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Guia practica

cComo liderar la estrategia de tu
centro educativo igual que las
grandes marcas?

Convertir tu centro educativo, institucion educativa o escuela en una marca
reconocida no es sencillo. Hasta ahi estamos de acuerdo. Por eso hemos
conversado con dos referentes en marketing y estrategia de negocio para que
Nnos cuenten que hacer para que tu centro educativo se convierta en un referente
que te permita captar nuevo alumnado y evitar la perdida de matriculas en
tiempos de crisis.

Esta charla online se llevo a cabo el 10 de diciembre de 2020 junto a Gonzalo
Sagnier, consultor de negocio y marketing del equipo de Simon Kucher, firma
global de consultoria especializada en estrategia, marketing, precios y ventas. Y
David Tomas, cofundador y CEO de Cyberclick, agencia de marketing
internacional, ademas de emprendedor de éxito y mentor de startups.

Hemos unido estos consejos que nos dieron a nuestra propia experiencia en
Tekman Education dando vida y haciendo crecer marcas educativas. Esperamos
que te sea util. iEmpezamos!
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0 | Introduccioén

Como liderar la estrategia de tu
centro educativo igual que las
grandes marcas

Desde gue iniciamos esta fantastica aventura llamada Tekman Education, lo que
nos ha movido siempre es conseguir que el maximo numero de alumnos posible
tenga acceso a educarse a traves de una metodologia unica e innovadora, que les
prepare para el siglo XXI. Surgida del Colegio Montserrat de Barcelona, en
Tekman ideamos y damos vida cada dia a marcas educativas que generan un
aprendizaje significativo y duradero en los alumnos, y que brindan la
extraordinaria oportunidad a profesores de conectar con sus alumnos,
consiguiendo que cada dia sea un descubrimiento para ellos tambien.

Nosotros mismos llevamos tiempo trabajando en todas las estrategias y retos que
aqui te presentamos. Acompanamos a docentes inconformistas como tu para que
sean nuestros complices en el desafio de cambiar la educacion. Y desde nuestra
propia experiencia e ilusion por este fantastico sector que ambos compartimos
hemos creado este libro. Esperamos que te ayude a conseguir tus retos.
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Paso 1 | Marca:

Como hacer que tu centro educativo
se convierta en una marca
reconocible y memorable

Si tienes el reto de convertir en una marca referente a tu colegio o grupo de
colegios, ienhorabuenal. Estamos seguros que vas a disfrutar de cada paso.

Construir una marca reconocible y memorable es un trabajo en si mismo vy,
como tal, hay que tener claro que hay que ponerle entusiasmo y foco, y que los
resultados no se veran de la noche a la manana. Asi que nuestro consejo es que
vayas paso a paso, igual que hacen las grandes marcas, marcandote objetivos
asequibles y metas a corto, medio y largo plazo. Y, sobre todo, que disfrutes del
proceso.

A. ;Queé significa y qué implica "posicionar” la marca de la
escuela o institucion?

Seguro que hasta ahora has puesto en marcha aquello que creias necesario para
que tu colegio o grupo de colegios sea reconocido en tu entorno: vallas
publicitarias a la entrada del colegio, jornadas de puertas abiertas, anuncios en el
periodico local.. Pero si estas leyendo estas lineas, seguramente con eso no
baste. Por eso juntos vamos a descubrir algunas acciones mas que puedes llevar
a cabo desde hoy mismo para hacer que tu escuela pase de tener un nombre, a
ser una marca. Toma nota.
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David Tomas: “Debemos encontrar aquello que nos hace unicos como centro
educativo. Tener claro, poner en valor y saber explicar por qué somos unicos. Y
debemos tener claro que no podemos ser todo para todo el mundo. Debemos
escoger a qué familias nos enfocamos y cudles encajan con los valores,
creencias y propuestas del centro. Debemos preguntarnos qué es lo que le
preocupa al padre o madre al que nos queremos dirigir. Eso hace que todo fluya.’

Gonzalo Sagnier: “Es importante pensar en la siguiente pareja de conceptos:
“posicionarse” vs. "segmentar”. Para diferenciar al centro, lo primero que el
director deberia tener claro es qué es su colegio, qué aporta, y realizar una
descripcion de 4 lineas en una hoja. Y en otra hoja, escribir 4 lineas sobre el

cliente que quiere captar. Entonces debe asegurarse que ambas descripciones
tengan consistencia. Posicionamiento y segmentacion deben ser consistentes.”
“Compararse con los colegios que estéen, por ejemplo, en tu zona, es bueno.
Establecer las diferencias y ver donde queremos estar nosotros es muy

importante. Cualquier profesor o director debe saber qué tiene cerca y lejos, y

como influye en su centro.”

Para construir la propuesta de valor de tu centro educativo, deberas partir de la
identificacion de aquellas necesidades o preocupaciones que tienen las
familias a las que has decidido dirigirte. Para hacerlo, describe en una frase como
tu propuesta de centro educativo es coherente con esas necesidades y como
trata de solucionarlas o paliarlas. Ademas, esta propuesta debe estar sustentada
en una serie de hechos, metodologias o actividades que, sin necesidad de
mayor explicacion, den a entender a las familias a las que te diriges que, en
efecto, esa propuesta de valor apela a sus necesidades.

Gonzalo: “El proyecto educativo es lo mds importante. Fijate en las experiencias
extraescolares y apuesta por algo en concreto para tu centro: creatividad,
musica, deporte. Pero apuesta por algo.”
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Guia practica:

Pon en practica estos pasos para definir un posicionamiento solido para tu centro
educativo:

Redacta un parrafo explicando cual es tu proyecto de centro, en que
crees y que aportas a las familias y alumnos. (Define tu propuesta de valor y
posicionamiento de marca).

Despues redacta otro parrafo que describa como es tu familia cliente
ideal, en que cree, qué le gusta, que no, cuales son sus preocupaciones.
(Describe a tu Buyer Persona)

Describe la principal preconcepcion o idea que tienen las familias a las
que has decidido dirigirte y el principal beneficio que les aporta tu

proyecto de centro educativo para satisfacerla.

. ldentifica tus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (Dibuja

tu analisis DAFO), identifica a tus principales competidores y realiza
tambien ese analisis.

Piensa en otros centros o modelos educativos que te inspiren, por muy
lejanos que sean, e identifica aquellos puntos de conexion con tu vision
sobre tu centro o institucion educativa. (Realiza un benchmark mas alla de
tus competidores directos).

B. Elementos a tener en cuenta para generar una imagen
de marca diferenciada.

Hay tres tipos de elementos que se deben tener en cuenta para generar una
imagen de marca solida. El primero es el posicionamiento, tal y como hemos
visto anteriormente. En Marketing llamamos posicionamiento de marca al lugar
que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto al resto de sus
competidores.

El posicionamiento otorga a la empresa u organizacion una imagen propia en la
mente del consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia,
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mediante la construccion de una historia bien fundamentada en aquello que cree
y puede ofrecer, y compartida por todos sus mensajes y publicos.

El segundo son los simbolos. Para construir una imagen de marca solida, esta
debe ser facilmente reconocible. Colores, logo, tipografia, sonidos, mensajes
clave. Piensa en Starbucks o Spotify scon quée colores asocias estas marcas? Y
ahora piensa en Apple o Netflix, srecuerdas sus logos, verdad? Una vez decidas
COMO se va a ver tu marca, asegurate que permanece consistente en todos los
puntos de contacto con familias, alumnos y el entorno de tu centro. Gota a gota
conseguiras que tu marca sea reconocible al primer vistazo.

Y el tercero es la experiencia que una marca proporciona a sus clientes. La
marca y por tanto el posicionamiento de tu centro educativo, debe ser un fiel
reflejo de la experiencia real que viviran los alumnos y sus familias. La experiencia
de marca es la demostracion de todo aquello que ésta representa. Es cualquier
sensacion, sentimiento u emocion que hace sentir a sus clientes de una forma
determinada y unica, y también fija aquello que el cliente puede esperar de la
misma con total confianza. Debe ser consistente, eso es lo mas importante, ya
que atraera a las personas con las que la marca entre en contacto hacia una
relacion duradera y significativa.

Si eres de los que piensa que el marketing crea necesidades en los
consumidores, y has leido hasta aqui, quiza todo esto te esté sonando un poco
raro. La misiéon del marketing para cualquier marca y también para la que tu
ahora diriges, es ayudarte a definir su esencia y el beneficio que ofreces a tu
publico objetivo, maximizando tu propuesta mas alla de los muros de tu centro
y, consigo, los resultados que puedas obtener. Te damos a continuacion unos
consejos practicos para que sepas a que nos referimos.

Guia practica:
Pon en practica estos pasos para construir una identidad unica para tu marca:

1. Convierte en una frase sencilla y recordable aquello que describiste

anteriormente en 4 lineas sobre tu proyecto de centro. Completa la frase:
“[Mi centro educativol cree que el mundo seria mejor si....".

2. Identifica en unos circulos concentricos, empezando por el de afuera, quée
servicio ofreces, despuées como lo ofreces y en el circulo mas pequeno, por
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que ofreces ese servicio como lo ofreces. Es decir, aplica la Teoria del
Circulo Dorado de Simon Sinek y maximiza la mision de tu centro
educativo mientras impulsas el posicionamiento de la marca.

Te dejamos aqui nuestro ejemplo para Tekman Education, por si te ayuda:

POR QUE
Porque si la educacion cambia, los
alumnos cambiaran el mundo

cOMO

. Proponiendo métodos nuevos y
POR QUE acompanando a los docentes en
o este cambio

coMo A QUE
4 Creamos programas educativos
innovadores para alumnos de 3 a 16

anos

Comparte con todo tu equipo tu frase y el resultado del Circulo Dorado. A
partir de ahora es vuestra hoja de ruta y todo lo que hagais por el marketing
de tu centro debe ir marcado por ese fin. Recuerda que la frase o frases
que ahora creas no son slogans que debas a publicar. Es una guia para que
tus proyectos de marketing y tu equipo no se desvien de aguello que
quieres conseguir.

Localiza el logo de tu centro educativo, sus colores, su tipografia, el estilo
de imagenes gue usas en tus comunicaciones, el tono de tus mensajes
como centro educativo. ¢Usas siempre el mismo estilo de imagenes?
¢Transmiten estas los mismos valores y sensaciones que describes en tu
propuesta de valor? Asegurate que la imagen de tu centro educativo sea
consistente en todas y cada una de las piezas de comunicacion que emite
tu marca, digitales vy fisicas. Recuerda que no hablas tu, sino tu marca. Dale
una voz y estilo propios.

Trabaja detalladamente la experiencia de marca que proporcionas.
Identifica todos los puntos de contacto que tienes con familias y
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alumnos, desde que no te conocen hasta que se convierten en posibles
prescriptores de tu marca.

.Como hacerlo? Muy sencillo. Dibuja unos gjes de coordenadas y dentro
de ellos dibuja los puntos de contacto que tiene el centro, los docentes y
equipo directivo con las familias en una linea temporal que vaya del inicio
al final del curso escolar. Marca cual termometro, aquellas experiencias
que crees que son placenteras para las familias (por ejemplo: festival de fin
de curso) dandoles una temperatura positiva en el gje de las Y, y aguellas
experiencias menos placenteras (por ejemplo: comunicado de pago
trimestral) dandoles una temperatura negativa en el eje de las Y.

Con esto ya tendras disenado el ciclo de compra (Buyer Journey, si aun
no es cliente, o Customer Journey, desde el momento que ya sean
clientes) que las familias experimentan con tu marca. Finalmente, identifica
todos los canales 0 agentes de comunicacion mediante los que tu mensaje
de centro educativo puede ser transmitido. Es igual de importante que la
web exprese el mensaje y las ideas que quieres transmitir, como que o
hagan tus docentes cuando conversan con las familias sobre la progresion
de los alumnos.

EXPERIENCIAS
POSITIVAS
[ ]

EXPERIENCIAS
NEGATIVAS

Ejemplo de ciclo de compra
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C. ;Quién deberia representar la marca del centro
educativo y llevar el marketing?

Forjar la identidad de una marca es un trabajo constante. Es una labor detallista en
la que deben participar todos los publicos que participan de la marca, ya sea
directa o indirectamente. Asi que mira a izquierda y derecha y piensa en aquellos
que te rodean en la escuela. Ellos son tus mejores canales de comunicacion.

La marca es un punto de encuentro entre la identidad y la imagen de una
empresa u organizacion. Es decir, quién quiere ser y quien creen los demas que
es. Es el resultado de la confluencia entre la voluntad de quién la gestiona (tu y tu
equipo) y la percepcion que tienen sus publicos de ella (los docentes de tu
centro, docentes ajenos a tu centro, familias y alumnos). Por lo tanto, resulta dificil
entender la gestion de una marca sin establecer un dialogo entre los diferentes
puntos de vista que existen sobre ella. Directivos, profesores, familias, alumnos,
comunidad educativa, vecinos: todos conforman dia a dia la fortaleza gue la
marca acabara teniendo en su mercado. Asi piensan las grandes marcas y asi
debes hacerlo tu tambiéen.

Gonzalo: “Fijate en la relacion que tienes con los padres. No esta claro que los
colegios gobiernen la experiencia de los padres. Desarrollar tu equipo. Que tus
profesores soporten y defiendan tu propuesta.” “Gestiona bien las incidencias.
Eso marca la diferencia. Puedes tener un proyecto educativo bueno pero si no
gestionas bien las incidencias no servira de nada.” Y mide. Los colegios deben
medir si van bien o mal. Mide si lo que quieres ofrecer como marca lo ofreces en
realidad. Los centros deben medir su propuesta.”

David: “Deberia haber alguien encargado unas horas al dia para hacer
marketing. Y los profesores deberian involucrarse en ello. El marketing es una
forma de expresar al mundo el trabajo de los profesores y eso es importante que
lo sepan los profesores.”

¢Y si el centro forma parte de una red de escuelas?

Gonzalo: “Si hay una marca mds grande, siempre es mas potente. Puedes tener
una identidad propia y ponerla en prdctica, pero es importante aprovecharte de
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las marcas mas grandes o del nombre de la institucion, si sucede que tu escuela

pertenece a una.”

David: “Trabajar la marca de la institucion debe ser un trabajo colaborativo de
todos los centros. Deben tener claro como quieren posicionarse como colectivo y

que sea participativo.”

Guia practica:

Pon en practica estos pasos para liderar la estrategia de marketing en tu centro
educativo:

1.

Identifica la persona que va a liderar el proyecto, sera el garante de
pensar en terminos de marca, captacion y retencion de matriculas.
Sino eres tu, definid juntos los objetivos a corto, medio y largo plazo.
Los indicadores o KPI que mediran si hemos conseguido o no esos

objetivos. Asegurate que sean objetivos SMART, especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y definidos en un tiempo concreto.

. Poned por escrito los proyectos concretos que queréis llevar a cabo

para conseguir cada objetivo y un cronograma de las pequenas acciones
que se necesitan para conseguir desarrollar esos proyectos. Tambien las
personas a cargo.

. Si se va a encargar otra persona de llevar a cabo los proyectos, define una

reunién semanal para darles seguimiento.

. Enlas reuniones de claustro, asegurate de presentar brevemente a todos

cuan cerca estais de conseguir los objetivos propuestos. £s posible que
no todos participen activamente de todos los proyectos, pero si que es
importante que des visibilidad a lo que quereis conseguir en el centro y
como se esta llevando a cabo. De este modo, poco a poco conseguiras la
involucracion de todos.
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D. ;Como transmitir la identidad de una marca educativa?

Es cierto que la comunicacion tradicional (publicidad, pagina web, sesiones de
puertas abiertas, boletines,..) tiene un papel muy importante. No dejes de llevarla
a cabo. Con ella podemos transmitir aguello que sabemos que nos diferencia y
explicar aquello extra que aportamos junto con todas las razones por las que
nuestros clientes actuales o futuros clientes deben creer en nuestro proyecto de
centro.

Aportamos valor con las palabras y con las intenciones. Pero en un mundo cada
vez mas interconectado y en el que cada detalle importa, a menudo son las
personas que trabajan alrededor de una marca, por pequeina o grande que
sea, las que acaban construyendo su verdadera personalidad.

Por ello, para crear una marca que ante todo sea creible y respetada hay que
volver a la esencia de la comunicacion: el boca oreja. Las opiniones que desde
dentro de tu centro se expanden convirtiendo a cada persona que entra en
contacto con tu marca en un altavoz de mensajes positivos; otorgando la
confianza necesaria para que cada vez mas familias te confien aquello mas
preciado gque tienen: la educacion de sus hijos.

Mas adelante en esta guia veremos como transmitir estos mensajes que hemos
definido de forma constante y consistente en nuestros canales de comunicacion,
dependiendo de si nuestro objetivo es generar posicionamiento de marca, captar
nuevos alumnos o retener a los que ya tenemos.

Sabemos que todo esto que hoy lees, se trata de un verdadero cambio de
filosofia en la organizacion. Un cambio que debe impregnar el comportamiento
de todos y cada uno de los involucrados, empezando claro esta por ti y siguiendo
por cada uno de los docentes de tu centro. Sucede siempre asi en cualquier
organizacion y sector, y es la unica forma posible.

En definitiva, creemos que esta meta, aunque bien pueda parecer una idea
romantica del proceso, porque radica en conquistar a los diversos “lideres de
opinidén” para conseguir la tan ansiada credibilidad, constituye el presente y
futuro de la gestion de una marca. Animo con ello. Es un camino emocionante,
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Paso 2 | Captacion:

Como conseguir mas matriculas para
mi centro educativo

A. ;Qué es el inbound marketing y como ponerlo en
practica para beneficiar a mi centro?

David: “El marketing inbound o marketing de contenidos es una técnica que es lo
contrario al marketing de interrupcion (anuncios de tv, de radio, etc). Con los
medios digitales esto se democratiza, tenemos Google, tenemos redes sociales,
blog.. y una infinidad de medios para que la gente nos encuentre. Por eso, la
mejor forma es crear contenido para que la gente sepa lo que haces. Y eso es lo
que propone el inbound: establecer una relacion con el cliente en el que se le
ofrecen contenidos para que nos conozca. Hasta ahora, la captacion que se
hacia era montar campanas locales en la etapa de decision. La propuesta del
inbound es mantener una relacion con el futuro cliente para que se vaya
nutriendo de todo lo que el colegio ofrece a través de varios impactos
(contenidos).”

¢ Te has parado a pensar cuantos impactos publicitarios recibes cada dia?
.Cientos? ;Miles? En un mundo hipersaturado de contenidos marcadamente
publicitarios, el inbound marketing nace para tratar de romper la relacion
vendedor-espectador de la publicidad y la comunicacion comercial tradicional.

Se trata de una estrategia eminentemente practica que se basa en atraer
clientes y fidelizar a los que ya se tiene creando y compartiendo contenido
util y relevante en los canales de comunicacion en los que nuestro publico ya se
encuentra; contenido pensado para satisfacer sus necesidades de informacion
concretas.
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A traves de una estrategia de inbound marketing, los clientes potenciales
encuentran tu empresa u organizacion a través de distintos canales como
blogs, motores de busqueda como Google y redes sociales; y tus clientes
conocen mas sobre como piensas en ellos o sobre como sacar el maximo partido
a tu producto o servicio a traves de boletines, redes sociales o tu propia web.

Se trata de un proceso, a medio-largo plazo, que nos permite conocer mejor al
usuario, darle contenido de valor, ayudarle a entender mejor sus necesidades y
por lo tanto, convertirlo finalmente en un prescriptor de nuestro producto o
servicio.

B. Conceptos y estrategias del inbound marketing

Teniendo en cuenta que lo principal en una estrategia de Inbound Marketing es
el contenido, estamos seguros que te va a resultar muy sencillo, pues a dia de
hoy ya estas creando muchisimo contenido. La gran diferencia con la
comunicacion tradicional es que los contenidos que siguen la metodologia
inbound estan pensados para explicar aquello que el cliente actual o potencial
quiere conocer y no para explicar aquello que nosotros o nuestra organizacion
queremos explicar.

Los 2 pilares mas importantes del inbound marketing, claro esta, a parte del
contenido de valor, son los arquetipos del consumidor (Buyer Personas) y el ciclo
de compra (Buyer Journey).

Si has leido hasta aqui y has puesto en practica los consejos que te hemos dado
anteriormente, ya deberias haber realizado una breve descripcion de tus Buyer
Personas. Por si acaso, te acompanamos aqui en su diseno. Se trata de realizar
una descripcion de tu comprador ideal (como si de una ficha personal se tratara),
indicando su perfil sociodemografico, sus retos, objetivos e intereses personales y
profesionales, asi como una breve explicacion de por quée no compraria tu
servicio.
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En tu caso, piensa en el tipo de familia cliente ideal de tu centro educativo,
describe qué valores comparten con tu centro educativo, quée perfil
sociodemografico tienen los miembros de esa familia ideal, su poder adquisitivo,
su nivel educativo, su situacion laboral, sus intereses personales, y describe sus
objetivos en cuanto a la educacion de sus hijos, sus retos, y lo mas importante,
por que no confiarian la educacion de sus hijos en ti y en tu centro educativo, que
frenos o barreras tienen. Esto te dara pie a idear comunicaciones que rompan
esas preconcepciones sobre tu proyecto de centro mientras explicas con
ejemplos como tu escuela es perfecta para cumplir con los objetivos que se han
propuesto en cuanto a la educacion de sus hijos.

T L
B iy f(
XA

Ejemplo de Buyer Persona

Gonzalo: “Hay que escuchar a los padres y a los hijos. Es decir, como padre, en
Infantil, yo quiero que mi hijo vaya feliz a clase. Luego, en Primaria, que apruebe.
Y en Bachillerato que saque una buena nota. Y todo eso, como centro debes
lograr saber lo que el cliente espera de ti y eso debe verse reflejado, por ejemplo,
en la jornada de puertas abiertas.”

El segundo de los pilares es el ciclo de compra (Buyer Journey). Es clave
entender que las familias, antes de decidir escoger tu centro educativo, pasan por
diferentes fases. El “truco” del inbound es crear contenido diferente para cada una
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de esas fases. Asi, la primera vez que la familia entre en contacto con tu centro o
con tu equipo, la informacion le permitira descubrir vuestros valores, vuestro
proyecto de centro y vuestros retos e inquietudes para el futuro. Pero a medida
que vaya avanzando en el ciclo de compra y vaya teniendo mas contactos
contigo, con los docentes de tu centro o con tus canales de comunicacion, va a
necesitar un tipo, formato y densidad de contenido diferente. A todos nos
gusta la sensacion de progreso. Prepara tu plan de contenidos con esto en mente
y la mayor parte del trabajo estara hecha.

Cabe destacar que, aungue el inbound marketing nace en un entorno digital, no
es unicamente una metodologia online. Te dejamos aqui algunos ejemplos de
tipos de contenidos que puedes crear dependiendo de cada una de las 3
principales fases o etapas del ciclo de compra: descubrimiento, consideracion y
decision:

Consideracion Decision

Descubrimiento

e Postsen las redes e Charlas online o e Reuniones personales

sociales oficiales de tu
centro

Posts en las redes
sociales de tu equipo
directivo o docente
Posts en el blog del
centro

Contenido en la web
de tu centro

Vallas publicitarias a la
entrada del colegio
Anuncios online u

webinars a las familias
Jornadas de puertas
abiertas

Casos de éxito de los
resultados de tus
alumnos

Folletos a la entrada
del colegio

Placas de
consecucion de
logros o de calidad a
la entrada de tu

con los docentes
Videos sobre un dia
en tu centro
Video-entrevistas a tu
equipo directivo
Video-entrevistas a
familias ya clientes

offline en revistas centro
Noticias o entrevistas
en revistas o
periodicos locales
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¢Vale la pena poner anuncios en Google o posicionarse a nivel SEO?
David: “Sin duda. Deben estar. Si no estas en el momento que alguien busca, no
existes. Si hay padres que buscan colegio y ponen el barrio debes aparecer. Y
puedes aparecer posiciondandote por contenidos (SEO) o pagando (SEM). Hay que
estar, por ambos lados. Y en redes sociales lo mismo: en Facebook e Instagram
hay que estar. Y hay que hacer anuncios, porque el nivel de segmentacion es tan
grande que vale la pena estar presente. Y ahora es una ventaja competitiva
porque aun no estan todos.”

A medida que el cliente avanza en el ciclo de compra, la personalizaciéon de
los contenidos debe aumentar. Las grandes marcas lo hacen mediante
complejos sistemas de monitorizacion de las acciones de sus posibles clientes.
Pero puede ser todo lo simple o complejo gue tu quieras. Lo importante es tener
siempre a la familia en mente: ;quée le gustaria saber? ;qué inquietudes tiene en
este punto de nuestra “relacion™ Con eso, el exito esta asegurado.

C. ;Qué palancas tener en cuenta para atraer mas
familias con menos esfuerzos?

Si tu centro educativo tiene lineas en diferentes etapas educativas, deberas ser
racional y pensar que tipo de alumnos te interesa mas captar. Muy
probablemente no aporte lo mismo al centro educativo un alumno que
ingresa a los 3 o 6 anos, que aquél que ingresa a los 12 o0 16 anos.

Gonzalo: “Que se queden sillas vacias en las clases es una sangria. Por lo tanto,
el colegio debe decidir cuantos alumnos tener por clase y desde un punto
economico debe llenarlas o tendra unos déficits de ingresos tremendos. El

marketing inbound hara que con los afnos esos alumnos se fidelicen y llenen las

aulas, por lo que es una inversion bien destinada. Perder a un alumno no puede
suceder.”
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Como bien explicaba Gonzalo, e igual que pasa con la fidelizacion, el marketing
inbound nos debe permitir identificar cuales son los segmentos de familias a
los que mas nos interesa captar y crear contenidos especificos para ellos.

Gonzalo: “Hay que ofrecer actividades extraescolares a los ninos para que tanto
padres como hijos se sientan orgullosos de estar en el centro. “

Volviendo al ejemplo, si tu centro dispone de educacion infantil, primaria y
secundaria, seguramente te interese enfocar tus esfuerzos de marketing en
explicar bien las preocupaciones gue los padres primerizos tienen al escoger un
centro para sus hijos en la etapa infantil, ya que si lo haces bien, muy
posiblemente te permita tener ingresos constantes durante los siguientes 12 anos,
Jfantastico, no?

Segun un estudio recientemente publicado en un periodico de tirada nacional, un
90% de los padres y madres que buscan escuela en la etapa de infantil creen
importantisima la presencia de personal nativo ingles en las aulas. La mayoria
ademas declara que le preocupa la comunicacion familia-escuela, siendo el 96%
favorables a recibir emails y el 52% favorables a recibir informaciones via redes
sociales. Otro de los puntos que mas preocupan es la alimentacion de los
pequenos. El 97% valora que las escuelas de infantil tengan cocina propia y el 82%
valora muy positivamente la introduccion de productos ecologicos en los menus.
Como ves estos son solo algunos ejemplos de temas que seguro te ayudan para
acabar de dibujar tu estrategia de contenidos y decidir sobre que puedes aportar
tu vision.

Investiga sobre las familias a las que te diriges. Marcara que preguntas debes
resolver en tus contenidos y la linea que deberas seguir siempre que entres en
contacto con tus potenciales clientes.

Gonzalo: “Hay que pensar en “qué les ofrezco a los padres”, No olvidarlos y
ofrecerles recursos y asesoramiento constante.”

Otra palanca importante es la temporalidad de los contenidos. Como bien
sabes, los ciclos de busqueda de informacion de las familias sobre las escuelas
son muy marcados. Hoy en dia el posible cliente no espera a recibir informacion
sino que la busca por si mismo de dos formas muy concretas. La primera es
entrando en internet. Tu trabajo en ese canal de comunicacion sera crear
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contenido que responda a las preguntas que las familias hayan googleado. La
segunda es favoreciendo una estrategia de boca a oreja positiva. Y ahi es
donde entran tus clientes actuales y una solida estrategia de retencion. Veamoslo.
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Paso 3 | Retencion:

Como y por que retener a un alumno
ya captado

Prestar un buen servicio ya no es suficiente. Todas las marcas hablan de calidad
en la atencion que prestan a sus clientes, pero resulta complicado convertir la
calidad en la atencion en un atributo que diferencie tu centro educativo del resto.
El secreto pasa por crear experiencias positivas.

Piensa en alguna vez gue hayas ido a un restaurante donde te hayan atendido
con amabilidad, acompanandote hasta la mesa, preguntandote si la comida
estaba a tu gusto o incluso, invitandote a alguna bebida al finalizar la comida. Las
experiencias positivas logran una implicacion personal y emocional con el cliente.
Y hacen que olvides por algunos minutos las experiencias negativas de tu relacion
con la marca, como por ejemplo tener que pagar la cuenta en el restaurante.

Estas pequenas experiencias positivas, ubicadas estratégicamente a lo largo
de tu relacion con las familias, favoreceran que ésta decida quedarse contigo,
repetir en el caso de tener mas de un hijo, y recomendarte a sus amigos.

Gonzalo: “Que tu marca tenga personalidad y sea reconocida es muy importante.
La sensacion de pertenencia es importantisima y hay que ponerla en valor.”
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A. ;Qué es el Lifetime Value y como se aplica a tu centro
educativo?

David: “Se trata de una métrica para medir los ingresos que dejara un cliente. En

este caso, como colegio, lo que debemos mirar es cual es el valor de ese cliente y

la inversion para captarlos. Deberiamos tener un presupuesto destinado a captar
nuevos alumnos y destinar un pequeno presupuesto para marketing.”

El Lifetime Value (LTV) es el término que se utiliza para determinar los ingresos
que nos genera un cliente durante el tiempo que es nuestro cliente. Este
calculo es una prevision, ya que a priori no podemos saber durante cuanto tiempo
un cliente permanecera con nosotros. Calcula cuanto te cuesta adquirir un cliente
y cuales el LTV, y asegurate que el primero es menor. Lo importante es que nos
cueste menos captar una familia que lo que obtenemos de ella. Se calcula de la
siguiente manera:

Lifetime Value = Gasto Medio x Coste de Adquisicion x Afhos de Vida Cliente

Al medir el Lifetime Value en relacion al coste de adquisicion de clientes, podras
medir cuanto tiempo le costara a tu centro educativo recuperar la inversion en
marketing y ventas requerida para ganar un nuevo cliente. La metrica en si misma
te dira cuantos ingresos puedes esperar que genere una nueva familia que acaba
de empezar contigo en el transcurso de tu relacion con ella a lo largo de los anos.

Lo mejor de saber quien es tu tipo de cliente mas rentable es que puedes aplicar
estrategias de fidelizacion y retencion personalizadas. Ofrecer beneficios o
comunicaciones ad hoc a los clientes con mayor potencial.

tekman 21

REVOLUCION Y APRENDIZAJE



Guia practica

B. La satisfaccion del cliente, como eje central de
fidelizacion. ¢Como medirla?

David: “Es importante que los centros tengan un compromiso bestial con la
experiencia del cliente. Y garantizar que la experiencia de la familia sea
excelente. En ese sentido, el NPS es una buena herramienta de medicion. Mide si
el cliente recomendaria a un amigo el centro educativo. Las familias deben ser
embajadoras del centro, eso es fundamental. Y lo interesante del NPS es que te
compares contigo mismo y mejores con el tiempo y a la vez te compares con
centros similares.”

Retener solo al 5% de tus clientes puede aumentar hasta un 100% los beneficios
de tu empresa u organizacion. Asi presentaba Fred Reichheld hace unos anos el
NPS o Net Promoter Score, un sistema e indicador clave utilizado para medir
la lealtad y satisfaccion de los clientes.

Es un indicador que todas las marcas deben analizar. Su objetivo es simple:
descubrir la probabilidad que una persona recomiende tu marca a un amigo. Y en
un contexto en el que las recomendaciones de las personas cercanas son el
mensaje publicitario que mas confianza genera en el 83% de los clientes (segun el
Informe Global acerca de la Confianza en la Publicidad de Nielsen) tienes mucho
ganado si puedes detectar en quien debes invertir mas esfuerzos para construir
una relacion positiva y duradera.

¢Con qué probabilidad recomendarias Tekman Education a un
amigo o colega?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

0 - No es probable 10 - Muy probable

Ejemplo de NPS de Tekman Education
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Si quieres activar esta forma de medicion para conocer la satisfaccion de las
familias de tu centro educativo, disefa un email sencillo en el que unicamente
incluyas esta pregunta cerrada que va del 0 al 10 y una pregunta abierta

preguntando por qué. La pregunta debe ser siempre esta que te mostramos y se
analiza de la siguiente manera:

e Promotores: son los clientes que respondieron con un 9 © un 10. Mostraron
un comportamiento de compra y de recomendacion bastante alto.

e Pasivos: clientes que respondieron con un 7 o un 8, mostraron un
comportamiento mucho mas neutral.

e Detractores: son los que dieron puntagjes desde el 0 hasta el 6. No
mostraron ningun comportamiento positivo para tu centro educativo.
Incluso, en muchos casos, sus opiniones pueden ser negativas.

Gonzalo: “Dentro de la experiencia y retencion es super importante que los
centros tengan clara la experiencia del cliente padre. Si un colegio no hace nada
mas de lo normal, el padre ve la presentacion el dia de puertas abiertas, las
facturas, alguna relacion con el tutor y pocas cosas mds. Hay que trabajar y ser
conscientes de la relacion con los padres y nutrirla para que acaben siendo
embajadores.”

¢Y los maestros deben participar de ello?

Gonzalo: “Absolutamente. Para el alumno, el profesor lo es todo, asi que todo el
equipo, incluido el colegio, debe vivir el colegio y deben tener una misma manera
de hacer.”

David: “Los docentes son los que transmiten los valores del centro. Ademas,
durante el proceso de seleccion cuando contratamos a un docente es clave
explicar bien el proyecto de centro para que el profesor entienda desde el minuto
cero como es el centro.”
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C. ¢Como puedo retener a las familias clientes de mi
institucion? Ideas y consejos practicos

De igual manera gue cuando captamos, el inbound marketing nos ayuda a
retener y fidelizar a nuestros clientes. Piensa en tu centro educativo. Si éste
dispone de varias etapas educativas es muy probable que ya tengas identificados
aquellos cursos en los que las familias son mas propensas a repensar si tu opcion
es la mas adecuada para sus hijos durante los proximos cursos -seguramente sea
al finalizar las etapas educativas (infantil, primaria y secundaria). Ese es el primer
paso.

Para evitar perder alumnos, lo primero que debes estudiar es el churn rate de
tu centro, es decir, la tasa de clientes que se dan de baja cada ano. Cada sector
es un mundo, pero para que te hagas una idea, esta tasa no deberia en ningun
caso superar el 15%.

Es obvio que la permanencia o no de las familias en tu centro educativo puede
estar relacionada con multiples factores, pero si dejamos de lado causas de
fuerza mayor como posibles mudanzas, tu obligacion es partir del hecho que su
marcha fue causada por algun problema relacionado con tu propuesta o
forma de hacer, es decir, con la experiencia que le ofreces.

Esta idea puede parecer un poco exagerada, pero visualizar la cuestion asite va a
ayudar a estar alerta sobre toda la experiencia que ofreces a tus familias y
alumnos.

Con el objetivo de garantizar siempre su mayor satisfaccion, te proponemos
varias estrategias y tipos de contenidos que puedes poner ya en practica para
interactuar aportando valor a las familias de tu centro educativo, deleitarlas con
una experiencia personalizada y retenerlas para evitar su marcha.
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Deleitar

Retener

Posts en las redes sociales oficiales de
tu centro.

Grupos de whatsapp con las familias.
Seccion en tu web con las ultimas
noticias.

Revista digital mensual.

Revista fisica anual.

Boletines informativos periodicos.
Intranet de acceso para los padres con
acceso a ver el progreso de sus hijos.
Jornadas de puertas abiertas para
familias.

Festivales o encuentros presenciales.
Videos sobre el progreso de los
alumnos de la clase.

Premios a los mejores alumnos.
Excursiones v talleres.

Experiencias extraescolares
diferenciadoras.

Reuniones personales.

Descuentos o becas.

Videos sobre historias de exito con los
alumnos de tu centro.

Habilitar una linea directa a los padres
con un responsable del centro para
resolver sus dudas administrativas o
pedagogicas.
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Resumen

Como liderar la estrategia de tu
centro educativo igual que las
grandes marcas

Te dejamos aqui los conceptos clave que, en palabras de Gonzalo y David, te
ayudaran a liderar la estrategia de tu centro educativo igual que lo hacen las
grandes marcas a las que ellos aconsejan desde hace anos.

Gonzalo: “Sigue estos 4 pasos:

1. Describe quién eres. Y qué quieres ser.

2. Miraside verdad es asi. Haz un diagndstico claro de si se corresponde lo
que quieres ser con lo que eres.

3. Haz un plan de objetivos ambiciosos pero asequibles que provoquen
cambio. Y hazlo con tu equipo.

4. Mide todo el rato: como te miden en los informes PISA, en las solicitudes de
ingreso, en las NPS, la retencion, los aprobados. Y si te pones unos niveles
aceptables intenta conseguirlos.”

David: “Ademas de lo que dice Gonzalo, es importante tener una reunion de
marketing semanal en la que hables de marketing. Qué estds haciendo para
posicionarnos y traer nuevos alumnos. Explicar las acciones, los datos, los
proyectos.. explicar las rutinas para ponerlas en valor.”

tekman 26

REVOLUCION Y APRENDIZAJE



tekman

REVOLUCION Y APRENDIZAJE

000000

www.tekmaneducation.com




