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La empresa La transformación

Sólo durante el primer año se ha logrado convertir su alto 

volumen de tráfico orgánico en una base de datos de 

personas que llevan gafas, a partir de la que se pueden 

madurar los contactos de forma gradual, para que se 

conviertan en consultas y, finalmente, en clientes.

Empresa

La empresa

La estrategia

La transformación

Empleados Fundación Actividad

Clínica Baviera 900 1992 Oftalmología

El inbound marketing que les ha permitido acelerar el trá-

fico de su página web y conseguir 887.252 visitas, sólo en 

el primer año; generar 4.795 registros (leads) y cerrar 57 

primeras consultas en ese mismo periodo.

Clínica Baviera es una empresa del sector salud que cuen-

ta con 900 empleados. Se dedica a la oftalmología des-

de el año 1992, teniendo presencia en España, Alema-

nia, Austria e Italia. Ofrece servicios integrales en este 

ámbito, que van desde la cirugía refractiva para dejar de 

utilizar gafas si se padece miopía, hipermetropía y/o as-

tigmatismo, hasta cirugía de la presbicia, cirugía de cata-

ratas y tratamientos para patologías de retina, estrabismo 

o problemas de la córnea, entre otros.

Contábamos con un blog con bastantes visitas, 
redes sociales en funcionamiento con mucho 
engagement… pero nos faltaba un proyecto 

concreto para lograr el objetivo.
Clínica Baviera

http://www.clinicabaviera.com/
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Primera toma de contacto  
con el inbound marketing

Necesitábamos una agencia con experiencia en este 
tipo de proyectos para que marcara las líneas de 

trabajo del equipo del departamento. InboundCycle 
siempre fue nuestra primera opción, ya que nos la 
recomendaron varios de los proveedores con los  

que trabajamos.
Clínica Baviera

Esta empresa ya contaba con su propio departamento 

de marketing que, en los últimos tres años había dado 

un giro hacia el ámbito online, sin dejar de llevar a cabo 

acciones puntuales de modo offline.

Durante ese tiempo Clínica Baviera había aplicado una es-

trategia abierta de marketing, con multitud de proyectos 

en marcha. Sin embargo, pese a los buenos resultados 

obtenidos en materia de tráfico orgánico, les faltaba 

una estrategia que les permitiese alcanzar su objetivo 

de convertir esos visitantes en registros, y éstos a su 

vez en clientes.

Optar por el inbound marketing fue la evolución natural 

de una trayectoria que había logrado afianzar a la empre-

sa en términos de posicionamiento, pero que había toca-

do techo. La decisión de elegir a InboundCycle en vez de 

intentar aplicar las técnicas de inbound marketing por 

su cuenta o de optar por otras soluciones estuvo clara 

desde el principio.
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La peculiaridad de este proyecto era el estar muy ligado a resultados y 

presentar unos objetivos que, aunque fácilmente medibles, también eran 

bastante ambiciosos. 

Teniendo en cuenta la meta planteada por el cliente, convertir el tráfico en regis-

tros y los registros en primeras consultas preoperatorias; y tras estudiar lo con-

seguido hasta el momento por ellos y las posibilidades online, desde Inbound-

Cycle se planteó una estrategia basada en cuatro acciones principales:

1. Selección y definición de los buyer personas.

2. Determinación de las palabras clave con mayor alineación.

3. Reestructuración del blog en cuatro canales verticales.

4. Inboundización del blog de Clínica Baviera.

Para llevarla a la práctica se partió de varios activos muy valiosos que Clíni-

ca Baviera ya había conseguido en un pasado, como su blog, con bastante 

tráfico orgánico o algunas encuestas que habían lanzado a la red. Si bien 

no les pudieron sacar en su momento el partido necesario, se trataba de ele-

mentos con muchas posibilidades.

La clave para el éxito del proyecto fue saber aprovechar correctamente todo 

el tráfico que tenían para convertirlo en registros  de forma eficiente. A 

partir de ahí, el lead nurturing y el planteamiento estratégico de ofertas fueron 

clave para mejorar las métricas del proyecto y alcanzar objetivos.
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Definición de la estrategia:  
Primeros pasos del proyecto de 
inbound marketing
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En esta iniciativa, InboundCycle ejecuta toda la estrategia de inbound mar-

keting (desde la creación y gestión de contenidos a la automatización del 

marketing) y Clínica Baviera se encarga de argumentar nuevas ideas y dar 

la aprobación a todo lo que supervisa y revisa:

	� Contenidos.

	� Propuestas de estrategia.

	� Acciones a emprender.

Ambas empresas trabajan de forma coordinada, alcanzando acuerdos para 

determinar la priorización de acciones y estrategias ya desde la reunión de 

arranque, en que se definieron varios buyer personas, con distintos pain 

points y aspectos sociodemográficos.

La evolución del proyecto ha permitido centrarse en uno solo: una persona 

joven que busca la comodidad y mejorar su aspecto al dejar de usar gafas, 

que es en el que se enfocan todos los contenidos y la estrategia de comu-

nicación. Al tratarse de un perfil joven es importante cuidar el estilo, que 

debe ser próximo y fresco.

Y, de esta forma, al incorporar las técnicas de inbound marketing se logra:

	� A corto plazo: cualificar los registros que ya se habían generado y ge-

nerar nuevos procedentes de otros segmentos. Acelerar el proceso de 

maduración de los registros. Incrementar las oportunidades de conver-

sión a clientes.

	�� A largo plazo: afianzar el tráfico orgánico, aumentar la percepción de 

expertise que la audiencia tiene de la marca y potenciar su imagen.
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Los pilares de este proyecto, propuestos e implementados por InboundCycle, 

son seis, que pueden encuadrarse en dos etapas:

Etapa 1: El paso de visitante a registro

A. Estrategia de keywords alineada con el buyer persona del proyecto: con 

ella se busca potenciar el tráfico orgánico que Clínica Baviera ya tenía. Para 

ello, ha sido imprescindible que la calidad de los contenidos esté acorde 

al nivel de la temática principal de Clínica Baviera (cirugía refractiva y salud 

visual). A este nivel, InboundCycle ha sido muy exigente, como marcaban 

las circunstancias, puesto que el blog llevaba tres años publicando y ya tenía 

cierta autoridad. Potenciar aún más el canal orgánico y, sobre todo, con-

seguir que el buyer persona descubriese Clínica Baviera y su producto de 

cirugía refractiva supusieron un reto.

La elección adecuada de estrategia y su correcta aplicación permitieron batir 

las marcas alcanzadas por el blog, abriéndolo al buyer persona y consi-

guiendo captar mucha más atención.
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El proyecto Clínica Baviera  
en seis claves:   
Planteamiento y resultados
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Este desafío se afrontó trabajando con especial cuidado las palabras 

clave. De alrededor de 20.000 visitas al mes, se ha pasado a superar las 

120.000 siendo las tres keywords más importantes para el proyecto, ac-

tualmente en primera posición orgánica, las siguientes:

1. Cuánto cuesta operarse la vista.

2. Astigmatismo miópico.

3. Operación miopía opiniones.

B. Publicación de artículos en el blog: Clínica Baviera ya contaba con un 

blog y, sin embargo, InboundCycle descubrió que había algo que hacía fre-

nar la tracción de tráfico orgánico. Para convertir las visitas del blog en re-

gistros fue preciso segmentar, por lo que se dividió el blog enfocado en el 

buyer persona objetivo (Bye bye gafas) en tres líneas especializadas:

	� Cuida tus ojos.

	� Estilo de vida.

	� Vive la vida sin gafas.
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http://www.clinicabaviera.com/blog/category/bye-bye-gafas/conoce-tus-ojos/
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http://www.clinicabaviera.com/blog/category/bye-bye-gafas/vive-la-vida-sin-gafas/
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A través de este medio se comparten a diario contenidos de calidad y que 

encajan con el estilo de redacción y comunicación de Clínica Baviera. Sólo 

en el primer año (marzo ‘16 - diciembre ‘16) se han logrado 887.252 visitas.

En el siguiente gráfico se puede comprobar el aumento del tráfico del blog 

desde que InboundCycle empieza a tener incidencia (se empieza a publicar 

en mayo de 2016):

C. Ebooks: los registros que se incorporan a HubSpot reciben de forma au-

tomatizada contenidos descargables según su perfil e intereses. De esta 

manera, la empresa consigue captar más información de estos. Algunos de 

los contenidos que se ofrecen son:

	� Ojo con tus ojos.

	� 20 razones para liberarte de tus gafas

	� Deporte seguro y salud visual

	� Guía de nutrientes, vitaminas y recetas para cuidar la vista

Pero no se trata sólo de ebooks, sino que también hay infográficos, testi-

moniales, vídeos, cuestionarios y diferentes tipos de recursos que permi-

ten mejorar la interacción entre Clínica Baviera y sus usuarios.

	� Testimonio de paciente operado de la vista.

	� Tests.
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*(Vista mensual) Noviembre, caída de visitas debido a la desindexación de URLs que se solucionó mediante el trabajo colabora-
tivo entre responsables técnicos, Clínica Baviera e InboundCycle, poniendo en marcha a la vez un trabajo de búsqueda de guest 
posting para no dejar de captar visitas y registros referral que ayudasen a contrarrestar esta bajada que un error técnico ocasionó.
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http://descubre.clinicabaviera.com/ojo-con-tus-ojos-consejos-salud-visual%3FhsCtaTracking%3Dba6d1bf7-61dd-4ffd-ad01-c33f82933030%257C50089863-8ea0-42d3-acdc-f5b5747076e8%26__hstc%3D134542254.5ba034c673706389096c22ea828acc56.1486127825637.1486127825637.1486127825637.1%26__hssc%3D134542254.1.1486127825638%26__hsfp%3D1912959175
http://descubre.clinicabaviera.com/guia-20-razones-decir-adios-a-tus-gafas%3FhsCtaTracking%3D501e2ec0-c234-4ea4-b4f2-957f071bbaa0%257Cdaf7c0bb-27ed-44d2-8cc2-c6e7b21488ab%26__hstc%3D134542254.89b3a77f87f9e35ee786690d43760638.1486127902625.1486127902625.1486127902625.1%26__hssc%3D134542254.1.1486127902625%26__hsfp%3D1912959175
http://descubre.clinicabaviera.com/deporte-seguro-y-salud-visual
http://descubre.clinicabaviera.com/nutrientes-recetas-cuidar-la-vista
http://descubre.clinicabaviera.com/informate-sin-compromiso%3FhsCtaTracking%3Dd3aca0e4-1db1-42c9-8243-63944c9ca233%257Cbc681f99-46dd-47f0-b147-3f0000610bfc%26__hstc%3D134542254.89b3a77f87f9e35ee786690d43760638.1486127902625.1486127902625.1486127902625.1%26__hssc%3D134542254.1.1486127902625%26__hsfp%3D1912959175
www.clinicabaviera.com/blog/curiosidades/eres-visual-auditivo-o-kinestesico/%3FhsCtaTracking%3Dcb82a5bf-3180-4641-9437-109a03ee3548%257C6b6cc185-86a2-4ad3-a161-5917165c9409%26__hstc%3D134542254.89b3a77f87f9e35ee786690d43760638.1486127902625.1486127902625.1486127902625.1%26__hssc%3D134542254.1.1486127902625%26__hsfp%3D1912959175
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Estos soportes facilitan la captación de datos de los usuarios, permitien-

do su segmentación. Analizando los perfiles de la base de datos se pueden 

identificar esos registros que encajan con el perfil de buyer persona definido. 

A partir de ahí, se trabaja el engagement, especialmente en los casos de 

usuarios que puedan estar en una fase de awareness e investigación (usan-

do contenidos tipo TOFU y MOFU) y con una intensidad mayor (contenidos 

BOFU) cuando el prospecto se halla en una etapa de decisión dentro de su 

ciclo de compra. Es entonces cuando comunicaciones sobre ofertas espe-

ciales, opciones de financiación, etc., permiten convertir los registros en 

nuevas oportunidades comerciales para Clínica Baviera.

 

Etapa 2: Paso de registro a primera consulta preoperatoria y 
captación de registros de nuevos segmentos

D. Llamadas a la acción (CTAs): a la vez que el tráfico orgánico evoluciona 

favorablemente, hay que atender a la captación de nuevos registros. Imple-

mentar CTAs ofreciendo la descarga de guías relacionadas con el contenido 

de cada artículo del blog de “Bye-bye gafas con cirugía refractiva” es el paso 

que permite obtener nuevos contactos que van aumentando la base de da-

tos de Clínica Baviera. Cada vez que se rellena alguno de los formularios de 

contacto para pedir información sin compromiso o bien, para solicitar una 

primera cita; Clínica Baviera aumenta su conocimiento sobre los registros. 

Podría decirse que el objetivo de las CTAs es doble:

	� Por una parte, conseguir más datos de contacto de personas que enca-

jan con el perfil de buyer persona definido para el proyecto.

	� Y, por otra, generar nuevas oportunidades comerciales para Clínica Ba-

viera.

E. Inboundización: mediante la aplicación de técnicas de inbound marketing 

a los 3 blogs restantes que conforman el blog principal de Clínica Baviera se 

intenta convertir las visitas de éstos en registros. Son los siguientes:

	� El blog de la vista cansada

	� El blog de la oftalmología

	� Mundo Baviera
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http://www.clinicabaviera.com/blog/category/salud-visual/
http://www.clinicabaviera.com/blog/category/mundo-para-ver/
http://www.clinicabaviera.com/blog/category/mundo-baviera/
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Además, entre las acciones más exitosas llevadas a cabo por InboundCy-

cle se encuentra la inboundización del test ¿Eres visual, auditivo o kines-

tésico? de formato texto a un formato más interactivo y atractivo que, a tra-

vés de imágenes, permite al usuario seleccionar entre las diferentes opciones 

y proporcionar la respuesta del test a cambio de datos.

El resultado final del test ha sido:

	� Aumento de captación de registros a 1.581 (desde septiembre hasta di-

ciembre de 2016).

	� Aumento en la captación orgánica a 1.180 registros (desde septiembre 

hasta diciembre de 2016).
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http://www.clinicabaviera.com/blog/curiosidades/eres-visual-auditivo-o-kinestesico/%3FhsCtaTracking%3Dcb82a5bf-3180-4641-9437-109a03ee3548%257C6b6cc185-86a2-4ad3-a161-5917165c9409%26__hstc%3D134542254.89b3a77f87f9e35ee786690d43760638.1486127902625.1486127902625.1486127902625.1%26__hssc%3D134542254.1.1486127902625%26__hsfp%3D1912959175
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F. Emailing: la comunicación es importante en un proyecto de este tipo y, 

por eso, el correo electrónico es uno de los medios empleados para man-

tener el contacto con clientes y usuarios. El email hace que el intercambio 

de información sea más efectivo, permitiendo ganar oportunidades comer-

ciales recurrentes.

A través del email se informa de novedades y se educa a los registros de 

Clínica Baviera, ayudándoles a madurar y avanzar sin detenerse en su ci-

clo de compra. El inbound marketing ha hecho posible aumentar la lealtad de 

los que antes eran sólo seguidores, prueba de ello es que la correcta aplica-

ción de las técnicas de inbound marketing ha dado como resultado 4.795 

registros, entre marzo ‘16 y diciembre ’16, de los que:

	� 800 son MQLs, es decir, usuarios que, tras proporcionar toda la informa-

ción solicitada en los formularios, encajan con el buyer persona definido 

por la empresa.

	� Desde septiembre, 186 son SQLs, usuarios que han rellenado formulario 

pidiendo información o cita sobre la cirugía refractiva o una oferta.

	� 57 ya son oportunidades que están muy cerca de operarse (clientes), 

es decir, usuarios que han concertado una cita preoperatoria con Clínica 

Baviera.
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El éxito online y offline   
de Clínica Baviera

Nuestra percepción es que la relación con los clientes que se genera a 
través de un proyecto de inbound marketing es más sólida y estable. 

Además, el cliente (en nuestro caso, el paciente) percibe que la empresa 
está ahí (al otro lado) para solucionarle todas las dudas que le surjan. 
En nuestro caso ese es el punto que más valor otorga al proyecto: ser 

útiles y ofrecer servicio al paciente.

Clínica Baviera

Clínica Baviera ha notado los beneficios de poner en 

marcha un proyecto como éste. El inbound marketing ha 

cumplido con sus objetivos, pese a que las expectati-

vas numéricas del primer año eran elevadas. Han alcan-

zado los 4000 registros pero, además, destacan otros 

logros, como:

1. �Incremento del tráfico orgánico, especialmente en el 

blog corporativo.

2. �Alto aumento de la cantidad de recursos de conte-

nido de que disponen en la actualidad.

3. �Mejora de la lealtad de cliente, base para el estable-

cimiento de relaciones duraderas a largo plazo.

4. �Optimización de su estrategia de marketing online, 

que ahora apuesta por el contenido de calidad para 

llegar al paciente a través de sus conocimientos.

5. �Impulso a su estrategia social media, gracias a las 

aportaciones que ha hecho InboundCycle de ideas 

para contenidos que están dando muy buen resulta-

do en las redes, como es el caso de las recetas para 

cuidar de la salud visual.

Desde Clínica Baviera consideran que el inbound mar-

keting es rentable porque aporta valor a la marca y es 

otro canal de entrada de pacientes, complementario a 

los que ya venían utilizando. Por eso lo recomiendan para 

otras empresas, especialmente a las que se dedican  al 

sector servicios, haciendo hincapié en la importancia de 

contar con profesionales cercanos y experimentados 

como InboundCycle.
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De cara al futuro, Clínica Baviera tiene previsto mantener, no sólo la inver-

sión en inbound marketing sino también la relación con InboundCycle. No 

tienen miedo a ampliar el proyecto con nuevas acciones puesto que lo que 

buscan es seguir incrementando su rentabilidad.

En ese sentido, desde InboundCycle se muestran proactivos y ya tienen en 

mente algunas acciones para implementar a lo largo de 2017:

1. �Trabajar un nuevo buyer persona: el proyecto de inbound marketing tam-

bién se empezará a centrar en un nuevo buyer persona: un nuevo usuario 

más senior que quiere operarse de presbicia (vista cansada). La estra-

tegia requerirá la creación de una nueva cadena de lead nurturing, así 

como de ofertas y comunicaciones orientadas a este producto.

2. �Llevar el buyer journey matrix a una fase más avanzada: con la que se 

busca personalizar aún más las cadenas de lead nurturing, en función 

de las características y comportamiento del usuario. El fin es establecer 

una comunicación aún más cercana y focalizada de la que se mantiene 

en la actualidad, incentivando así la mejora de captación de nuevos 

registros y oportunidades comerciales. 

Además de estas acciones, se perfeccionará el buyer journey matrix. Para 

ello, se llevará a cabo un análisis más detallado del comportamiento de los 

usuarios para personalizar aún más las cadenas de lead nurturing y favo-

recer la generación de registros cualificados y oportunidades comerciales 

para Clínica Baviera. 
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El futuro del proyecto de  
inbound marketing  
de Clínica Baviera
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Para conseguirlo, desde InboundCycle tienen previsto:

1. �Crear nuevas landing pages con formularios orientados a registros 

muy cualificados. 

2. �Generar una cadena de lead nurturing a ese mismo nivel con comuni-

caciones de tipo más comercial adaptadas para impactar a usuarios en 

fase de decisión.

3. �Incorporar llamadas a la acción personalizadas en los posts de los artí-

culos del blog. 

4. �Identificar con mayor precisión a los perfiles más maduros mediante 

los formularios. De esta forma se gana en precisión a la hora de diseñar 

las acciones a aplicar, al tiempo que los resultados mejoran.

5. �Afinar el traspaso de SQLs al webservice del cliente.

Para InboundCycle siempre es posible seguir mejorando mediante la apli-

cación de técnicas de inbound marketing. Este caso de éxito es un ejemplo 

que lo ilustra muy bien, ya que Clínica Baviera comenzó con un volumen de 

tráfico orgánico considerable que, desde el inicio del proyecto, fue mejo-

rando, afianzándose y madurando, para terminar avanzando de forma pro-

gresiva hasta convertirse en leads en fases finales del ciclo de compra y 

después en clientes. 
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