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A mis padres,
que me han abierto las puertas
a dos mundos fabulosos:
la educación y la palabra.




Introducción


El Marketing Educativo se ha convertido en el principal motor de cambio del sector de la enseñanza. El objetivo de cualquier departamento de marketing es incrementar la facturación de su empresa. La captación a través de campañas y la creación de canales comerciales son imprescindibles para lograrlo.


Tenemos que conseguir que las familias que buscan colegio lleguen al nuestro. En las últimas décadas, el boca a boca y las recomendaciones han sido el principal canal de captación, pero el proceso de decisión de compra de los padres ha evolucionado.


Cuando una pareja busca colegio, pregunta a familiares, amigos, vecinos y colegas de trabajo. Una vez elaborada la lista preliminar de colegios candidatos, se dispone a realizar su propia investigación en Internet. Visita la web de los centros buscando su propuesta educativa, noticias, videos e imágenes, perfiles de redes sociales, etc. Si causamos una buena impresión y nuestro proceso de compra está bien diseñado, concertarán una visita guiada.


El proceso comercial empieza cuando visitan nuestro colegio. Lo más probable es que de aquella lista de candidatos, ahora solo queden tres o cuatro. Por eso, desde que entran, tenemos que hacerles sentir especiales. Hay que conseguir que la visita sea una experiencia inolvidable. Lo que enseñamos y lo que decimos debe estar perfectamente estudiado. Para llevar a cabo esta parte del proceso hay que elegir a una persona a la que le guste vender. Es muy recomendable llevar unregistro de todas las visitas para analizar nuestros resultados e ir mejorándolos.


Pero un departamento de marketing educativo aspira a mucho más. Con el paso del tiempo, y una vez alcanzado el volumen de facturación deseado, su foco cambia radicalmente, pasando de centrarse en la venta a centrarse en la mejora del producto. En otras palabras, el departamento adquiere una visión estratégica y su objetivo es conseguir diferenciarse de la competencia. Este es un plan a medio y largo plazo. Hay que hacer un estudio del cliente actual, además de un estudio de tendencias para conocer los gustos y preferencias de las parejas que aún no tienen hijos. A partir de aquí, realizaremos cambios lentamente con el apoyo del profesorado.


Otra de las prioridades del departamento es fidelizar y generar sentimiento de pertenencia. Hay que conectar tanto con las familias como con los alumnos y hacer que el paso por el colegio sea una experiencia inolvidable y llena de recuerdos. Si mantenemos vivo este sentimiento, a través del contacto frecuente y fluido con los antiguos alumnos, podremos repetir el ciclo nuevamente.


Otro elemento fundamental para generar notoriedad fuera del centro es el diseño y lanzamiento de campañas de comunicación. Tenemos que ser conocidos en toda la ciudad y, si es posible, en todo el país. Si «ponemos de moda» nuestro colegio, seremos la opción principal de las familias. La actualización constante de nuestro proyecto educativo y la formación y reciclaje del profesorado nos ayudarán a mantenernos en alza y a seguir siendo referencia.


El departamento de marketing aporta una visión esencial a la dirección del centro, pues mira hacia fuera. Su objetivo es ofrecer lo que las personas demandan o, dicho de otro modo, adaptar su proyecto a las necesidades, gustos y preferencias de las familias.


En este libro iremos descubriendo aspectos fundamentales para la dirección del departamento de marketing de un colegio.




Capítulo 1
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Customer experience




UNA EXPERIENCIA MEMORABLE GENERA LAZOS EMOCIONALES Y DURADEROS CON TUS FAMILIAS. SORPRÉNDELAS Y SE QUEDARÁN CONTIGO PARA SIEMPRE...





 


Todos vivimos experiencias. Unas son buenas, otras no tanto, de otras aprendemos... El colegio es una de las más importantes de nuestras vidas y una de las que más nos marca. Como padres, deseamos que enseñen y eduquen a nuestros hijos, pero también que les cuiden y les hagan felices. Como profesores, queremos ayudarles a crecer y a ser mejores personas, pero también necesitamos que nos permitan hacer nuestro trabajo y que sus padres nos ayuden con su educación. Y como alumnos, queremos que nuestros profesores nos acepten como somos y que nuestros padres nos quieran y nos apoyen. Los colegios tienen que crear el contexto ideal para que sus alumnos vivan «la mejor experiencia de sus vidas» una etapa inolvidable que les «enseñó a caminar».


1.1. ¿Qué es la experiencia del alumno?


Es el conjunto de emociones y recuerdos que experimentan cuando piensan en nosotros. Durante dieciséis años formaremos parte de sus vidas y seremos clave en su proceso de aprendizaje. Además de educarles, ahora también tenemos que sorprenderles, creando experiencias únicas que nos ayuden a conectar con ellos y a crear vínculos emocionales duraderos.


El concepto de Experiencia de Cliente ha cobrado fuerza en los últimos años. La finalidad de esta estrategia es cambiar la cultura de la empresa, pasando de ser una organización centrada en los procesos a una centrada en las personas. Dentro de esta disciplina, el Customer Journey Map, o Pasillo de Cliente, es la herramienta más importante. Es un documento que ilustra visualmente la relación de los clientes con nuestra marca y su percepción de la misma. En educación, la experiencia del cliente se centra en el proceso de aprendizaje que viven los alumnos.


Diseñaremos experiencias educativas en cada una de las etapas escolares, que irán cambiando en función de la edad. Las EduExperiences, o experiencias educativas, son actividades no académicas con tres pilares fundamentales: la emoción, el juego y la libertad.


El Customer Journey Map de un alumno tiene seis fases: Nursery, Educación Infantil, Primaria, Secundaria, Bachillerato y Antiguo Alumno. Todas las fases deben estar bien enlazadas y tener coherencia dentro del proyecto educativo del centro. Nuestro objetivo es conseguir que el ciclo se renueve con los hijos de los antiguos alumnos, dando sentido a todo el proceso.


Los colegios Montessori son expertos en la primera etapa de Educación Infantil. Su método es sumamente experiencial y permite a los alumnos decidir a qué quieren dedicar su día. La clase tiene muchas similitudes con su casa y su mundo. De esta forma, conseguimos que la vida en el Nursery School sea más significativa y feliz y permita a los niños experimentar.


En Educación Primaria es recomendable potenciar el sentimiento de grupo y pertenencia. Así, el Kensington School de Madrid organiza a sus alumnos por «casas», al estilo de Hogwarts en los libros Harry Potter. Se realizan actividades y trabajos con alumnos de diferentes edades y una función de mentoring memorable para pequeños y mayores. De esta forma se crean nuevas experiencias educativas que van más allá del aula y se crean lazos entre todos los alumnos del centro.


En Secundaria, el colegio Virgen de Europa de Madrid ha conseguido crear una experiencia internacional sin salir de casa. Cada mes, un grupo de alumnos de distintos países visita el centro en un viaje de turismo educativo. Los estudiantes, que llegan desde colegios de Sudáfrica, Nueva Zelanda o Japón, se convierten en alumnos del colegio durante una semana. Asisten a clase, realizan proyectos y participan de la vida del colegio. Además, todos ellos viven con familias del colegio. Una práctica enriquecedora del Virgen de Europa, que ha conseguido que sus alumnos vivan una experiencia internacional sin coger un avión.


Un estudio de 2014 del Ministerio de Educación Español revela que 1 de cada 5 estudiantes abandonan la universidad en su primer año, entre otras cosas, por la falta de orientación. En Bachillerato, el colegio Liceo Sorolla de Madrid ha creado un programa de orientación universitaria que ayuda a sus alumnos a estar mejor informados a la hora de elegir su profesión.


El programa, Liceo Sorolla University, tiene como objetivo acercar a estudiantes y empresas. Los alumnos de 1° de Bachillerato eligen, en función de sus preferencias, un master preuniversitario: medicina, ingeniería, marketing, cooperación y desarrollo, finanzas... En la primera parte del programa visitan las empresas y conocen en profundidad cada departamento y sus funciones. Así, tendrán una mejor idea de cómo será su vida profesional una vez terminen los estudios universitarios y entren al mercado laboral. En la segunda fase del proyecto los alumnos tienen que resolver un reto. Cada empresa propone un problema real y los alumnos, como un equipo consultor externo, deben presentar soluciones antes de un mes. Liceo Sorolla University es un ejemplo de cómo crear experiencias memorables.


1.2. Metodología experiencial


La metodología de aprendizaje es la piedra angular de la experiencia del alumno. Los niños tienen que ser felices y disfrutar mientras aprenden. Hay autores que nos hablan de cómo llevarlo a cabo.


En su libro Creating Innovators (2012), Tony Wagner afirma que lo verdaderamente importante es descubrir qué nos resulta interesante, y nos propone el juego como estrategia de aprendizaje. El Centro Galén de Lugo entiende el juego como uno de sus pilares fundamentales, no solo en educación infantil, sino a lo largo de toda la vida escolar del alumno.


Elena Alfaro, en su libro El ABC del Customer Experience (2010), nos habla del Marketing Experiencial y de la «fidelización a través de las buenas experiencias». Lo que llevado al contexto educativo significa que hay que desarrollar más programas de aprendizaje fuera delcurrículum. Las actividades no académicas servirán para enseñar habilidades y capacidades no incluidas en el programa de estudios oficial.


El colegio Retamar de Pozuelo de Alarcón propone el debate como actividad voluntaria a sus alumnos, que no solo desarrollan nuevas habilidades y competencias, sino que, además, participan en ligas y concursos con otros colegios por toda España. Las olimpiadas de química y física, o los grupos de teatro, son buenos ejemplos de actividades similares.


El colegio SEK Ciudalcampo ha ido un paso más lejos, creando un pequeño plató de televisión en el que los alumnos que pertenecen al Club de periodistas pueden realizar, grabar y editar sus propios programas.


El Project Based Learning (PBL) propone proyectos interdisciplinares y su objetivo es desarrollar una visión más amplia en los alumnos. Además de ser una manera muy creativa de trabajar, contribuye a la creación y consolidación de conexiones neuronales, y mejora su experiencia de aprendizaje


Los adolescentes están cada vez más informados de la oferta de cada colegio, y su voto cuenta más que nunca a la hora de escogerlo. Todo padre quiere que su hijo aprenda disfrutando. Hay alumnos que deciden cambiar de colegio tanto por sus programas educativos no curriculares como por su especialización, pues así pueden estudiar aquello que más les gusta. Por eso, cuanto más valor ofrezcamos a nuestros alumnos, mejor.


El colegio Zola de Villafranca decidió especializarse en Artes, y para ello lanzó el Bachillerato de Artes, contrató profesores con experiencia en compañías de teatro y baile, y propuso un programa de artes en todas las etapas del colegio. Se propusieron que el arte fuera una de las señas de identidad del colegio y lo consiguieron. Ahora es un referente en Madrid y consigue atraer a un número importante de alumnos que buscan un bachillerato más especializado, que no todos los centros ofrecen.


1.3. ¿Por dónde empezamos?


Jim Rhon (1930-2009), empresario estadounidense, autor y orador motivacional, dedicado al estudio del éxito y cómo lograrlo, afirmaba que «a todos nos pagan en función del valor que aportamos». Tenemos que preguntarnos qué ofrecemos, algo que solo aprenderán con nosotros, lo que nos hace únicos y a ellos diferentes del resto.


Una vez fijado el foco, el equipo directivo y docente del colegio diseñará la mejor oferta formativa. Para ello, debe planificar su programa de estudios anticipándose a los cambios que se avecinan. Una fórmula que ya están poniendo en práctica algunas instituciones educativas es preguntar a diferentes empresas qué aptitudes y actitudes son las que más valoran en sus empleados. Tony Wagner, codirector del Grupo de Cambio de Liderazgo en la Escuela de Graduados de Harvard, define cuáles son las siete habilidades más demandadas por las principales empresas norteamericanas. En su artículo Las siete habilidades para la supervivencia (2010) expone los resultados de su estudio y nos da pistas sobre lo que podemos enseñar a nuestros alumnos para prepararles mejor.


Los educadores tenemos que anticiparnos a los cambios de la sociedad y convertirnos en «early adopters», o incluso en «innovators». Más adelante, en este libro veremos cómo los colegios también pueden convertirse en agentes de cambio y cómo pueden innovar para contribuir al desarrollo social e intelectual de sus alumnos.


Innovation adoption lifecycle
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Everett M. Rogers (March 6, 1931 - October 21, 2004)


Un ejemplo muy común es la adaptación tecnológica en los colegios. Para muchos es un problema difícil de atajar y supone muchos quebraderos de cabeza: qué recursos son necesarios, qué formación necesitan los profesores o qué currículum tecnológico debemos diseñar. La mejor forma de llevar a cabo una transformación de estas características es avanzar despacio y con paso firme (y dejarse asesorar).


El colegio Mater Salvatoris de Madrid ha pasado de ser un colegio tradicional a un colegio innovador, gracias a su proyecto tecnológico.


Apoyados por una empresa externa especializada en tecnología y educación (Forward Learning), diseñaron un plan de formación a tres años para su claustro de profesores, adaptado a cada etapa educativa. Esta estrategia de formación es muy recomendable, pues se adapta al ritmo del profesor y le permite progresar sin presión. Además, han creado espacios de aprendizaje (Maker Spaces), que no tienen nada que envidiar a los colegios más innovadores de Finlandia, trabajando y desarrollando las destrezas del siglo xxi.


1.4. ¿Cómo mantenerse actualizado?


Los colegios somos reacios a adoptar cambios y nuevas tendencias. Hay una gran diferencia generacional entre alumnos y profesores, pero cuando trabajamos con jóvenes tenemos que adaptarnos y ofrecerles «lo más puntero». Así incrementaremos sus niveles atencionales y mejoraremos su experiencia de aprendizaje. Un profesor curioso e inquieto siempre estará actualizado. La Dirección del centro será la responsable de alimentar y apoyar esa actitud de mejora constante.


Un objetivo fundamental de nuestro colegio debe ser «evitar que los alumnos se aburran». Tenemos que superarnos año tras año, y ofrecer programas educativos que se adapten a los nuevos hábitos y tendencias de nuestros clientes. Hay que crear un plan de trabajo y formación a largo plazo que busque, analice e introduzca innovaciones en nuestro programa de estudios.


El Colegio Liceo Sorolla creó hace más de diez años un departamento de innovación pedagógica con dos responsables. Sus funciones eran tres: buscar metodologías dinámicas que se adaptaran a la forma deaprender del cerebro, formarse en dichas especialidades e introducirlas paulatinamente en el colegio, a través de formaciones y coaching al profesorado. Gracias a este departamento, y a la visión de la dirección, el colegio se ha posicionado como uno de los más innovadores de la Comunidad de Madrid.
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