat depenent de 1'area o departament que ha de rebre'l.
Ha d'estar adaptat a les necessitats de cada destinatari, tant en el contingut
com en el llenguatge.
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Hi ha diverses tecniques per a fer un quadre de comandament analitic, pero
I'important no és l'eina sin6 el contingut. En crear un quadre de comanda-
ment no podem oblidar fer pronostics basats en I'analisi. Tampoc no podem
oblidar d'adjuntar un annex amb la descripci6 exacta de cada KPI, amb la font
de dades usada, detallant les accions que considerem més rellevants. Si hem
de crear diferents quadres de comandament analitics dirigits a diferents desti-
nataris, és aconsellable estudiar els receptors, entrevistar-los i personalitzar al
maxim l'informe segons les seves necessitats. La freqiiéncia d'enviament tam-
bé es basara en les necessitats dels receptors, i el periode d'analisi haura de

seguir la mateixa freqiiéncia.

Els quadres de comandament analitics normalment tracten el cicle de vida del
client a internet i solen incloure KPI de les seves tres fases principals: adquisi-

ci6, conversio i retencio.

e KPI referits a 'adquisicid: cost per visita, nombre de visites per font de

transit, etc.

e KPI referits a la conversio: taxa de conversid, comanda mitjana, cost per

compra, etc.

e KPI referits a la retenci6: temps entre compra i compra, visites des de

I'altima compra, etc.

Els tipus de quadre de comandament més caracteristics de 1'analitica web
son:

1) Informatiu. KPI basics de transit (nombre de sessions, nombre d'usuaris
nous i recurrents, percentatge de visites que converteixen, etc.) (figura 4).

Figura 4. Exemple de quadre de comandament informatiu

Transit directe

Des de cercadors

No fa inici de sessi6

Fa inici de sessi6

89,8% 10,2% & 13,7% I 86,3%
I | I |
I I
D’on venen? Qui son?
4 El desembre Ha vingut més
Me;gd:o/:io s . hem tingut d'unavegada |
’ ‘| ¢ Els agradem? 1.426.313 £S6n fidels? 89,4%
visites
Menys de 30 s Ha vingut solament
10,6% una vegada
10,6%
[ |
¢S6n rendibles? Quants sén?
I
I |
Fan operativa Usuaris unics Clients nous
49.430 16,5% 717 il

Font: Gemma Mufioz, http://dondeestaavinashcuandoselenecesita.com/


http://dondeestaavinashcuandoselenecesita.com/
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2) Executiu. KPI de rendiment del lloc web (ingressos totals, clients totals,
nombre total de comandes, comanda mitjana, quantitat d'ingressos per canal,
taxa de conversio, percentatge d'ingressos per canal, percentatge de nous cli-
ents per canal, etc.) (figura 5).

Figura 5. Exemple de quadre de comandament executiu: captacié de clients

Online Retail : Customer Acquisition
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Medium TransactionRevenue (SUM) % of value social

cpc
16.27% 15.12%
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00 8%
4,032.275.00 20.27% referral
cpc $4,032,275.00 20.2° 17.26%
social $2,559.440.00 12.87%

Total $19,893,380.00 100.00% partners
14.62%

organic $6.7:
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Font: ClickData, https://marketplace.clicdata.com/v/ph1vOwxq5twe

3) De campanyes. KPI de rendiment per campanya (taxa de conversié per
campanya, ROI per campanya, contactes per campanya, etc.) (figura 6).


http://marketplace.clicdata.com/v/ph1v0wXq5TWE
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Figura 6. Exemple de quadre de comandament de campanyes

Campaigns by ROI
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Font: Sales Force. Disponible a https://developer.salesforce.com/docs/atlas.en-us.salesforce_dashboard_samples.meta/
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Lead Conversion Summary (MTD)
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Hi ha eines especialitzades per a fer bons quadres de comandament amb Excel

que bolquen dades des de les API de les diferents eines de mesurament. També

hi ha eines especialitzades en quadre de comandaments que integren en els

seus dashboards dades procedents d'eines de mesurament. Algunes d'aquestes

eines son Tableau, QlickView, Klipfolio, Sweetspot i Google Data Studio.


http://developer.salesforce.com/docs/atlas.en-us.salesforce_dashboard_samples.meta/salesforce_dashboard_samples/salesforce_sample_dashboards_sales_and_marketing_MED.htm
http://developer.salesforce.com/docs/atlas.en-us.salesforce_dashboard_samples.meta/salesforce_dashboard_samples/salesforce_sample_dashboards_sales_and_marketing_MED.htm
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