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La comunicacion, el marketing, es una promesa que debe confirmarse
en la experiencia de producto.

Esa experiencia de producto es, por tanto, el sustento de la comunica-
cion. Es comunicacion. Pero no suele entenderse como tal.

Le damos mas importancia a lo que decimos que a lo que hacemosy a
como lo hacemos.

Es posible que no exista una decision mas importante en la vida de una
persona que elegir la escuela en la que se formaran sus hijos.

Nadie va a tomar esa decisidn porque vea un anuncio, por excelente
que sea.

Entender que lo que hacemos es aquello que sera dicho, entender que
lo que hacemos es nuestra comunicacion, no es solo fundamental.

Ademas nos hace mejores.

De todo eso tan fundamental y tan olvidado habla, precisamente, este
libro.

Toni Segarra
Publicista






Introduccion

Desde 2008 los nacimientos en Espafia han caido de mas de medio mi-
116n a poco mas de 320 000 al afio. Las escuelas, sin embargo, apenas
han disminuido. La competencia por atraer alumnado ha cambiado
por completo el panorama educativo. Hoy el marketing ya no es un
complemento: para muchos centros es una necesidad.

Sin embargo, no deberia depender Ginicamente de la falta de su-
ficiente demanda. Marketing —preocuparse por resolver las necesi-
dades de la gente ofreciendo un servicio de calidad— se ha hecho y
se tendra que hacer siempre igualmente, aunque la natalidad volviera
a aumentar. También deberia hacerlo la escuela publica, del mismo
modo en que lo hacen tantas otras instituciones publicas, como los
hospitales o incluso los ayuntamientos.

En cualquier caso, todos los colegios realizan ahora un gran es-
fuerzo por captar nuevo alumnado y, aflo tras afio, objetivamente lle-
van a cabo un marketing mas profesional. Pero a menudo olvidan un
dato muy importante: cuatro de cada cinco alumnos llegaran gracias
a la recomendacion de otras familias. ;Y sin esa recomendacion quiza
no lo haran! Por eso, fomentar el boca a boca, las referencias positivas
de familias y alumnos a sus amistades, debe convertirse actualmente
en la accion mas estratégica y eficaz para el marketing educativo de
vuestro colegio.

En tu colegio, el boca a boca os ha estado funcionando ya aunque
no hicierais nada por vuestra parte. Es el resultado de la educacion
de calidad que estais ofreciendo. Pero ;podrias conseguir que aun
mas familias del centro hablen de él a sus amistades? He aqui la gran



pregunta que debes plantearte. En estas paginas quiero ayudarte a
concretar como hacerlo.

Antes deberemos responder otras preguntas: ;qué caracteristicas
tiene una recomendacion? ;Qué debe suceder previamente para que
se produzca? ;Como se trabajan con eficacia los objetivos de referen-
cia? ;Como se concretan las acciones y los indicadores? ;Qué deben
aprender el profesorado y el PAS para fomentar la recomendacion?
(,Coémo se gestionan con profesionalidad la fidelizacion y la recupera-
cion de los insatisfechos?

Te animo a leer estas paginas no como un ensayo interesante, sino
como tu cuaderno de bitacora, que te ayudara a hacer crecer las incor-
poraciones de alumnado nuevo a través de la satisfaccion de este y de
las familias que ya hay en tu centro.

He dividido el libro en seis capitulos.

1. Referral marketing. En primer lugar, te introduciré en el con-
cepto de referral marketing (marketing de referencia o del boca a
boca) y en las caracteristicas que tiene toda recomendacion: qué
hace falta para que se produzca y de qué manera se puede fomen-
tar la referencia.

2. Factor diferencial. A continuacion abordaremos una cuestion
crucial: como se diferencia tu escuela del resto y qué puedes hacer
concretamente para provocar la sorpresa positiva que facilitara
que las familias de la escuela hablen de ella a sus amistades y, con
ello, la conveniencia de un posicionamiento diferenciado del cole-
gio y de una comunicacion que suene Unica y auténtica.

3. Referidos. En tercer lugar hablaremos de los referrers, aquellas
personas que recomiendan tu colegio a conocidos: quiénes lo re-
comiendan mas, como son y qué puedes hacer para promover un
buen boca a boca.

4. Gestion de los descontentos. No es menos importante una
buena gestion de las personas que se encuentren con cierta dis-
conformidad o malestar o no tengan malestar. Con una buena
gestion podras conseguir que una persona inicialmente enojada
acabe muy satisfecha. Incluye, para hacerlo con profesionalidad,
la conveniencia de contar con protocolos para detectar y corregir
los descontentos.
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5. Coémo medir. El penultimo capitulo esta dedicado a la medicion,
a los medios para conocer con objetividad qué se esta diciendo y
el grado de satisfaccion de las familias (entrevistas personales,
focus groups...), muy especificamente las encuestas NPS, vincu-
ladas de manera especial a la capacidad de recomendacion. Es
imprescindible, para hacer crecer el boca a boca, medir el estado
de la satisfaccion.

6. Plan de accion. Y al final, llegado el momento de concretar metas
para tu escuela, te propongo el desarrollo del plan de referral mar-
keting, con un recurso que te permitird evitar caer en generalida-
des ineficaces: el seguimiento de los objetivos y los resultados clave
a través del conocido método OKR.

,Por qué, siendo tan eficaz el boca a boca, no se le da la importan-
cia que se merece? Hace ya muchos afios escribio Tom Peters’:

«Elboca a boca es un medio de comunicacion tan obvio que la ma-
yor parte de la gente no se toma el tiempo necesario para analizar
o entender su estructura. Para muchas personas es como el clima.
Desde luego, creen que es importante. Sin embargo, piensan que
no es mucho lo que se puede hacer al respecto. Uno nunca ve una
seccion de “comunicacion mediante el boca a boca” en los planes
de marketing...».

Se trata justamente de que a partir de la lectura del libro puedas
afirmar que ya no es tu caso, porque te dispondras a hacer las inversio-
nes que sean necesarias.

A menudo se afirma que el boca a boca es gratuito. No es cierto.
Exige tiempo —que es dinero—, formacion del profesorado, capacidad
de escucha, protocolos, medicion y, en muchos casos, asesoramiento
externo. La inversidon es menor que otras acciones de marketing, pero
sigue siendo una inversion.

Con mucho gusto recibiré tus comentarios y tus experiencias sobre
el contenido del libro. Mi casa es la web brandingescolar.com. Alli me
encontraras. Seras siempre bienvenido o bienvenida.

1. Peters, T. (1987). Thriving on Chaos: Handbook for a Management
Revolution. Harper & Row.
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¢Qué sabes del marketing
del boca a boca y cémo
lo estas gestionando hasta
ahora?

% Antes de empezar, te propongo que reflexiones sobre algunas pre-
guntas. Si escribes las respuestas, podras repasarlas al final de la lec-
tura y observar como se ha modificado tu formacion en este temay las
habilidades para afrontar con eficacia un marketing tan importante:

1. ;Son importantes los procesos regulares para medir y analizar la
satisfaccion real de las familias y los alumnos? ;Disponéis de ellos
en tu centro o grupo?

2. ;El equipo docente esta preparado para detectar y gestionar el ma-
lestar o las quejas con un enfoque profesional y constructivo? ;Qué
deberia saber para hacerlo mejor?

3. ;Disponéis en tu colegio de un procedimiento formalizado para
abordar las quejas y hacer su seguimiento hasta alcanzar la satisfac-
cion? ;Como deberia ser ese protocolo?



4. ;Realizais acciones concretas —extraordinarias, pero también
sencillas y habituales— que sorprenden y fidelizan a familias y
alumnos?

5. ;Qué vias abiertas y fiables se necesitan para que las familias pue-
dan expresar opiniones, inquietudes y propuestas? ;Cuales tenéis
vosotros?

6. ;Qué se puede hacer para reforzar el sentimiento de pertenencia y
compromiso con la comunidad educativa? ;Qué actividades organi-
z4is y con qué espacios contais?

7. ;Como integrais las voces de familias y alumnos satisfechos en
vuestros materiales de marketing y canales de comunicacion?

8. ;Informais a las familias de los cambios implementados gracias a
sus aportaciones en las encuestas y otros canales?

9. ;Por qué son muy importantes las familias nuevas? ;Disponéis de
un plan especifico para acompafiarlas?

10. ;Como se pueden identificar y cuantificar las recomendaciones y
su incidencia en la captacion? ; Tenéis sistemas para hacerlo?



