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1.- ANTECEDENTES

Uvinum es una comunidad virtual creada alrededor de la cultura del vino.

El sitio lo idearon tres socios apasionados por el vino con el objetivo de crear un punto de encuentro para
los amantes del vino y una fuente de recursos unificada acerca de vinos, bodegas y denominaciones. 

El lanzamiento oficial se hizo el 15 de Diciembre de 2009. En estos momentos tiene 5 meses de vida.
Desde entonces su crecimiento ha sido progresivo.

Uvinum es una empresa y como negocio sus ingresos provienen de las comisiones por venta de vino, en
la que actúa de intermediario. Los proveedores, vendedores o productores de vino, agregan su catálogo al
sitio y los clientes realizan sus compras directamente en la web de los proveedores, una vez Uvinum les
ha redireccionado hacia allí.

Como comunidad, los usuarios registrados tienen la oportunidad de agregar vinos, reviews, y valorar
numéricamente, además de confeccionarse sus listas y contactar con otros usuarios. Los usuarios no
registrados pueden recomendar a través de las redes sociales Facebook y Twitter y tienen la opción de
comprar vino.

Uvinum tiene actividad en Twitter y en Facebook. Su newsletter se envía a los usuarios que lo soliciten con
una periodicidad indeterminada y contenido variable.
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2.- OBJETIVOS

Uno de los dos principales objetivos de uvinum se define en la frase que lo preside: "Comparte tu pasión
por el vino" y se resume como Crear Comunidad.

Para lograrlo, se establecen ciertas metas a alcanzar focalizadas en el elemento central, el vino, alrededor
del cual se encuentran tanto los usuarios como los proveedores.

Los elementos más importantes para crear una comunidad acerca del vino son tres: el vino, los usuarios y
su voluntad para implicarse en ella. De esta manera, las tres metas principales a alcanzar son: un gran
catálogo de vinos, un gran número de usuarios, y un gran compromiso por parte de ellos para formar parte
de la comunidad.

El segundo de los dos objetivos principales de uvinum es la monetización del sitio a través de la venta de
vino.

Para lograr un beneficio económico del sitio son necesarias tres cosas: vino para vender, usuarios
interesados en comprar vino y proveedores que nos paguen por ello. Es decir, nuestras metas serán
incrementar el número de vinos a la venta, atraer a usuarios interesados en comprar que completen el
proceso en la web del proveedor y obtener unas buenas condiciones por parte del proveedor para
aumentar la cifra de ingresos.
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3.- DEFINICIÓN DE KPI

Los Key Performance Indicators serán los indicadores principales que nos mostrarán la evolución del sitio
en la consecución de sus objetivos. Además, contaremos con otros indicadores secundarios que nos
ayudarán a medir la evolución y los resultados de las estrategias ejecutadas para la consecución de los
objetivos principales.

Necesitaremos de KPI cuantitativos y cualitativos para analizar la consecución de las metas planteadas
para lograr el éxito del proyecto. 

KPI cuantitativos

! Número de vinos en la base de datos. En los datos mensuales, éste es el número de vinos que
agregan los usuarios. No disponible el dato de vinos agregados por los proveedores directamente
al sistema cada mes.

! Número de usuarios registrados.
! Número de visitantes recurrentes: número de visitantes que vuelven al sitio web al menos una vez.
! Número de leads: número de clics en el botón comprar.
! Número de visitas: visitas totales.
! Total de ventas en ! : dato no disponible.

KPI cualitativos

! Páginas por visita: número de páginas que ve el usuario cada vez que entra.
! Fidelización: Media de veces que un usuario visita el web sobre totales.
! Número de reviews: total de comentarios posteados por los usuarios.
! Número de ventas: dato no disponible
! Ventas totales en !  por proveedor: dato no disponible.
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4.- CUADRO DE MANDO

1.- Usuarios registrados respecto a usuarios œnicos.
2.- Visitantes recurrentes respecto a visitas totales.
3.- Media de veces que se vuelve al sitio.
4.- Reviews acumuladas respecto a usuarios registrados acumulados.
5.- Vinos a la venta respecto al total.
6.- CR



CUADRO DE MANDO HISTîRICO
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Conclusiones respecto al cuadro de mando

En la evolución del rendimiento del sitio durante estos 5 meses se observan diferentes comportamientos
respecto a los dos objetivos principales.

Respecto al objetivo principal de crear comunidad los indicadores cuantitativos muestran una
desaceleración en el crecimiento, con excepción del mes de febrero. El número de usuarios registrados
experimentó un importante crecimiento en el mes de febrero, aunque se ha ralentizado en los últimos
meses teniendo un crecimiento cada mes menor al anterior. Este dato aislado no tendría que ser
preocupante ya que, aunque fluctúe, no deja de ser un crecimiento. Sin embargo, teniendo en cuenta que
el número de visitas totales crece cada mes a un ritmo constante del 20%, nos indica un punto débil a
analizar detalladamente.

Esta situación se aprecia gráficamente con un detalle por semanas:

El número de visitantes recurrentes se mantiene constante los últimos tres meses aunque el porcentaje
respecto a las visitas totales muestra una tendencia a la baja, cosa que induce a pensar que el aumento
de tráfico no es de calidad.

Respecto al compromiso de los usuarios con la comunidad se observa un aumento de la participación. El
número de reviews escritas muestra una ligera tendencia al alza, y su porcentaje respecto al número de
usuarios experimenta un crecimiento importante. Los usuarios registrados están más activos y muestran
un mayor compromiso con la comunidad.

Anna Solans

151413121110987654321

Usuarios nuevos
Visitas

Semanas 2010

16151413121110987654321

Nevos usuarios registrados
Nuevas reviews
Leads

Semanas 2010



8

De esto se deduce que, aunque el crecimiento cuantitativo no tiene un ritmo adecuado, la calidad de los
usuarios registrados tiene un incremento importante, como se puede observar en el gráfico mensual:

Dentro del objetivo económico, los indicadores muestran un crecimiento constante en tráfico alrededor del
20% mensual. El porcentaje de conversión (CR) no experimenta un crecimiento significativo aunque sí se
observan picos puntuales que corresponden a fechas concretas donde se han realizado acciones de
comunicación.
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5.- ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA

Se han analizado 17 competidores de Uvinum en función de su posicionamiento orgánico y patrocinado en
los resultados de búsqueda y se han ordenado por su ranking de Alexa España.

Se ha hecho una comparativa gráfica de los recursos básicos utilizados.
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6.- ANÁLISIS DEL TRÁFICO

A primera vista se puede establecer la proporción de tráfico en función de las tres fuentes de entrada
principal:

Se han analizado las fuentes de entrada del tráfico en relación con los indicadores principales definidos
para la consecución los objetivos establecidos. Se ha sustituido el indicador “Fidelización” por la “tasa de
rebote” por considerarse más relevante.

Anna Solans



11

Se han segmentado los 50 primeros resultados, que representan el 97% de las visitas totales, en 7
categorías diferentes. 

Se puede ver en estos resultados cuál es la mejor fuente de tráfico respecto a los objetivos marcados.

Dentro del objetivo “Social”, el segmento que mejores resultados aporta son los enlaces desde sitios
relacionados, con 5% de conversión a usuarios registrados.

De cara al objetivo económico se observa que las Newsletter son la mejor fuente de entrada, con
Conversion Rate a Lead del 4,5%, que es el mejor entre todas las fuentes.

Resultados de búsqueda

Se observa que dos terceras partes del tráfico proviene de motores de búsqueda, que se analizará más
adelante en la parte de SEO. En este tramo se han restado todas las visitas que entraron con la Palabra
clave Uvinum, por considerarse tráfico directo, por lo que pasa de un 66% del total de visitas a un 61%.

Respecto a la consecución de las metas, se observa que el tráfico procedente de los motores de
búsqueda tienen, en general, un bajo porcentaje de conversión. En el caso del objetivo “Social” es muy
bajo ya que ninguna de las metas añadir nuevo vino, añadir nueva review y registrarse como usuario llega
al 0,10%, por lo tanto se puede decir que este tráfico no es de calidad. El objetivo “Económico” obtiene
mejores resultados con casi un 2% de conversión a leads, esto entra dentro de los parámetros habituales
en su tramo más bajo, por lo que se puede afirmar que es un tráfico de calidad leve.

Tráfico directo

En cuanto al tráfico directo, éste se refiere a los usuarios que ya conocen el sitio. Se ha incluido todas las
visitas que entraron a través de resultados de búsqueda con la Keyword Uvinum. También se han incluido
todas las visitas llegadas desde lectores de feeds.

Se observa al ver el detalle tres picos que que coinciden con 3 acciones hechas concretas, cómo el
lanzamiento de Uvinum, el lanzamiento de un concurso en twitter y su aparición en TV3, y que
representan un 1,3% del total de visitas al sitio. Estas son campañas realizadas en medios variados que
aportan tráfico, y aunque su rendimiento no se puede aislar con los datos existentes, la media de su
segmento aconseja seguir realizando estas estrategias optimizando el contenido para incrementar el
porcentaje.

Ésta fuente de entrada es un buen indicador de la fidelidad de los usuarios (16% sobre el total de visitas),
ya que, a excepción de las tres campañas mencionadas, son usuarios que ya conocían el sitio, como se
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puede observar en su bajo porcentaje de rebote. Aunque los indicadores de compromiso con la
comunidad no son muy altos, sí se encuentran entre los más altos comparados con el resto de fuentes de
entrada, a excepción de los sitios relacionados. 

Su porcentaje de conversión a Leads alcanza el 2,60%, aunque considerando solamente las visitas que
entraron buscando Uvinum en un motor de búsqueda, este porcentaje llega al 4%.

Obolog

El banner insertado en Obolog, sitio no relacionado temáticamente con Uvinum, copa la mayor parte del
tráfico en ésta categoría. Se observa que el rendimiento de este tipo de tráfico no cumple con los
objetivos, “Social” y “Económico”, con porcentajes de conversión muy bajos, en ningún caso llegan al 1% y
un porcentaje de rebote muy alto, por encima de 80%.

Referencias internas

Las referencias internas representan un 4% de las visitas de Uvinum, con unos porcentajes de conversión
muy altos que son relevantes para la consecución de los objetivos. El porcentaje de rebote no llega al 40%
y el CR se acerca al 4%. Estos son unos resultados buenos, pero difíciles de analizar, ya que los usuarios
ya se encontraban dentro del sitio. Se concluye que su relevancia es relativa, y sus conclusiones irán en
función de los resultados del resto de categorías analizadas.

Redes sociales

Esta fuente de entrada representa el 2,5% del total de visitas, aunque sus indicadores de rendimiento no
son muy buenos. Se analizarán posibles mejores en el apartado de SMO.

Sitios no relacionados

Las visitas que llegan a través de enlaces desde sitios no relacionados tienen un porcentaje de más del
2% respecto el total. Su bajo porcentaje de visitas recurrentes indica que mayoritariamente son usuarios
nuevos y su baja tasa de rebote y alto número de páginas vistas en cada visita indican que se interesan
por el sitio. Destacar que los resultados de los indicadores de conversión a nuevos usuarios registrados y
Leads son bastante mejores que los de las redes sociales.

Newsletter

En el objetivo “Económico” se encuentra el mejor resultado de todas las fuentes de entrada en el tráfico
proveniente de Permission Marketing, las Newletters, que llegan a un 4,5% de CR a leads, aunque
representan menos del 1% de las visitas totales.

Dentro de la categoría Newsletter, se observan unos porcentajes de conversión muy satisfactorios, así
cómo también el porcentaje de rebote. Se puede afirmar que éste es un canal de gran rendimiento,
aunque signifiquen una pequeña parte del total. Se analizarán este tipo de envíos en el apartado
campañas.

Enlaces desde sitios relacionados

Ésta es la fuente que obtiene mejores resultados respecto al objetivo “Social”, con un 5% de conversión a
usuarios registrados. Es destacable que esta fuente represente sólo el 0,67% de las visitas totales. Se
destaca, asimismo, el tráfico procedente de debatdevi.com que obtiene un 20% de CR a Leads, aunque
las visitas representan sólo un 0,03% del total.
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7.- ANÁLISIS SEO

En un primer análisis SEO se observa que la aplicación de las técnicas y estrategias para el
posicionamiento en buscadores es de una gran calidad, especialmente a nivel técnico, por lo cual no se
procede a hacer un análisis exhaustivo.

Se presenta una pequeña lista con los puntos más importantes, que en general están muy bien
trabajados.

Factores internos (OnPage)

Puntos fuertes:

! Territorialidad: Localización en las URL con .es.
! Dominio registrado por uno de los propietarios del sitio y datos correctos públicos.
! Código validado correctamente por W3C (sólo 1 error encontrado)
! Título, meta-content, meta-description, y meta-keywords tanto en las páginas principales,

subdominios y fichas de vinos.
! Utilización de títulos, negritas, y resto de código HTML.
! Utilización de etiquetas para imágenes.
! Utilización de keywords completas en las fichas de vinos.
! Subdominios categorizados por denominaciones.

Puntos débiles:

! Contenido fresco no suficiente. Tanto el número de nuevos vinos como el de nuevas reviews no
son muy altos. No hay artículos ni noticias, por lo tanto no se pueden relacionar con las fichas de
vinos.

! No utilización del atributo “Nofollow” en algunos links no relevantes como los usuarios al comentar
un vino, o las secciones de Quines somos, afiliación etc, en las fichas de vinos. Esto provoca que
el PageRank se disperse, y como veremos más abajo, estas páginas tienen una pobre conversión.

! Estructura de URL no suficientemente jerarquizada. Poca profundidad de las URL.

Factores externos (OffPage)

Puntos fuertes:

! Enlaces provenientes de sitios con autoridad
! Buena difusión de comunicados y notas de prensa.
! Implementación de “nofollows” en contenido duplicado.
! Archivo robots.txt.

Puntos débiles:

! Pocos enlaces provenientes de sitios con contenido relacionado.
! Concentración de muchos enlaces desde pocos sitios.

Anna Solans
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8.- LANDING PAGES

No se dispone de eventos para hacer un análisis completo de landing pages agrupadas pero se ha hecho
una categorización manual de las 1.000 páginas de entrada con más accesos, que representan el 66% del
total de páginas de entrada.

Se observa que las páginas que posicionan mejor son la home y las fichas de los vinos, con unos
resultados de conversión a Leads de más del 2%, por lo que están dentro de los parámetros habituales en
cuanto al objetivo “Económico”. Respecto al objetivo “Social”, las conversiones son bajas.

En la categoría submenus, que incluye los apartados equipo, afiliados, etc., se observa que el porcentaje
de entradas respecto al total es de un 10% aunque las tasas de conversión son muy bajas. El 94% de las
visitas en esta categoría se deben al submenú vinos, que tiene una tasa de rebote del 91% y unos ratios
de conversión que no llegan al 0,1% en ninguno de los casos.

Estas páginas posicionan bien debido a que están enlazadas desde todo el sitio, pero no aportan nada y el
PageRank se dispersa. En este apartado, mención especial para dos páginas que están incluidas, la del
registro, con un porcentaje de conversión de usuarios registrados del 14%, que es muy bajo, y la de
Primeurs, con una Ratio de Conversión a lead del 2%.

La categoría Denominaciones tiene un ratio de conversión a Leads del 2%, aunque sólo representa el
1,27% del total.

El resto de categorías tienen unos ratios de conversión muy bajos, por lo que se recomienda utilizar el
atributo “nofollow” en general en los enlaces internos.

En general, se recomienda definir que las landing pages deberían ser las fichas de los vinos, y para que
esto sea realidad se recomienda hacer una revisión de los enlaces internos en todo el sitio para incluir el
atributo “nofollow” en general a los enlaces al resto de páginas para no dispersar el PageRank y focalizar
los motores de búsqueda hacia las fichas de los vinos.

Los usuarios, grandes creadores de Landing Pages.

Para potenciar la creación de contenidos y posicionamiento de las landing pages se propone apoyarse en
la participación de la comunidad en el sitio e incentivar la creación de contenidos: agregar vinos,
valorar/comentar vinos, compartir experiencias personales en forma de comentarios, vídeos y fotos.

Para ello, es de gran importancia proporcionar al usuario una recompensa en forma de reconocimiento
social y también económico. Un sistema de puntos acumulables por vino/voto/review, canjeables por
descuentos, concursos con premios directos relacionados, etc. son elementos que, sin duda, son de un
gran valor añadido para el usuario, pero, incluso más importante, la experiencia de ganar un concurso,
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escalar posiciones en un ranking, o ver su nombre publicado junto a un comentario destacado provocarán
una experiencia de usuario determinante para su fidelización, interés y difusión.

Sugerencias de usabilidad

! Sería un valor añadido para el usuario ver la descripción del productor en la zona de la ficha
técnica, es decir, junto a la foto. Aunque no se pueda leer toda a primera vista, un par de frases
descriptivas serían de gran ayuda antes de las opiniones de los usuarios. Igualmente, se debe
mantener el cuadro de compra y una opinión en pantalla sin hacer scroll.

! El elemento “dejanos tu opinión” es el segundo más importante de la página, después del de
compra. Por lo tanto podría tener forma de botón, de un tamaño más pequeño y otro color que el
de compra, que podría ser mucho más grande. Debería estar situado junto a las opiniones, sin
necesidad de scroll. No sería necesario el cuadro lateral derecho “has probado este vino? Déjanos
tu opinión”.

! Junto a la barra de votos, debería haber un elemento “votar”, aunque quizá sin botón para no restar
importancia a los demás botones.

! El botón de facebook tiene demasiado espacio e importancia en la parte central de la ficha.
! A pié de página, debajo del formulario de comentario, podrían estar linkados los post que

mencionan este vino, principalmente del blog.

Anna Solans



16

9.- Análisis SEM

Para el análisis de las campañas de adwords, se han considerado los datos del último mes, a partir de la
fecha de inicio de las campañas, el 30 de Abril.

No se han analizado los indicadores dentro del objetivo social el ser todos 0. En el objetivo económico se
observa un ratio de conversión del 8,6%. Éste es un ratio alto, se ha focalizado la inversión en palabras
clave muy concretas y poco competidas, los nombres de los vinos, con buenos resultados.
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10.- Análisis SMO

Se han analizado las fuentes de entrada que se han considerado relacionadas con la actividad social en la
red, segmentando en 6 categorías, aunque en la clasificación general de Google Analytics estén incluidas
en otras fuentes de entrada. Estas visitas representan el 7,4% del total de visitas.

Se observa en general que el tráfico proveniente de estas fuentes tiene un grado de fidelización con
respecto al total del sitio, por su alto porcentaje de visitas recurrentes, casi un 40%, y su baja tasa de
rebote, 42%. Los indicadores de rendimiento, tanto en el objetivo económico como en el social son muy
bajos, aunque estén en línea con el total del sitio, sorprende el bajo nivel de compromiso teniendo en
cuenta su procedencia.

La fuente que aporta mejores resultados respecto al objetivo social, son los enlaces desde sitios
relacionados, mientras que la fuente con mejores resultados económicos se encuentra en los lectores de
feeds.

Puntos fuertes:

! Frecuencia de la actividad en redes sociales
! Frecuencia de la publicación en el blog.
! Comunicación a través de sitios con autoridad
! Concurso en redes sociales.
! Recomendaciones de vinos en el blog
! Presencia en eventos.

Puntos débiles:

! No se promocionan ofertas en redes sociales
! El blog contiene artículos relacionados sólo con el propio web.
! Sólo un concurso en redes sociales.
! Poca participación en sitios relacionados.

Anna Solans

Fuente Visitas Lead CR

31,86% 51,22% 23,63% 5,14 0,11% 0,05% 1,49% 2,50%

Redes sociales 34,06% 54,79% 41,14% 4,9 0,35% 0,30% 0,94% 0,65%

de las cuales

Twitter 20,12% 61,98% 37,26% 2,86 0,17% 0,00% 0,76% 0,76%

Facebook 10,61% 42,11% 45,30% 5,02 0,80% 0,48% 1,44% 0,32%

Linkedin 0,54% 56,25% 25,00% 3,09 0,00% 0,00% 3,12% 0,00%

2,79% 50,91% 56,36% 4,9 0,00% 1,82% 0,00% 1,21%

Lector feeds 10,18% 46,68% 24,25% 4,19 0,17% 0,00% 1,50% 2,99%

Blog 9,39% 45,59% 31,89% 5,19 0,72% 0,72% 0,90% 2,52%

9,03% 33,71% 28,65% 6,82 0,56% 0,19% 5,06% 0,56%

Otros 5,48% 42,59% 57,41% 5,63 0,31% 0,62% 1,85% 2,16%

TOTAL 100,00% 42,05% 36,14% 2,67 0,30% 0,24% 1,59% 1,73%

Porcentaje 
del total

Porcentaje 
de rebote

Visitas 
recurrentes

Porcentaje de 
visitas 
recurrentes

Páginas/
visita

Nuevos 
vinos

Conversión 
nuevos vinos

Nuevas 
reviews

Conversión 
nuevas 
reviews

Nuevos 
usuarios 
reg.

Conversión 
nuevos 
us.reg.

Sitios no 
relacionados

Herramientas 
monitorización

Sitios 
relacionados
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! Pocas alianzas con sitios relacionados.
! Patrocinio de eventos.
! Comunicación bidireccional

Dado que el Social Marketing es la base de uno de los principales objetivos, crear comunidad, se
presentan una serie de propuestas para desarrollar en distintos canales con el objetivo último de
incrementar notablemente el tráfico del sitio y aumentar sensiblemente los ratios de conversión a través de
3 líneas:

1. Aumento de la comunidad: número de usuarios.
2. Incremento de la participación, que le aportarán contenidos al sitio no sólo en términos de cantidad,

beneficioso para SEO, sino también de calidad, que aportarán valor añadido para el usuario.
3. Fidelización: incremento del engagement. Se persigue que el sitio sea un lugar de referencia para

el usuario, con una alta frecuencia de visitas.

Redes sociales

Se ha consultado los datos demográficos de Uvinum en Alexa, donde gráficamente se muestra el tipo de
usuarios del sitio en relación al tipo general de usuarios de internet y se ha comparado con los target tipo
de Facebook y Twitter.

Usuario mayoritario Uvinum Facebook Twitter

Edad 25 – 34 años 18 – 34 años 35 – 44 años

Género Hombre Mujer Mujer

Estudios Superiores Básicos Básicos

Ingresos 25K – 75K $ 25K – 75K $

Hijos No

Conexión Trabajo

El sitio cuenta con 1.300 seguidores en Twitter y 680 en Facebook. Se observa que el target de Uvinum no
coincide plenamente con el usuario mayoritario de estas redes sociales. Al ser Facebook una red social
horizontal de gran audiencia, se recomienda potenciar la gestión de este sitio a efectos de long tail.

Facebook

Este soporte es una fuente de información para el usuario y en espacio donde se disfruta durante el
tiempo libre. La gran cantidad de información diferente contenida en él hace necesario potenciar una
estrategia diferenciada para atraer la atención del visitante, con un mensaje que llame a la acción, donde
el factor precio cobra una gran importancia, y visualmente diferenciado y atractivo.

Actualmente el rendimiento de Facebook para Uvinum es muy bajo a nivel económico y bastante bajo a
nivel social, por lo que se propone mejorar la implicación de los usuarios con los contenidos mejorando la
bidireccionalidad del mensaje con propuestas, preguntas y concursos. 

1. Promociones y concursos. Cobran importancia las promociones en base a precio, donde los
elementos call to action deberán ser especialmente visibles (“descuento sólo hoy”, “los 10 primeros
pedidos recibirán un 3x2”, etc.), y los concursos, que generarán contenido para el site y provocarán

Anna Solans
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la interacción con el usuario y su difusión dependerá en gran medida del premio ofrecido, que
puede ser un sistema de puntos a canjear por descuentos o regalos concretos ya sean vinos o
productos relacionados.

2. Conversaciones bidireccionales, producción por parte de los usuarios, provocadas y moderadas
por parte de Uvinum. Deben generarse conversaciones a través de preguntas abiertas acerca del
vino (como “qué añada creéis que fue la mejor para el vino X?”) y de las experiencias de los
usuarios (como “qué vino consideráis el más adecuado para una cena con el jefe y su familia?”).

Twitter

Éste canal de comunicación está actualmente muy optimizado, aunque los ratios de conversión sean
bajos. Twitter es una red social con menos penetración en el mercado, sobretodo el del cliente final de
gran consumo, y sus características hacen que sea menos visual y menos masivo, por lo que se
recomienda centrarse en la continuidad de su gestión.

Blog

Éste canal no sólo es uno de los que más tráfico aportan al sitio sino que también es el que tiene mejor
rendimiento. Se propone estandarizar la frecuencia y el contenido de los artículos publicados, creando
series con diferentes frecuencias definidas en función de sus contenidos: recomendaciones, promociones,
ofertas, concursos, autores invitados, eventos, fechas especiales, etc.

Youtube y Flikr

Estos canales actualmente no están siendo utilizados por Uvinum. Los vídeos y las fotos tienen un gran
potencial en un producto relacionado con las experiencias, las relaciones y los momentos personales,
utilizando argumentos de atractivo visual.
Se propone incentivar la participación de los usuarios con recompensas en forma de descuentos, regalos
o reconocimiento por parte de la comunidad. Se pueden categorizar los contenidos en canales temáticos
en función de su enfoque: experiencias personales, crónicas y reviews de vinos y bodegas, humorístico,
etc.

Wikipedia

Esta gran enciclopedia virtual tiene mucho que aportar a Uvinum y viceversa. La creación de entradas
sobre vinos y bodegas, con la complicidad de productores y vendedores, puede proporcionar enlaces de
gran autoridad a Uvinum, a la vez que reputación y confianza al sitio. 

Anna Solans
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11.- CAMPAÑAS

Se han analizado las campañas documentadas en función de los indicadores clave para la consecución de
los objetivos.

El banner en OboLog representa un 90% de las visitas que aportan el total de campañas. Sus ratios de
conversión son prácticamente nulos y el porcentaje de rebote es muy alto. Se desconoce el coste de este
banner así cómo el importe de las ventas, pero en caso de estar ambos en precios de mercado, su ROI
sería tan bajo que se presume que el banner no tiene coste para Uvinum.

Las newsletters tienen unos resultados desiguales. Mientras que los indicadores del objetivo “Social” son
prácticamente nulos, el Conversion Rate a Lead pasa del 4%. Este porcentaje mejora la media del sitio
aunque es bajo para ser una newsletter, donde las tasas de conversión a leads suelen ser a partir del 10%
en productos de gran consumo. Éstas son unas campañas con gran potencial y se pueden optimizar.

Para mejorar sus resultados, se ha hecho una análisis de las características de este tipo de envíos y se
hace una propuesta más abajo para, dando continuidad al formato actual, ampliar el número y tipo de
envíos.

Puntos fuertes:

! Fechas sensibles a acontecimientos sociales: Navidad, San Valentín, Día del Padre, Sant Jordi.
! Texto relevante y persuasorio, con recomendaciones.

Anna Solans

Visitas Leads CR

OboLog CPM 92,51% 1,24 0,01% 0,00% 0,03% 0,09%

Patrocinio Splitweet  59,09% 5,59 0,00% 0,00% 0,00% 2,27%

Nombre de vinos 61,90% 2,81 0,00% 0,00% 0,00% 4,76%

Newsletters
23/12/09 26,92% 6,46 0,00% 0,00% 3,85% 0,00%
01/01/10 42,67% 7,47 0,67% 0,67% 1,33% 2,67%
01/02/10 42,68% 3,83 1,22% 0,00% 0,00% 2,44%
22/02/10 60,00% 1,4 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
22/02/10 38,02% 4,51 0,00% 0,00% 0,00% 4,96%
08/03/10 35,19% 4,22 0,00% 0,00% 1,85% 3,70%
08/03/10 B 44,44% 5,14 0,00% 0,00% 0,00% 5,56%
16/03/10 47,27% 4,47 3,64% 1,82% 0,00% 1,82%
16/03/10 B 25,00% 8,46 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
14/04/10 16,00% 12,84 0,00% 0,00% 0,00% 14,00%
14/04/10 23,81% 6,67 0,00% 0,00% 0,00% 9,52%
20/04/10 44,83% 4,03 3,45% 0,00% 0,00% 3,45%
20/04/10 B 20,83% 7,46 0,00% 0,00% 0,00% 16,67%
26/04/10 61,54% 5,46 0,00% 0,00% 0,00% 7,69%
26/04/10 40,00% 7,8 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
29/04/10 63,16% 2,74 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
29/04/10 48,57% 3,43 0,00% 0,00% 0,00% 2,86%

Total 38,92% 5,87 0,66% 0,26% 0,53% 4,35%

Beta Oficial 42,86% 8,57 0,00% 0,00% 19,05% 0,00%

Beta Privada 28,57% 4,86 0,00% 0,00% 28,57% 14,29%

Porcentaje 
Rebote

Visitas 
recurrentes

P‡ginas/
visita

Nuevos 
vinos

Porcentaje 
nuevos vinos

Nuevas 
reviews

Porcentaje 
nuevas 
reviews

Nuevos 
usuarios 
registr.

Porcentaje 
nuevos us. 
Registr.
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Puntos débiles:

! Irregularidad en los envíos.
! Irregularidad en los días de la semana: los días de más respuesta estan entre Martes y Jueves.
! No hay botones call to action.
! No tiene un formato estructurado, con secciones: texto, imágenes, recomendaciones, rankings.
! No se utiliza el argumento precio.

Se propone mantener este tipo de envíos, que le aportan calidad de contenido a Uvinum, y completarlos, a
efectos de conversión, con una serie de envíos estandarizados.

Sugerencia de formato de newsletter

* Nota: no se tienen datos de Mailchimp para poder hacer una propuesta muy concreta, por lo que se
presentan una serie de ideas aproximadas. Ser’a muy interesante analizar los ratios de apertura y la tasa
de reactividad, adem‡s de CTR y CR sobre el total de env’os.

! Frecuencia: semanal. A enviar Miércoles o Jueves, entre 12:00 y 14:00 h.
! Título: Incluir el nombre del vino oferta de la semana.
! Contenido:

" Oferta de la semana
" Los más vendidos de la semana (5 vinos)
" Los más votados de la semana (5 vinos)
" Los comentarios más votados de la semana (5 vinos)

! Usabilidad: El precio debe estar visible en todos los vinos publicados. En la oferta de la semana
mucho más. Todos los vinos deben llevar un botón comprar. Todos los vinos deben llevar una foto.
No es necesario mucho texto, pero sí imágenes bien distribuidas. El elemento “enviar a un amigo”
debe ser un botón visible.

Anna Solans
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12.- RESUMEN

Se observa un ritmo constante de crecimiento respecto a visitas y leads con un porcentaje de conversión,
tanto a nivel económico como social, en general mejorable.

El nivel de compromiso no experimenta incremento a pesar de lo anterior. Sin embargo, los usuarios
registrados existentes manifestan un incremento de la participación.

La fuente de entrada de tráfico más importante son los motores de búsqueda con más de un 60%. Para
disminuir su porcentaje de rebote y aumentar su porcentaje de conversión se recomienda focalizar las
landing pages en las fichas de vino, concentrando el PageRank en ellas y aumentando el contenido en
cada una de ellas.

Las newsletter y los sitios relacionados se sitúan como las mejores fuentes de entrada de tráfico a efectos
de consecución de los objetivos, aunque representan un pequeño porcentaje del total. El rendimiento de
las redes sociales como fuente de entrada es significativamente bajo teniendo en cuenta la orientación del
sitio.

Sin disponer de datos de facturación ni económicos, se intuye que para rentabilizar el sitio, de mantener
los mismos porcentajes de conversión, se debería aumentar el tráfico exponencialmente.

Por ello se propone priorizar la estrategia de difusión a través de Social Media Marketing: alianzas
estratégicas con sitios relacionados, optimización de redes sociales a través del diálogo bidireccional
liderado por el equipo y promociones participativas en forma de concursos.

Para mejorar los porcentajes de conversión se propone focalizar la difusión del argumento precio a través
de newsletter y redes sociales.
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