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1 INntfroduccion

El inbound marketing es una metodologia no intrusiva, que busca acompa-
nar al usuario desde el inicio de su ciclo de compra hasta el momento en
que toma la decision de contratar un servicio o adquirir un producto. Sus
técnicas combinan métodos de marketing y también de publicidad, aplica-

das siempre en el marco de una filosofia “amigable”.

Dos de los retos a los que se enfrentan quienes deciden aplicar una estra-
tegia de este tipo son, por una parte, encontrar a los usuarios que se hallan
en ese punto inicial de su vidje (el acompanamiento debe comenzar en este
momento, y no mads tarde). Por otra, el desafio consiste en ser capaces de
entregar, en cada etapa de su recorrido, los contenidos mas adecuados
para su perfil. Al mismo tiempo, estos han de ser los apropiados para la

fase del ciclo de compra en la que se encuentra.
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Una de las preocupaciones que pueden surgir a quienes se acercan al in-
bound marketing por primera vez tiene que ver con el tiempo que se tarda
en obtener resultados. Tras implementar una estrategia de este tipo hay
que tener en cuenta que el foco se ha de poner en el largo plazo. No se
logran resultados inmediatos, ya que las acciones que se llevan a cabo se
basan en reforzar la imagen de marca, mejorar el posicionamiento orgdnico

o construir una comunidad activa, entre otras.

Se trata de procesos altamente efectivos y que, si se llevan a cabo orgdni-
camente, requieren de un tiempo. No obstante, la limitacion en el horizonte

temporal mas cercano puede superarse.

Una de las formas de evitar tener que esperar hasta que se produzcan los
primeros resultados del inbound es activando campaiias de publicidad on-
line. Este tipo de acciones se centran en el corto plazo y ofrecen resultados
inmediatos. Al recurrir a ellas se va trabajondo la base de leads, mientras se

define y pone en marcha la estrategia de inbound.

Optar por esta alternativa garantiza que la empresa comience a alcanzar
sus metas desde el primer momento, aunque, para que el esfuerzo entregue
los resultados esperados, es preciso llevar a cabo una adecuada integra-

cion entre inbound y la publicidad online.
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2 Publicidad online
e inbound
marketing, i son
compatiples?

Antes de profundizar en este tema, habria que repasar la diferencia entre
inbound y outbound marketing. Si del primer enfoque destacan los méto-
dos no intrusivos y amigables, al hablar del outbound marketing, que es
como se conoce a las técnicas de marketing y publicidad tradicionales;
cabe senalar que se basan en la aplicacidon de métodos unidireccionales,

que resultan mas directos.

Otra diferencia entre ambos planteamientos es el foco. En el inbound la

atencion se centra en el usuario y a él se dirigen todos los contenidos crea-
dos y acciones emprendidas, que buscan entregarle el maximo valor, para
que viva una experiencia altamente satisfactoria y lo mds personalizada
posible. Se trata de un enfoque bidireccional. En el outbound, el producto y
los servicios se situan en el centro de la estrategia. Cada accion tiene por
objeto mostrar las bondades de la marca y dar a conocer sus caracteris-
ticas, algo para lo que puede irrumpir en el dia a dia del usuario, interrum-
piendo incluso sus actividades o rutinas, aun cuando no ha solicitado en

ningun momento este tipo de interaccion.


https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/buyer-persona-seo-y-producto-los-3-pilares-de-la-creacion-de-contenidos
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/buyer-persona-seo-y-producto-los-3-pilares-de-la-creacion-de-contenidos
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Ademds de estas cualidades, otro punto que marca la diferencia entre in-
bound y outbound marketing es el hecho de que, solo en el primer caso,
es posible medir exactamente cudles son los resultados de cada iniciativa.

Este conocimiento permite rentabilizar mejor la inversion.

Sin embargo, no hay que olvidar que con el inbound marketing no se pueden
alcanzar objetivos de forma inmediata. Por este motivo, inferesa combinar
sus métodos con otras técnicas para poder llegar a las metas planteadas
de manera mds rdpida. Algunas de estas técnicas podrion considerarse
outbound, por ser mds intrusivas, como sucede con las campanas de pago

por clic o publicidad online.

Aunque tradicionalmente pensamos en la publicidad online como algo inva-
sivo que nos muestra aquello que no necesitamos o no queremos ver, en un
momento en el que no estamos ni siquiera considerando comprar nada, la
estrategia de publicidad online puede complementarse con el inbound. Esto

es posible si se disena siguiendo los criterios que sigue este planteamiento.

Asi, pese a que, inicialmente, podriamos pensar que no son estrategias
compatibles, en realidad, se trata de iniciativas complementarias, si se
sabe escoger el momento indicado para aplicar cada una y la forma co-

rrecta de integrar ambas.
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¢, Como lo conseguimos?

A

Ofrecer valor y poner al
usuario en el centro de la
estrategia

Ya no pondremos en marcha campa-
nas de publicidad online puramente
comerciales donde lo que se anuncia
es un producto o servicio. En vez de
eso, ofreceremos contenido educativo
e informativo de valor para el usua-
rio. La clave estd en seguir los mismos
criterios que aplicariamos para nuestra
estrategia inbound. Por eso, habria que
priorizar el contenido de calidad que
resuelva los problemas o preocupa-
ciones del potencial cliente. Ademds,
convendria tener en cuenta el momen-
to del proceso de compra en el que

se encuentre. De esta manera, seria
posible utilizar el contenido elaborado
para la traccion de trdfico orgdnico y la
captacion de registros para la base de
datos para poner en marcha campa-
nas de pago por clic, utilizando posts,
descargables, plantillas, infografias, etc.

INBOUNDCYCLE

B3

Segmentar a la audiencia

No ofreceremos nuestro contenido a
cualquier usuario de la red social que
hayamos escogido para poner en
marcha las campanas. La segmenta-
cién del publico es clave para llegar a
aquellos que realmente cumplen todos
o parte de los criterios que hemos
definido a la hora de diseniar el perfil de
nuestro buyer persona. De esta manera,
estamos haciendo “publicidad inbound”.
Se denominan asi ya que ponemos en
marcha campanas publicitondo con-
tenidos que hacen llegar informacion
educativa y de valor a nuestros poten-
ciales clientes, pero logrando resultados
de manera mds rdpida de lo que lo
hariamos posicionando orgdnicamente.

Ventajas de poner en marcha campanas
de PPC como parte de una estrategia

de inbound marketing

Los beneficios de combinar inbound y outbound no tardan en notarse. De

hecho, las ventajas de poner en marcha campanas de PPC como parte de

una estrategia de inbound marketing son bidireccionales.


https://www.inboundcycle.com/proceso-de-compra-que-es-y-como-funciona
https://www.inboundcycle.com/buyer-persona
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Al integrar ambos planteamientos, se superan las limitaciones de los dos
enfoques, asi, por una parte, se evita tener que esperar hasta medio plazo,
cuando fipicamente comienzan a llegar los resultados del inbound marke-
ting; y, por otra, se logra que mejore la efectividad de las campanas de

outbound, puesto que se gana en personalizacién al segmentar.
En concreto, podrian destacarse los siguientes beneficios:

- Resultados mas rapidos, es una de las caracteristicas de las campanas
de PPC que se hace extensible al inbound, cuando se combinan ambos

planteamientos.

- Mas persondlizacion de la publicidad. Se consiguen campanas muy seg-

mentadas gracias a las opciones de las diferentes redes sociales.

- Mayor alcance. Las publicaciones en redes sociales obtienen mayor re-
percusion debido a la idoneidad del contenido, que aporta valor real, y

alimpacto que la publicidad tradicional logra.

No obstante, cabe recordar que el éxito de la inboundizacion, que es como
se conoce a la estrategia de combinar los enfoques de inbound y outbound

marketing, depende en gran medida de la correcta integracion.

Un elemento clave en la efectividad es el tiempo. Escoger el momento apro-
piado para recurrir al outbound en el marco de una iniciativa inbound re-
sulta fundamental, igual que saber detener a tiempo este tipo de acciones,

para continuar avanzando sin inferrupciones, a modo de acompanamiento.
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Tipos de campanas de PPC compatibles
con el inbound marketing

No hace mucho tiempo, los negocios sobrevivian facilmente sin publicidad
online. Las empresas ni siquiera contaban con departamentos creados para

la gestion de las relaciones digitales.

Sin embargo, ahora los consumidores buscan activamente en Internet todo
lo que necesitan, incluso si necesitan ir a una tienda a recogerlo después
de haber completado su busqueda. Para la mayoria de la gente, (especial-
mente los Millennials y la Generacion Z), la regla es: "Si no estds online, no

existes".

Una de las redes sociales que mds ha destacado durante anos es Face-
book, con 2.000 millones de usuarios activos mensuales. Para las empre-
sas, tanto grandes como pequenias, ha resultado ser una de las platafor-

mas de eleccion para la publicidad, debido a su cardcter global.

Quienes se plantean utilizarla, deberian conocer los pros y los contras a

considerar:
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Google Ads: ventajas, desventajas y para que fipo
de proyectos es adecuado segun objetivos

Google Ads, a diferencia de Facebook, ufiliza un modelo de pujas. Permite a
la empresa proporcionar algunos detalles sobre donde y como desea que
aparezcan sus anuncios. También se puede establecer la cantidad mdxima

que se estd dispuesto a gastar.

Una vez se ha introducido toda la informacion, la plataforma de Ads conce-

derd las colocaciones relevantes al mejor postor.

Para algunas empresas, puede ser una herramienta util, si lo que se busca
es aumentar el conocimiento y el trafico de la marca y llevar las campaiias
de marketing a otro nivel. No obstante, antes de decidir invertir en Google

PPC, conviene conocer su lado bueno y sus inconvenientes.

Ventajas de Google Ads

Los resultados de Ads pueden ser instantdneos y muy utiles si se desea diri-
gir el trafico a la propia web rdpidamente. A diferencia del SEO, que es mads

a largo plazo. Google Ads es instantdneo.

- La creacion de una campaia de Ads es rapida.
Se puede estar listo y funcionando en Ads en un espacio de tiempo muy
corto. Aunque hay mucho mds que campanas, grupos de anuncios, pala-

bras clave y anuncios.

Antes de lanzarse a probar, es recomendable hacer un poco de investiga-
cion de palabras clave, decidir sobre el presupuesto, establecer un objeti-
vo y algunos grupos de anuncios. También se necesita escribir un texto de

anuncios, corto, pero directo y efectivo.

Los anuncios aparecen tan pronto como hayan sido aprolbados, siempre y
cuando las "palabras clave" usadas sean utilizadas por la audiencia (lo que

podria ser de manera inmediatal).
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- Fantastica exposicion en los resultados de busqueda.
Esta opcidn ofrece a las empresas la oportunidad de aparecer en la prime-

ra pdgina del motor de busqueda mds grande de Infernet.
&Y eso qué significa? Exposicion, exposicion, exposicion, exposicion.

Con Google Ads se consigue aparecer ante los ojos de alguien que estd bus-
cando activamente lo que ofrece la empresa, justo cuando realmente lo

necesita.

- Los anuncios de Ads han aumentado de tamaiio.
En 2016 el tamaino de los anuncios de texto aumentd, lo que significa obte-
ner mds exposicion por el mismo dinero. Hoy, los anuncios son mas grandes

y ocupan mds espacio en los resultados de busqueda.

Ademds, los anuncios se han vuelto cada vez mds atractivos, con opciones
para anadir enlaces de pdginas y extensiones de fragmentos estructurados.
Todo ayuda a que se vean mejor y destaquen entre el resto de resultados

de las listas orgdnicas. Al resultar mds atractivos.

- Probar nuevas ideas y seguir mejorando.

Se puede utilizar Ads para probar nuevas ideas sin tener que comprome-
terse con todo el proceso que conlleva el SEO. Es una opcion cdmoda para
testear qué palabras clave se emplearan para dirigir el trdfico o para com-

probar qué pdginas de destino funcionan.

- Puedes medir los resultados.
Activando el pixel se puede recopilar una gran cantidad de datos de mane-
ra muy rdpida. Es la mejor manera de ver lo que sucede cuando se conduce

a un gran numero de visitantes a la web.
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- El presupuesto puede ser grande o pequeiio.

Es bastante fdcil para las pequenias y medianas empresas establecer cam-
panas mds pequendas, estrictamente optimizada y cosechar los beneficios.
Puedes especificar cudnto estds dispuesto a gastar, tanto de forma diaria
como por total de campana, y establecer el coste mdximo por clic para tus
palabras clave, y luego sélo pagards por los clics. Esto permite mantener el

control de los gastos.

- Tienes el control total de tus anuncios.

Puede activar y desactivar los anuncios tantas veces como se considere
conveniente. También permite activar notificaciones con acciones conse-
cuentes, como parar campanas si no se gasta un minimo diario o pararla

cuando se exceda del limite.

Contras de Google Ads

- Pagas por cada clic a tu pagina web.

Esto significa que haya que pagar cada vez que alguien hace clic en uno de
los anuncios, independientemente de si ese clic convertird o no. Teniendo en
cuenta que se pueden obtener clics de los visitantes que no tienen ninguna
intencion de comprar el producto o servicio, conviene pensar en buscar el

equilibrio entre trafico y conversion.

- Las industrias competitivas tienen un mayor coste por clic.
Si las palabras clave elegidas no son realmente las que busca la audiencia,
los anuncios podrian ser relegados a la pdgina 2 o 3 de los resultados de

busquedoa.

- Si no tienes presupuesto, tus anuncios se detendran.
Cuando se gasta el presupuesto, los anuncios dejan de aparecer. Compa-
rdndolo con el SEO, que es una inversion a largo plazo, su vida util es mas

corta y requiere de mayor atencion.
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- Los anuncios tienen limitaciones.
La restriccion tiene que ver con la cantidad de caracteres permitidos. Hay
diferentes formatos y placements: Search, display.. En cuanto a Search, hay

diferentes formatos con distintas limitaciones de texto.

Lo ideal es incluir un titular que llame la atencion, palabras clave, beneficios
y una llamada a la accidén. Hay mucho que encajar en los anuncios, real-
mente es un arte,, aunque los resultados pueden mejorar siguiendo estos

consejos:

1. Prestar atencion a la seleccion de palabras clave (también las negativas).
2. Plantearlo como una inversion periodica de tiempo y dinero.

3. Asegurar la calidad de las paginas de destino.
4

Tener en cuenta el ciclo de vida del cliente
- En conclusion

Hay muchas ventajas y desventajas de Ads, pero es una excelente manera de

llegar al publico objetivo, aumentar la presencia online y generar conversiones.

Google Search Google Display Google Shopping
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Facebook Ads: ventajas, desventajas y para que
fipo de proyectos es adecuado segun objetivos

Ventajas de Facebook

- Asequible.
En Facebook, se puede gastar tanto o tan poco como se quiera, segun el
presupuesto y los objetivos. Por eso resulta ideal, tanto para pequenas,

como pdara groundes empresas.

- Facil de aprender y usar.
Los anuncios de Facebook son de autoconocimiento, y hay una gran canti-
dad de informacion disponible para los nuevos anunciantes a través de los

cursos de Facebook Blueprint.

- Microtargeting.
En Facebook es posible dirigirse a los usuarios en base a informacién demo-
grafica como la edad, el sexo, la ubicacidn y el idioma, asi como teniendo

en cuenta sus infereses detallados o su comportamiento en la red social.

- Amplia audiencia.

Facebook tiene 2.000 millones de usuarios activos mensualmente, y abar-
can todas las edades y todos los grupos demogrdficos. Si se quiere tener
el mayor alcance social, Facebook es la opcidn hacia donde dirigir el gasto

publicitario.

- Retargeting.

El Pixel de Facebook permite realizar un seguimiento de las acciones de los
usuarios una vez que interactian con alguno de los anuncios publicados.
Esto hace posible obtener informacion valiosa, asi como volver a dirigirse a
los consumidores que han tomado cualquier numero de acciones promete-

doras en la pdgina de la empresa.
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- Publicos lookalike.

Una de las ventajas mds importantes de los anuncios de Facebook es la
posibilidad de dirigirse a un publico que se parece a los usuarios mds va-
liosos (conocidos de la base de datos). Por ejemplo, si se desea encontrar
nuevos usuarios con posibilidades de descargar un determinado ebook,
bastaria con crear rea una audiencia parecida para encontrar personas si-

milares a las que ya lo han descargado.

Contras de Facebook

- Alcance organico disminuido.

Ha habido una fuerte disminucion en el alcance orgdnico, basado en los
cambios del nuevo algoritmo NewsFeed de Facebook. Esto significa que lle-
gar a la audiencia requiere mds gasto en publicidad y menos atencion a la

participacion orgdnica en la pdgina.

- Leads potencialmente de mas bajo nivel.

Aunque esto depende totalmente de la estrategia, los anunciantes que aun
no son expertos en los anuncios en este social media pueden no saber
que la optimizacién de los clics de los enlaces lleva a Facebook a servir tus
anuncios a consumidores menos interesantes para el negocio. Se trata de
los que hacen ‘“clic” pero que, en realidad, no se preocupan por el producto

O servicio.

- Tiempo-Intensivo.

Para mantener la frecuencia y el alcance bajo control, y para evitar que los
anuncios se quemen, la publicidad de Facebook requiere un seguimiento
constante y actualizaciones de los anuncios. Solo asi se obtiene la mejor
variable de éxito en la plataforma. Las empresas que no disponen del tiem-
po o los recursos para gestionar esta necesidad, puede que no lleguen a ver

los mejores resultados posibles.
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- Consideraciones creativas.

Los anuncios de texto simples como los que se pueden utilizar con Google
AdWords no funcionan igual de bien para Facebook. La creatividad es visual
y se centra en la optimizacion de video, fotos y méviles. Tener buenos recur-

sos creativos es esencial para el éxito de la publicidad en Facebook.
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LinkedIn Ads: ventajas, desventajas y para que tipo
de proyectos es adecuado segun objetivos

Para cada canal de distribucion de contenidos, hay ventajas y desventajas. La
publicidad de Linkedin ofrece una gran oportunidad para conectarse con los

clientes, pero ses el canal adecuado para contactar con la audiencia objetivo?

LinkedIn permite el acceso directo a los responsables de la toma de decisio-
nes. Muchos de los cuales estdn en LinkedIn en busca de soluciones para su

negocio, como: productos, servicios o talento.

Si esto describe al cliente ideal, esta plataforma puede ser justo lo que se

necesita para un marketing de contenido B2B.

Pero echemos un vistazo mds profundo a los pros y contras de Linkedin:
Ventajas de Linkedin

- Valiosa audiencia y segmentacion detallada.

La base de usuarios estd compuesta en su mayoria por profesionales de
negocios. Aqui, las opciones de segmentacion son especificas y estdn rela-
cionadas con las profesiones de los usuarios. Es facil segmentar en base a

salario, cargo, empleador, tamano de la empresa, etc.

- Mayor calidad de los leads.
En LinkedIn es fdcil llegar a los principales responsables de la toma de de-

cisiones.

- Rapida y efectiva.
Si se tiene una cuenta en LinkedIn, puede crearse fdciimente una cuenta de
publicidad para el negocio y utilizar las opciones de autoservicio de acuer-

do a los objetivos publicitarios planteados.
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- Formatos de anuncios variados.

Pueden ufilizarse anuncios de fexto similares a los que se encuentran en
Ads, o adoptar un enfoque de marketing de contenidos y patrocinar los
posts, como entradas de blogs, para compartirlo con el publico mds avan-
zado. También hay anuncios para mostrar, formularios de generacion de

clientes potenciales y anuncios en video.

Contras de Linkedin

- CPCs /CPAs mas altos.

Obtener clics o clientes potenciales de calidad es genial, pero fiene un
coste mayor en Linkedln en comparacion con otras plataformas sociales.

- No es ideal para el e Commerce.

Debido a que no hay anuncios de productos y a que los usuarios de Linke-
din esperan una experiencia personal y profesional cuando utilizan el sitio,

Linkedln no es la mejor plataforma para las empresas de comercio electro-

nico. Es ideal para B2B, no tanto para usuario final.

Linkedln Promo
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Instagram Ads: ventajas, desventajas y para que
fipo de proyectos es adecuado segun objetivos

Ventajas de Instagram

- Enfoque visual.
Los anuncios Instagram estdn disenados para ser visualmente atractivos

para cautivar a la audiencia.

Las fotos y videos de alta calidad captan la atencion del usuario y pro-
mueven una imagen de marca positiva. Estd indicado, sobre todo, para las
verticales (mds visuales) como: moda, belleza, estilo de vida, alimentacion,

decoracion, arquitectura..

- Reporting de Ads.
También tiene un reporting para Ads muy potente, para sacar el mdximo de

informacién (en cambio el orgdnico es muy limitado).

- Segmentacion detallada.
Instagram tiene las mismas capacidades de segmentacion hiperfocalizada
que Facebook. Esto significa que se puede llegar al usuario adecuado para

cada producto y adaptar los mensajes a sus intereses.

- Compras/Colecciones.

Instagrom permite agrupar una coleccion de productos o empezar la com-
pra desde la misma plataforma. Se trata de una funcionalidad especial-
mente importante para la venta al por menor y el comercio electronico. En
los Estados Unidos, se estd probando la opcidn de completar la compra sin
tener que salir de Instagraom. Ademds, este tipo de publicaciones pueden
complementarse con llamadas a la accion para fomentar las compras lan-

zadas desde la aplicacion.



— 20 Publicidad online e inbound marketing, ; son compatibles? |NBOUNDCYC|.E

- Compromiso.
Instagram es una plataforma personal, conversacional y atractiva. Las ta-
sas de compromiso son 10 veces mas altas que las de Facebook, 54 veces

mads altas que las de Pinterest y 84 veces mds altas que las de Twitter.

Contras de Instagram

- Audiencia limitada.

Instagram tiene una base de usuarios mucho mds joven, con un 90% de
los usuarios menores de 35 aios. Esto es genial para ciertas marcas como
algunas lineas de moda, pero no tan bueno para cualquier persona con un

objetivo mucho mads alld de los Millennials.

- Copia minima de texto.
Debido a que las fotos y los videos son el foco de Instagram, cualquier ima-
gen de texto pesado o copia extra larga no funcionard bien en esta plata-

forma.

- Intensivo en tiempo.

Al igual que en Facebook, mantenerse actualizado y relevante, asi como
participar con los usuarios, requiere mucho tiempo y esfuerzo en compa-
racion con las plataformas de busqueda como Ads. Un anunciante interno
que es responsable de todos los canales probablemente no podrd dedicar

tanto tiempo como el que necesita para aprender y producir.

- Alcance organico disminuido.

Los negocios estdn viendo la misma tendencia para los feeds de Instagram
que en Facebook. El alcance orgdnico esta disminuyendo constantemente,
lo que hace que los esfuerzos remunerados aumenten y se conviertan en

una prioridad.
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Instagram Stories Instagram Carousel Instagram Single Image

Twitter Ads: ventajas, desventajas y para que fipo
de proyectos es adecuado segun objetivos

Ventajas de Twitter

- Amplia audiencia.
Twitter cuenta con mds de 330 millones de usuarios activos al mes, lo que

significa que permite atraer a una gran (y variada) audiencia.

Basta con echar un vistazo a las estadisticas de los miembros de Twitter
para tener una idea de la audiencia potencial disponible que se podria
alcanzar. Las audiencias personalizadas construidas alrededor de los se-
guidores, seguidores de la competencia o intereses de los usuarios son un

beneficio clave de los anuncios de Twitter.
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- Segmentacion por palabras clave.
A diferencia de las otras grandes plataformas de publicidad en redes so-
ciales, Twitter permite llegar a los usuarios que recientemente han publicado

o buscado términos como los incluidos en la campana de segmentacion.

- Apuesta por videos y fotos.
Apuestan muy fuerte por videos y fotos. Haciendo mds asequible el formato

al resto de redes mds visuales a las que estamos acostumbrados.

- Conversacional.
Twitter permite la entrega de mensajes en tiempo real y fomenta el compro-
miso con las menciones y la comunicacion entre los usuarios. Las marcas

pueden mantener didlogos activos con su publico.

- Alcance global.

El 79% de los usuarios de Twitter estdn fuera de los EE.UU.

- Tweets programados.
Se pueden programar tweets promocionados para que se ejecuten a horas
predeterminadas. Esto ayuda a disminuir la "intensidad del tiempo" y amplia

la cobertura de las comunicaciones con la audiencia.

Contras de Twitter

- A paso acelerado.

Los usuarios twittean actualizaciones por minuto, por lo que la naturaleza
fugaz de los mensajes organicos en el feed significa que las marcas tienen
mads probabilidades de pasar desapercibidas en Twitter, en comparacion

con ofras plataformas.
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- Mensaijeria limitada.
Sdélo 280 caracteres significa que los mensajes deben ser breves. Sin embar-
go, las URL acortadas (tipo bit.ly) dan la posibilidad de vincular contenido

mas largo alojado en otro lugar.

- Percepcion del usuario.
En general, los usuarios no tienen la informacion de su perfil completa, por
lo que la segmentacion de los anuncios puede quedar a medias, compli-

cando alcanzar a los targets que mds interesan.

- Reflexiones finales.
Lo mas probable es que el negocio ya tenga presencia en algunas de estas
plataformas, pero es posible que no se estén utilizando los servicios de pu-

blicidad de pago que ofrecen.

Hay una estrategia en Paid Social para cada tipo de empresa: segun factu-
racion e industria. Solo hace falta descubrir cudl es la ideal para el negocio

y sus clientes.

Twitter website card
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2.3. Cuando poner en marcha
campanas de PPC

Hay distintos momentos en los que resulta recomendable recurrir al out-
bound marketing dentro de una iniciativa inbound. Pero, cada proyecto es
distinto y, por eso, es preciso analizar cudndo poner en marcha campanas

de PPC de acuerdo a los objetivos a alcanzar y estado de cada estrategia.

No obstante, podrian sefalarse tres momentos diferentes en los que, por lo
general, apostar por la integracion es la decision mas acertada. Se trata de

los siguientes:

- Lanzamiento del proyecto. Cuando se pone en marcha un proyecto de
inbound se puede plantear hacer un arranque conjunto con el outbound.
Puesto que con el inbound se intenta posicionar en buscadores para ob-
tener resultados de manera orgdnica, no se consiguen resultados inme-
diatos. Asi, para evitar tener que esperar bastante tiempo hasta conseguir
los primeros leads, se puede recurrir a las campanas de PPC. Cuando se
opta por poner en marcha campanas de publicidad online, de manera
paralela, se logra para aumentar el alcance de los contenidos que es-
tamos infentando posicionar orgdnicamente. El efecto es instantdneo. Se

empieza a generar visitas y registros para la base de datos.

- Estancamiento del proyecto. Cuando la evolucion del proyecto se “es-
tanca” y el inbound no aporta los resultados que esperamos hace falta
introducir un elemento extra. Las campanas de PPC pueden ayudarnos
a superar periodos estacionales, cambios de algoritmo, dificultades téc-
nicas.. cuando provocan una bajada en la captacion de visitas y regis-
tros. Nos ayudan a superar estos periodos en los que los resultados del
inbound no son tan buenos, para lograr redefinir la estrategia y recuperar

el ritmo creciente de captacion.
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- Ocasiones especiales. Son momentos que coinciden con un tema can-
dente de actualidad en linea con el contenido presentado en la estra-
tegia (por ejemplo, la aparicion de un nuevo virus informdtico para una
consultoria de software). También puede tratarse de periodos especiales
para el proyecto, en los que se quiere promocionar un contenido concre-
to (por ejemplo, para presentar un nuevo producto o un contenido des-
cargable en linea con un acontecimiento relevante para la audiencia ob-
jetivo. Edenred puso en marcha campanas con un ebook sobre qué tener
en cuenta a la hora de hacer la declaracion de la renta unos meses antes

de la fecha limite para cumplir con este compromiso con Hacienda).

Sin embargo, el hecho de que se tome la decision de incorporar este tipo
de acciones no significa que las campanas de PPC se prolonguen indefi-
nidamente. Su introduccion en la estrategia responde al objetivo de capi-
talizacion, que deja de tener sentido cuando se pierde rentabilidad. Y es
que, llega un momento, en que el coste de estas iniciativas no justifica sus

resultados.

2.4. Qué inversion hacer en campanas de PPC
como parte de una estrategia de inbound
marketing

En el marketing de PPC o social media paid, hay que invertir dinero para

ganar dinero. Pero, ;como averiguar lo que se deberia gastar?

Tu presupuesto mensual y anual es una gran parte de tu estrategia de PPC,
asi que si eres nuevo en PPC o lo llevas haciendo ya durante anos, vale la
pena dar un paso atrds para averiguar si estds aprovechando al mdximo

esa inversion.
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La consideracion mds importante para la planificacion del presupuesto son
las necesidades de tu organizacion. Necesitards sentarte y averiguar algu-

nas caracteristicas de tus leads, como por ejemplo:

* Calidad del lead

*  Coste tedrico por cliente potencial (CPL)
*  Ciclo de compra

*  Frecuencia de visitantes

*  Ubicacion geogrdfica

Si no estds seguro de como tiene que ser tu objetivo, puedes responder las

siguientes preguntas:

¢ Qué puedo permitirme gastar?
¢ Coémo valoro un "lead”?
¢Cudl es mi tasa de conversion actual?

¢ Cudntas leads necesito conseguir a través de PPC?
Objetivos

Este es el dato mds importante para conocer la inversion minima necesaria
para una campana de Ads. Tipos de objetivos hay muchos pero normal-
mente los objetivos principales en una campana de busqueda de Ads son
las ventas para tiendas online y la consecucion de leads para el resto de

las webs.
Los 3 tipos de objetivos principales son:

1. Awareness: conocimiento de marca
2. Engagement: compromiso de los clientes con la marca

3. Performance: como conversion a ventas o a registro de leads.
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Los objetivos tienen que ser cuantificables. No vale que el objetivo sea vender
mds o conseguir leads. Es necesario tener una idea clara de cudntas conver-

siones vamos a necesitar para que estemos satisfechos con la campania.

Si no conocemos las estimaciones y las conversiones que necesitamos, serd
muy dificil determinar el presupuesto minimo que tenemos que invertir en

nuestra campana. No cuesta lo mismo conseguir 10 conversiones que 1.000.

Si no has pensado en el nimero de conversiones que necesitas, halbria que
determinar cual seria un niimero con el que estarias satisfecho durante los
primeros meses, conforme a la experiencia que tienes en el mercado o con

tu e Commerce.

. Cudnto presupuesto necesitas para empezar en
PPC o social media paid?

Obviamente el coste y resultados de la campana varian segun el presu-
puesto que le asignemos. Es cierto que hay un limite establecido por el mer-
cado en el que por mds dinero que invirtamos no conseguiremos mejores
resultados pero lo cierto es que en algunos sectores, especialmente en los
poco competitivos se pueden obtener buenos datos con campanas peque-

nas, de apenas 50 euros al mes.

Aun asi, de media una empresa necesita al menos 300 euros al mes para
conseguir visibilidad entre su competencia pero no es raro encontrarse con
campanas de PPC de mds de 10.000 euros al mes. Debido a todas las ven-
tajas que ofrece a las empresas, como su impacto directo, éstas deciden

invertir sus recursos en PPC.
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Se trata de una estrategia en la que resulta facil y rapido ver el ROl o retor-
no de la inversion. Por esta razon, cualquier marca tiene cabida y les puede
funcionar muy bien una campana digital, ya que verd en todo momento
qué le funciona y podrd optimizarlo. Con lo que notard un aumento en sus
resultados y logrard aprender realmente sobre su audiencia. Es una inver-
sion segura. En cuanto al presupuesto, empieza con menos de lo que tienes

previsto, prueba y ve aumentando para escalar tus resultados.
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i Como valorar a tus clienfes potenciales?

El valor de un lead dependerd de algunos factores:

- Geogrdfico:
éSon tus confactos mds o menos relevantes en funcion de la ubicacion?

i Estds dispuesto a pagar mds por leads en ciertas dreas?

- Frecuencia de interaccion:
¢ Tus leads tienen un sistema de atribucion complicado? ;Tiene que pasar

por muchos clics antes de convertir?

- Tasa de rebote/tiempo en el sitio:
¢ Qué comportamiento tiene un usuario después de hacer clic? ; Como estdn

interactuando con tu pdgina? ; Cudl es el tiempo medio de permanencia?

- Precedencia:
iEl lead habia contactado con tu pdgina en el pasado? ; Como lo tenias ca-

lificado en tu Base de Datos?

- Lifetime Value:

Este factor dependerd de la vertical, no es lo mismo un cliente que su fre-
cuencia de retorno sea muy alta a uno que compre una vez y no vuelva
mas. Lo importante a medir, es cuanto tiempo dura el cliente y el valor que
tiene éste en el tiempo: ej, si compra cada mes un producto por valor de
10€, o por el contrario, compra una sola vez pero por un valor mucho mas

elevado.
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- Momento de la compra:

Hay que considerar los momentos de pico de la compra: €j, comprar en
Black Friday y Navidades, o que por el contrario, es un cliente que va com-
prando de manera fiel durante el ano. En este punto analizamos si el cliente

mira solo el precio o es fiel a la marca.

- Tipo de empresa y competencia:
Como comentdlbamos antes, en épocas de picos de venta, como el Black
Friday, hay mds competencia. También hay que tener en cuenta el mercado,

no es lo mismo comprar en Espana, que en UK o en Rusia.

- Atribucion:
Este es el factor en el que decides como asignar la compra que se ha hecho.
Es importante saber cuando tiempo se tarda en el proceso de decision de

compra. Factor a tener muy en cuenta.

Puedes controlar mejor la calidad de los clientes potenciales que entran a

través de PPC con:

1. Negativiza: igual que las palabras clave negativas en Google, puedes
negativizar intereses, grupos, cualquier grupo de targetizacion. Esto ayu-
dard a focalizar la estrategia en los que si nos interesa y asegurarnos

que no impactamos a quien no nos inferesa.

2. Activa las notificaciones/normas (rules) activadas y automatizadas:
ten tu mdaximo. de CPC fijado, y si en algun momento se sobrepasa, haz
que se amplie el budget, se pare el ad-set o fe mande un mail. Con ac-
ciones consecuentes, no perderds nada de vista e incluso podrds opti-

mizar si no estds en la oficina.
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Cudndo detener las campanas de PPC

Llega un momento en que se da por alcanzado el objetivo de la infegracion
inbound — outbound, al menos hasta que llegue una nueva circunstancia
que motive que se vuelva a considerar el recurrir a ese planteamiento com-

plementario de marketing y publicidad.

Cuando eso sucede, se deben detener las campainas de PPC en marcha
para continuar unicamente con las acciones de inbound marketing marca-

das por la estrategia general.
En la prdctica, se puede averiguar si ha llegado ese momento cuando:

- Los resultados del inbound ya han alcanzado un ritmo creciente. Bien en
los primeros pasos del proyecto, bien al superar un bache, se ha logrado
el nivel de trdfico que se habia fijado como objetivo y no son necesarias
las campanas de PPC. Continuar con ellas supondria asumir un coste ele-
vado que no entregaria resultados acordes, por lo que hay que tomar la
decision de terminarlas. Cuando los periodos de bajada de resultados
pasan y se recupera el ritmo de captacion de visitas y registros hay que

prescindir del gasto extra que suponen este tipo de iniciativas.

- La estrategia inbound avanza. Las caomparnias de PPC son un apoyo tem-
poral y no un pilar estratégico. No debemos usar estas campanas en
todo momento y mucho menos como sustituto de una buena estrategia
de contenidos y posicionamiento orgdnico. El inbound marketing promete
resultados que mejoran progresivamente. Las cifras van en aumento y
los mayores beneficios se ven a la larga, mientras que con las campanas

de PPC se deja de obtener resultados en cuanto se deja de invertir.

Para garantizar la rentabilidad de las acciones de marketing, hay que saber
diferenciar los momentos en que resulta util recurrir a las campanas de PPC,
de los que no es oporfuno confinuar complementando con ellas a la estra-

tegia de inbound.
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3 Resultados de
complementar
una estrategia de
iNnbound marketing
con campanas de
oublicidad online

En el Estudio del Inbound Marketing 2018 vemos los resultados de proyectos

de empresas reales que han decidido apostar por implementar una estra-

tegia de inbound marketing.

En muchos de estos proyectos se han puesto en marcha campaias de PPC,
tanto al inicio, como en momentos puntuales. Te recomendamos acceder al
estudio completo para asi conocer los detalles de la evolucion de los resul-

tados tanfo en la captacion de visitas como de registros y MQLs.

Efecto de campainas de PPC en un proyecto
de inbound marketing

A continuacién, mostramos un ejemplo real correspondiente a una de las
empresas B2B incluidas en la muestra. Se trata de un negocio que pertenece
al sector de servicios profesionales y que, por su tamano, entra en la cate-

goria de gran empresa.


https://www.estadodelinboundmarketing.com/
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Este proyecto tiene la peculiaridad de dirigirse a un sector de nicho muy
especializado, por lo que plantea interesantes desafios a la hora de tratar

de llegar a su buyer persona.

El primer mes en el que se pone en marcha el canal de contenido de pro-
yecto y se comienzan a captar registros, en albril 2016, se captan 57 con-
tactos. Mientras que, en enero de 2019, 3 anos después, se captan 1.570
contactos, es decir, se multiplica la captacion de registros por 27.5 desde el

inicio del proyecto.

Las variaciones que vemos en el grafico estan relacionadas con campa-
nas de traccion de pago, periodos estacionales (en los que tanto el trafico,
como la captacion de registros suelen descender), acciones concretas de
optimizacion de captacion y aumento de las palabras clave del proyecto

posicionadas en primera pagina.
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Otro ejemplo de la evolucion de la captacidon de registros totales de una
empresa B2C perteneciente al sector de las ONGs. En la grdfica adjunta se
aprecian algunos despuntes asociados a la activacion de campanas de
PPC al inicio del proyecto, y también en momentos puntuales relacionados

con la promocién de campanas de la propia empresa.
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En el siguiente ejemplo vemos la evolucion de una empresa B2C del sector
salud en cuyo proyecto Unicamente se activaron campanas al inicio, para
impulsar la captacion de registros. Esos niveles de captacion se han logrado
mantener después gracias al posicionamiento orgdnico y la optimizacion

de conversion del blog posicionado.
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4 Conclusiones

A pesar de fratarse de enfoques opuestos y pese a que su integracion re-

quiere de una buena estrategio, estd demostrado que combinar inbound

marketing con campaias de publicidad online puede ayudarnos a mejorar

resultados al inicio y en momentos puntuales.

No hay que cerrarse la puerta a esta alianza, aunque ambos planteamien-

tos puedan parecer, a primera vista, incompatibles.

En cualquier caso, para lograr alcanzar las metas esperadas hay que ob-

servar cinco precauciones.

1

Definir bien al
buyer persona

La segmentacion es un punto clave
para asegurar la precision de las accio-
nes a emprender. De nada serviria, por
ejemplo, hacer publicidad en las redes
sociales donde no estd nuestro poten-
cial cliente. Por eso, para poder pla-
nificar las campanas es necesario un
esfuerzo previo de andlisis que permita
conocer bien sus pain points.

2

Disenar una buena estrategia
de contenidos basada en e
perfil de este buyer persona

Se trata de un paso muy importante en
toda estrategia de inbound marketing,
pero nos ayudard en PPC también, al
aumentar la percepcion de valor por
parte del usuario que recibe las comu-
nicaciones que le envia la empresai.
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3

Escoger bien la
plataforma.

Una vez mds, se hace imprescindible
recordar la importancia de la segmen-
tacion. Si el canal a través del que se in-
teractuard con el buyer persona no estd
bien elegido, la inversién podria no tener
los resultados que buscamos. Encontrar
la plataforma adecuada aumenta las
probabilidades de obtener registros
muy cudlificados.

O

Evitar considerar las campanas
de PPC como un sustituto de
una estrategia inbound.

Las campanas de publicidad online son
un “empujon” inicial, un apoyo para salir
de un bache o un complemento para
un momento concreto en que se quiere
poner en marcha algo que se sale de
lo habitual. Si el inbound no ofrece los
resulfados esperados y parece que no
funciona en ningin momento, entonces
la solucién es replantearse la estrategia
que se ha disefiado, no cubrir resulta-
dos con PPC.

INBQOUNDCYCLE

4

Monitorizar
resultados.

Las campanas necesitan de retoques y
ajustes que llegan tras la fase de dise-

no. Se trata de la etapa de optimizacion,
fruto de un buen seguimiento y elemento
necesario para que la inversion entregue
los resultados esperados. Si una compana
se activa y no se tfrabajo, cuando queda
olvidada, se puede perder alineacion sin
margen de tiempo para hacer los cambios
necesarios.

La inboundizacion une dos plan-
teamientos muy diferentes bajo un
mismo plan. Se trata de una colabo-
racion entre dos estrategias de mar-
keting que se integran para fortalecer
la imagen de la marca y sus produc-
tos en un momento determinado.
Pero la efectividad de esta tactica
depende de su temporalidad. No
puede recurrirse a ella como par-
te del método, ni puede entenderse
una campaia de PPC como pilar del

inbound marketing.
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