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1. Algunos números sobre Internet y las redes 
sociales

2. Analítica web: ¿Qué es y para qué sirve?
3. Medición de tráfico en las páginas web
4. Medición en las redes sociales
5. Posicionamiento (SEM y SEO)
6. iAgua como caso de éxito
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� Durante el tercer trimestre de 2011 son casi 22,8 
millones los internautas que accedieron a Internet 
“en el último mes” (un 55% de la población de 
España) 

� Más de 16 millones los que accedieron “ayer” (un 
40% de la población de España).

Datos del informe Internet en España y en el mundo 2011:
http://www.tatum.es/intranet/tatum2003/fotos/pub_fichero573.pdf
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� En 2011, catorce de las diecisiete Comunidades 
Autónomas tienen índices de penetración de Internet 
superiores al 50%. 
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� Los usuarios de Internet en España acceden, sobre todo, para 
enviar/recibir correo electrónico ,consultar noticias y acceder 
a redes sociales.
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� En 2011, el uso de Internet ha sobrepasado el 30% 
del total de la población: 2,267,233,742 millones 
de personas (a partir de los datos de Internet World 
Stats)
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� Asia con su numerosa población es la zona con mayor cuota mundial, pero con uno de 
los índices de penetración más bajos. 

� En el otro extremo, Australia (Oceanía) con una población muy pequeña tiene la menor 
cuota mundial (1%), pero uno de los índices de penetración más altos (67%).

� En cuanto al crecimiento en los últimos años, los más marcados son los de África, 
Oriente Medio y Latinoamérica/Caribe (3.600%, 2.600% y 1310%, respectivamente).
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� Facebook supera actualmente los 950 millones de 
usuarios en todo el mundo

http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/
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� Twitter superó oficialmente este año los 140 millones de usuarios 
activos y cuenta con más de 500 millones de cuentas registradas.

Semiocast, Techcrunch
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� Linkedin superaba en septiembre de 2012 los 187 millones de 
usuarios en todo el mundo, más de 3 millones en España.

Linkedin, Vincos
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� Facebook afianza su liderazgo, Tuenti mantiene su estancamiento, Twitter 
duplica su penetración y LinkedIn crece moderadamente (ya consolidada 
como la referencia entre las profesionales).

The Cocktail Analysis
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� La analítica web es el estudio del comportamiento de los 
usuarios dentro de una página web.

� Tradicionalmente, se conocía como estadísticas web y 
comprendía medidas como las páginas vistas, las visitas o el 
tiempo medio por visita. 
◦ Con el tiempo, la analítica web se ha convertido en un 

elemento estratégico de negocio on line, puesto que mide 
factores tan críticos como el retorno de inversión (ROI) de 
las campañas publicitarias, los productos más vendidos y 
los contenidos más populares, la satisfacción de los 
usuarios o la usabilidad y el diseño de las páginas de un 
sitio web.
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� Sirve para responder a las siguientes preguntas:
1. ¿Qué hacen nuestros usuarios?
2. ¿Qué les gusta más y qué menos?
3. ¿Cuáles son sus intereses?
4. ¿Cómo nos han encontrado?
5. ¿Qué segmentos son más rentables?
6. ¿Qué problemas tienen?
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� Conocer a nuestros usuarios nos permite:
1. Mejorar la usabilidad y la navegación
2. Optimizar el contenido
3. Optimizar las campañas de marketing
4. Mejorar los ratios de conversión
5. Rentabilizar la publicidad
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� Las métricas Web (KPI, Key Perfomance Indicators) 
son indicadores que permiten establecer el éxito o 
fracaso de una estrategia en Internet. 

� Su análisis permite optimizar las estrategias de 
marketing digital.
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� Cuando se definen KPI's se suele aplicar el 
acrónimo SMART, ya que los KPI's tienen que ser:
1. eSpecíficos (Specific)
2. Medibles (Measurable)
3. Alcanzables (Achievable)
4. Realista (Realistic)
5. a Tiempo (Timely)
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� Sitios de noticias, revistas, blogs, …
◦ Frecuencia de las visitas
◦ Tasa de rebote
◦ Efectividad del buscador
◦ Promedio de tiempo en el sitio
◦ Media de subscripciones RSS
◦ Ratio de visitantes nuevos frente repetidores

� Medios Sociales como Facebook, Twitter, Linkedin.
◦ Menciones de la marca contra menciones de la competencia
◦ Distribución de contenido
◦ Participación frente a visualizaciones
◦ Índice de satisfacción
◦ Ratio de sentimiento
◦ Relación visitantes SM respecto a visitantes del sitio
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� Sistemas Híbridos
◦ MyMetrix de comScore y Netview de Nielsen.

� Páneles (versiones sin híbridar de las herramientas anteriores)
� Sistemas Censales

◦ Market Intelligence de Nielsen, Direct de comScore , OJD , 
Google Analytics

� Otras Herramientas
◦ Alexa, Quantcast , Google Trends y Google Adplanner

� Logs de los servidores de las páginas web.
Merodeando



26

� Google Analytics es una herramienta de analítica 
web que permite a los propietarios de sitios saber 
el grado de implicación de los usuarios con su sitio 
web. 

� Los clientes de Google Analytics pueden consultar 
varios informes en los que se describe cómo 
interactúan los usuarios que visitan sus sitios web 
con el propósito de mejorarlos. 

� Google Analytics recaba información de forma 
anónima, es decir, informa de las tendencias del 
sitio sin identificar a sus usuarios.
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� Cuenta: punto de acceso a Analytics; es el nivel más alto de la organización.
� Propiedad web: un sitio web, aplicación para móviles, blog, etc. 

◦ Una cuenta puede contener una o varias propiedades.
� Perfil: punto de acceso a los informes. 

◦ Un perfil consiste en una vista determinada de datos sobre los visitantes 
de una propiedad web. Los usuarios de una cuenta añadidos a un perfil 
pueden ver los informes elaborados a partir de los datos de dicho perfil.

◦ Una propiedad web puede incluir uno o varios perfiles.
� Usuarios: se añaden a la cuenta. Un usuario puede identificarse 

como Administrador o como Usuario.
◦ Un administrador tiene acceso completo a todos los perfiles de una 

cuenta (puede realizar todas las funciones administrativas y ver todos los 
datos). 

◦ En cambio, un usuario tiene acceso de solo lectura a los perfiles que 
especifique para ese usuario (no puede realizar funciones administrativas 
y solo puede ver los datos de los perfiles especificados).
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Controles de cuenta
1. Selector de cuenta/perfil
2. Configuración administrativa
Navegación por los informes
3. Buscador de nformes
4. Directorio de informes
5. Título del informe
Controles de inclusión de datos
6. Selector de fechas
7.Segmentos avanzados
8. Selector de grupo de métricas
9. Selector de dimensión principal
10. Selector de dimensión secundaria
11. Filtro de tablas
12. Controles de tablaControles de 
gráficos y visualización
Controles de gráficos y visualización
13. Selector de vista de métricas
14. Selector de aumento de gráfico
15. Representar filas
16. Selector de vista de datos
Compartir informes, paneles y descargar
17. Página principal (Paneles, Tiempo 
real, Intelligence)
18. Informes personalizados
19. Enviar por correo electrónico, 
exportar, informes sin muestrear
20. Añadir a panel.
21. Anotaciones
Recursos de ayuda
21. Ayuda contextual
22. Cuadro de búsqueda de ayuda
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● Utiliza la Página principal de la cuenta para:
● Desplazarte por los activos (propiedades, perfiles y filtros) de la cuenta.
● Hacer clic en Mostrar visitas para ver el número total de visitas y la variación 

porcentual de los últimos 30 días.
● Marcar y ordenar rápidamente los activos con estrellas. Añada o elimine una 

estrella haciendo clic en el icono de la columna del extremo izquierdo. Cambio 
entre una lista de todos los activos y una lista de los activos destacados 
mediante los botones de la barra de menús
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� Los informes Público han sido diseñados para proporcionar información sobre:
◦ Quién constituye su público (ubicación, idioma y variables personalizadas)
◦ Cómo llega el público a su sitio y cómo lo consume (tecnología, móviles)
◦ Fidelización e implicación (comportamiento)
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� Resumen de las métricas de visitante. Puede observar las visitas durante el último mes (gráfico de líneas), los 
visitantes nuevos y recurrentes (gráfico circular), y una lista de valores para cada una de las siguientes métricas:
◦ Visitas (número total de visitantes que ha recibido su sitio),
◦ Visitantes únicos (número total de visitantes únicos que han llegado a su sitio),
◦ Páginas vistas (número total de páginas vistas en su sitio),
◦ Páginas por visita (promedio de páginas vistas por cada visita),
◦ Tiempo medio en el sitio web (promedio de tiempo que cada visitante permanece en su sitio web),
◦ Porcentaje de rebote (porcentaje de visitas de una sola página),
◦ Nuevas visitas (porcentaje del total de visitantes que visitaron el sitio por primera vez).

� En la tabla situada al final del informe, puede observar las métricas para los parámetros siguientes:
◦ Idioma,
◦ País/territorio,
◦ Ciudad,
◦ Navegador,
◦ Sistema operativo,
◦ Proveedor de servicios,
◦ Sistema operativo móvil,
◦ Proveedor de servicios para móviles,
◦ Resolución de pantalla del móvil.

� Haga clic en cada parámetro para observar las métricas relevantes (por ejemplo, en el parámetro "Ciudad", podrá 
observar los valores de cada ciudad). En cada métrica podrá observar el recuento y el porcentaje de visitas.
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� Este informe desglosa el tráfico de las campañas de AdWords: 
◦ cuántos visitantes están atrayendo, cuánto dinero gastan estos, en qué 

medida los visitantes están cumpliendo los objetivos.
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� Resumen de las métricas de las fuentes de tráfico. Incluye las visitas recibidas durante el 
mes previo (gráfico de líneas), todas las fuentes de tráfico en porcentajes (gráfico 
circular) y, en la tabla, las métricas de los parámetros siguientes:
◦ Palabra clave del tráfico de búsqueda
◦ Consulta de búsqueda coincidente del tráfico de búsqueda
◦ Fuente del tráfico de búsqueda
◦ Fuente del tráfico de referencia
◦ Página de destino del tráfico directo
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� Este informe incluye estadísticas de los visitantes por:
◦ Fuente: motor de búsqueda o dominio de referencia del que procede el tráfico que llega a su sitio, 

como google (motor de búsqueda) o google.com (dominio). El tráfico directo que no procede de los 
resultados de un motor de búsqueda ni de un enlace de referencia en un dominio se denomina 
(directo).

◦ Medio: tipo de contenido web que incluía el enlace a su sitio. Por ejemplo, cuando se genera tráfico 
a partir de enlaces en resultados de búsqueda orgánica, el medio es orgánico, y cuando el tráfico se 
genera a partir de enlaces en anuncios de banner, el medio es banner. El medio del tráfico directo 
que no procede de un enlace se identifica como (ninguno).
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� Tráfico Directo:
◦ La información incluida en este informe permite ver qué 

URL son los destinos más populares para el tráfico directo: 
qué URL los usuarios recuerdan fácilmente (por ejemplo, 
google.com), qué direcciones aparecen con más frecuencia 
en el autocompletado o qué páginas son las más marcadas.

� Tráfico de Referencia:
◦ La información incluida en este informe permite ver qué 

dominios (y páginas en esos dominios) dirigen tráfico al 
sitio, cuánto tráfico dirigen, qué páginas de destino son las 
más populares y en qué medida los visitantes de referencia 
interactúan con su sitio.
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� Google Analytics realiza el seguimiento de los siguientes tipos de 
datos relacionados con la interacción de los visitantes con el 
contenido del sitio:
◦ las páginas a través de las cuales los visitantes acceden a su sitio 

y lo abandonan,
◦ la frecuencia con la que visitan páginas individuales y la duración 

de estas visitas,
◦ en qué medida buscan contenido específico en su sitio,
◦ el nivel de interacción con ciertos elementos como diapositivas o 

vídeos insertados,
◦ la frecuencia con la que hacen clic en anuncios de AdSense y los 

ingresos obtenidos de dichos clics.
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� Real-Time permite monitorizar la actividad del visitante tal y como está ocurriendo en el sitio web.
� Los informes se actualizan continuamente y cada visita de página se informa segundos después de que se 

produce en el sitio. 
� Por ejemplo, se puede ver:

◦ cuántas personas están en su sitio en este momento,
◦ su ubicación geográfica,
◦ las fuentes de tráfico de las que proceden, y
◦ las páginas que estás viendo.

� Con Real-Time, podemos vigilar de forma inmediata los efectos que las nuevas campañas y los cambios en el 
sitio tienen en el tráfico. 
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� Analytics supervisa el tráfico del sitio web con el fin de detectar cambios 
estadísticos significativos para posteriormente generar alertas automáticas o 
Eventos de Intelligence cuando estos ocurren. 

� Analizando estas anomalías con detenimiento, quizás obtengamos 
información que, de nos ser por las alertas, habría pasado por alto; por 
ejemplo, un repunte en el tráfico procedente de una determinada ciudad o 
un sitio de referencia. 

� Existen dos tipos de alertas Intelligence:
◦ Las alertas automáticas se generan siempre que Google Analytics detecta un cambio 

significativo en los patrones de tráfico del sitio. Las alertas automáticas se han 
diseñado para todos los datos de la cuenta, así que puede utilizar este informe para 
revisar anomalías que hayan ocurrido en el pasado.

◦ Las alertas personalizadas se activan y generan cuando el tráfico alcanza un 
determinado umbral que habrá especificado en la cuenta. Por ejemplo, puede 
configurar una alerta personalizada que aparezca cuando el tráfico procedente de 
París descienda en más del 20%. Al crear una alerta personalizada, puede habilitar las 
notificaciones por correo electrónico y mensaje de texto, de modo que no tendrá que 
consultar sus informes para saber cuándo se produce el evento.
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� StatCounter nos ofrece los datos en tiempo real , lo que permite 
saber qué es lo que está ocurriendo ahora mismo en nuestra web.

� La mayoría de características están limitadas en la versión gratuita, 
pero sirven para monitorizar las últimas 500 visitas a una web.

� Cuenta con una versión de pago pero realmente no llega a ofrecer la 
profundidad de datos de otros medidores de estadísticas web.
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1. ¿Cuáles son los objetivos de la 
organización?

2. ¿Cómo pueden éstos alinearse con el canal 
redes sociales? 

3. ¿Qué puede la organización ofrecer a los 
usuarios? 

4. ¿Cómo pueden las Redes Sociales 
contribuir a los objetivos de la 
organización?
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� Tráfico Web remitido a través de redes sociales
� Número de Fans o Seguidores
� La tasa de crecimiento de los fans o seguidores 
� Menciones 
� Número de impresiones (Facebook)
� Comentarios 
� Marcadores sociales (Delicious)
� Geografía de la participación de los seguidores 
� Número de suscripciones (Email Marketing, RSS)
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https://es.socialbro.com
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� SocialBro es una solución avanzada para la gestión 
y el análisis de comunidades de Twitter. 

� La herramienta permite a los profesionales del 
Marketing y el Social Media analizar a fondo sus 
contactos, gestionarlos y definir sus estrategias en 
función de ello.



50

� Sincronización
� Panel de Control

◦ Progreso de la Comunidad
◦ Herramientas (Analítica en Tiempo Real, Mejor Hora para 

Twitear, Descubrir competencia, Seguir Hashtag, Analizar 
Listas, Importar Usuarios, Influencia)

◦ Nubes de Etiquetas
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� Wildfire (comunidad/competencia)
� Mentionmap (comunidad)
� Google Analytics (tráfico generado)
� Klout (influencia)
� Topsy (repercusión)
� Hashtags (Trendsmap)
� Eventos (Twazzup)
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https://monitor.wildfireapp.com
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� Google Analytics define cuatro elementos que 
definen el impacto social:
◦ Fuentes: a medida que el contenido se comparte y más usuarios visitan su sitio, es 

importante saber cómo interactúan con el sitio los visitantes procedentes de 
diferentes fuentes sociales.

◦ Conversiones: las URL de contenido compartido se convierten en los puntos de 
acceso al sitio y dirigen el tráfico desde las diferentes fuentes sociales. Si mide la 
conversión y el valor monetario de este tráfico podrá comprender mejor el impacto 
de las redes sociales en su negocio.

◦ Páginas: cada vez más personas utilizan las redes sociales para compartir y debatir 
toda clase de contenidos. Es importante saber qué páginas y qué contenido se 
comparten, además de dónde se comparten y cómo.

◦ Complementos sociales: añadir botones de complementos sociales a su sitio (por 
ejemplo, botones "+1" de Google) permite a los usuarios compartir contenido en 
redes sociales directamente desde el sitio. Los datos de los complementos sociales 
muestran qué contenido se comparte y en qué redes.
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Mide más de 400 variables de 7 redes sociales
http://klout.com
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Topsy



57Imagen gentileza de @Roberto_R_R
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Twazzup #CONAMA2012
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http://mentionmapp.com
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� Las estadísticas de las páginas permiten:
◦ Comprender el rendimiento de las páginas. 
◦ Conocer qué contenidos tienen más eco entre el público.
◦ Optimizar la publicación de contenidos para que las personas hablen de tu actividad a sus amigos.
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http://inmaps.linkedinlabs.com/
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http://blog.linkedin.com/2011/11/10/groups-analytics/
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� Herramienta fundamental en las estrategias de 
marketing.

� Una campaña bien enfocada de mailing puede 
dirigir hacia nuestra web un buen número de 
tráfico “cualificado”.
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� Captación
� Envíos 
� Entregas efectivas
� Rebotes
� Aperturas
� Clicks
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� Porcentaje de Tasa de Apertura (Open Rate)
� Tasa de Rebotes (Bounce Rate)
� Click through Rate (CTR)
� Porcentaje de E-Mails Reenviados
� Porcentaje de usuarios dados de baja



67

� Feedburner permite que los lectores de nuestra web se suscriban por correo 
electrónico o mediante RSS a nuestro sitio y puedan ser notificados cuando 
se ha generado contenido nuevo en nuestro blog. Ofrece unas completas 
estadísticas que muestran prácticamente en tiempo real:
◦ Nº de suscriptores
◦ Nº de clicks en los enlaces de los correos enviados
◦ Páginas más visitadas a través de los newsletters
◦ Visitantes por país

� Mailchimp es una potente herramienta a través de la cual se pueden 
gestionar listas de distribución y campañas de mailing de manera 
completamente profesional. 
◦ El sistema permite controlar nuestras campañas y monitorizar resultados a partir de unos mínimos 

conocimientos en marketing online. Entre sus características fundamentales, cabe destacar:
◦ - Control absoluto de las estadísticas de tu campaña. Nos permite controlar quién ha abierto el 

correo, cuántos reenvíos se han producido, qué links del email se han clicado, quién lo ha hecho, 
etc. Todo ello organizado en atractivas tablas y gráficos.
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Informes Mailchimp
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� SEO (Search Engine Optimization) 
◦ Práctica de utilizar un rango de técnicas, 

incluidas la reescritura del código html, la edición 
de contenidos, la navegación en el site, campañas 
de enlaces y más acciones, con el fin de:
� mejorar la posición de un website en los resultados de los 

buscadores para unos términos de búsqueda concretos.
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SEM

SEO

Búsqueda Curso Medio Ambiente
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� La popularidad depende de:
◦ Número de enlaces: Cuanto mayor sea el número de enlaces apuntando a nuestro 

sitio web, mayor será la popularidad. Es conveniente que los enlaces apunten a 
diferentes secciones de nuestra web y no sólo a la home o inicio.

◦ Calidad de los sitios web que nos enlazan: Los enlaces de sitios más populares o de 
calidad contrastada tienen mayor importancia que webs de menor popularidad. Es 
decir, los enlaces de webs populares, muy referenciadas y con una antigüedad 
considerable, tienen más importancia que webs recientes y poco referenciadas.

◦ Antigüedad de los enlaces: Los enlaces van ganando importancia con el paso del 
tiempo. Es decir, proporciona más popularidad un enlace que permanece activo 
desde hace dos años, que un enlace que lleva una semana.

◦ Tipo de contenido de los sitios web que nos enlazan: Los enlaces de sitios con 
contenido afín tienen más importancia que enlaces de sitios web con poca relación a 
nivel de contenidos.

◦ Los textos de los enlaces a nuestra web: Todo enlace tiene un texto que podemos 
leer, conocido como “anchor text”. Los enlaces con un determinado “anchor text” 
hacen las páginas más relevantes para las búsquedas con ese texto.

◦ Enlaces entendibles por los buscadores: Los enlaces han de estar hechos con 
tecnologías entendibles por los buscadores.
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� Objetivos
� Lista de palabras clave de acuerdo a nuestro 

conocimiento de productos/servicios y líneas de 
comunicación de la organización

� Palabras clave de acceso al sitio web obtenidas a 
partir de las herramientas de analítica web.

� Palabras clave sugeridas por herramientas gratuitas 
o propietarias

� Palabras clave utilizadas por la competencia
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� Un poco de historia
� Nacimiento y etapas de iAgua

� iAgua en la Actualidad
� Secciones
� Captación de la información
� Organización de la información
� Distribución de la información
� Web
� Newsletter
� Redes Sociales
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� Formato Blog Personal (Blogger).
� Pequeños comentarios sobre noticias de 

actualidad, legislación o eventos (relacionados 
mayoritariamente con la implementación de la 
Directiva Marco del Agua)

� No había periodicidad concreta en la actualización.
� No había posibilidad de suscripción.
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� Migración a Wordpress (mayor personalización)
� Dominio Propio (directivamarco.es)
� Se incrementa la periodicidad en las publicaciones 

(diaria)
� Se va abriendo el abanico de contenidos hacia más 

áreas del sector del agua.
� Se implementa la posibilidad de suscripción al 

newsletter (octubre de 2007).
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� Se deja atrás el modelo blog. iAgua pasa a ser una web.
� Se mantiene Wordpress como gestor de contenidos, 

pero se implementa un tema del tipo Magazine. 
� Se consolida la periodicidad diaria y se introduce el 

resumen semanal.
� Se crean nuevas secciones de Empleo y Licitaciones.
� Llegan los primeros patrocinadores.
� Crecen sustancialmente los suscriptores por correo 

electrónico.
� Desembarco en redes sociales:

◦ Twitter (Mayo 2008)
◦ Facebook (Octubre 2008)
◦ Linkedin (Noviembre 2010)
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� Rediseño de la web pasando de Wordpress a Drupal 
(mayor potencial de desarrollo).

� Externalización del Desarrollo Web.
� Las secciones de Empleo, Eventos, Cursos y Licitaciones 

toman entidad propia.
� Lanzamiento de la sección blogs.
� Lanzamiento de la Bolsa de Empleo iAgua Profesionales.
� Cambio en la gestión del Newsletter Diario, pasando a 

utilizar Mailchimp (mayor control del diseño y de los 
usuarios suscritos)

� Consolidación de la COMUNIDAD IAGUA.
� Incremento sustancial de los patrocinios.
� Incremento progresivo de la dedicación al proyecto.
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� Incorporación de David 
Escobar como socio y 
Responsable de 
Desarrollo 
Internacional.

� Lanzamiento de 
Subdominios y Perfiles 
en Redes Sociales para 
9 países 
latinoamericanos.

� Lanzamiento del 
Newsletter 
Internacional Diario
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� Incorporación de Águeda 
García de Durango como 
Responsable de 
Contenidos.

� Apuesta decidida por la 
elaboración de contenidos 
propios

� Refuerzo de la cobertura 
informativa del sector.

� Nuevos servicios
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� Portada
� Noticias
� Empleo
� Eventos
� Cursos
� Licitaciones
� Blogs
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� Diariamente se revisan más de 
100 fuentes de información 
(fundamentalmente de España 
y Latinoamérica)
◦ Herramientas utilizadas

� RSS
� Sesiones Chrome
� Listas en Redes Sociales

� Recepción de notas de prensa 
de entidades del sector.

� Acuerdo con Europa Press para 
acceder a contenidos del 
sector agua.
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� Lanzada en junio de 2012
� Blogs de 

profesionales, empresas, ce
ntros de 
investigación, administracio
nes, etc…
◦ Sin condiciones de frecuencia 

ni permanencia
◦ El autor es libre de escoger la 

temática de sus artículos
◦ No se realiza contraprestación 

económica 
� Más de 80 blogs 

abiertos, más de 200 
artículos publicados
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� Entrevistas con las 
personalidades más 
relevantes del sector. 
Algunos ejemplos:
◦ Luis Castilla
◦ José Luis Luege
◦ José Ángel Legaz
◦ Josefina Maestu
◦ José Polimón
◦ Ángel Cajigas
◦ José Luis González 

Vallvé
� Próximamente, Nuevo 

Formato
◦ Cara a Cara sobre 

Temas de Actualidad
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� Revisión y Publicación 
de las ofertas del 
sector del agua en 
portales de empleo 
generalistas:
◦ Nacional
◦ Internacional

� Recepción y 
Publicación de ofertas 
en iAgua 
Profesionales
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� Oportunidades 
comerciales en la 
Unión Europea 
(actualización 
diaria):
◦ Anuncio de concurso 

de proyectos
◦ Anuncio de licitación
◦ Sistema de 

clasificación con 
convocatoria de 
concurso

◦ información previa
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� Agenda de Eventos 
Nacionales e 
Internacionales:

� Se completa con:
◦ servicios de difusión 

(banners, entrevistas,
noticias, redes 
sociales)

◦ Cobertura en directo
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� Categorías 
(ámbito 
técnico/tecn
ológico)

� Etiquetas 
◦ Entidad
◦ Localización 

Geográfica
◦ Protagonistas
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� Subdominios 
◦ 8 países 

americanos
◦ Organización de 

Naciones Unidas
◦ Unión Europea
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� Buscador:
◦ Permite buscar 

palabras y 
expresiones y filtrar 
por tipo de 
contenido
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� Próximamente:
� Microsites para seguir 

la actualidad de 
empresas y 
administraciones y 
demás entidades del 
sector
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� Web
� Newsletter

◦ Nacional
◦ Internacional
◦ Semanal

� Redes Sociales
◦ Twitter
◦ Linkedin
◦ Facebook
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Nº de Visitas Enero 
2012

Noviembre 
2012 

Mayo 
2013

Latinoamérica y Caribe 3.938 9.846 20.413

Total iAgua 36.891 54.150 87.152

% 11% 18% 23%

70,9%

27,7%
2,4% Europ

a

Améri
cas
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� Datos básicos:
◦ > 4500 suscriptores
◦ 2 Newsletters diarios

� Nacional 8 a.m
� Internacional 4 p.m.

◦ 1 Newsletter Resumen 
Semanal

◦ En torno al 20% de ratio 
de apertura

◦ En torno al 8% de ratio 
de click

◦ Supone más del 20% del 
tráfico de la web
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� Grupo de 
profesion
ales del 
sector 
del agua 
más 
importan
te en 
español.
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David Escobar Gutiérrez
davidescobar@iagua.es

http://es.linkedin.com/in/davidescobar
Twitter: @DaviZEscobar

www.iagua.es


