MARKETING DIGITAL PARA COLEGIOS
MASTERCLASS: MARTES 5 DE SEPTIEMBRE DE 2023
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EL CONCEPTO DE MARKETING EDUCATIVO g

SITUA LA COMERCIALIZACION AL PRINCIPIO
DEL PROCESO, NO AL FINAL.

GARANTIZA QUE LA ORGANIZACION ENTIENDE
A SUS CLIENTES.

ENCUENTRA LAS MEJORES FORMAS DE LLEGAR
A LOS CLIENTES.

CONVIERTE A LOS CLIENTES EN EMBAJADORES
DE LA MARCA.

Clientes: familias, alumnos, educadores, proveedores, etc,



Societal
marketing
concept




* Product Quality

* Packaging

e Other product
attributes

* Physical storefront
 Website
» Kiosk

TARGET
MARKET

* Prestige pricing

* Volume discounts
e Bundle pricing




Producto/Servicio: Precio:
¢, Qué hace que su institucion sea
extraordinaria?

Sea cuidadoso y sincero en el analisis.

¢ Cual es su estrategia de fijacion de cuota o
mensualidad?

Colegios que ofrecen inglés, con jornada = ¢Incluye una membresia por unica vez?
intensificada en inglés, bilingles, con ¢Su personal docente se encuentra bien
examenes internacionales, con remunerado?
deportes, con clases de robdtica y ¢Qué clase de compensacion adicional les
pensamiento computacional, escuelas brinda a sus colaboradores mas leales o mas
verdes y sustentables, con educacion en dedicados?
valores y por la paz, con formacion ¢Ha realizado tareas de benchmarking
artistica, con rigurosidad academica hay (comparacion) con otras organizaciones

muchisimas... preguntese jque es lo
gue hace unico SU colegio? Ese
conjunto de beneficios que permite que
sus familias tengan una experiencia
superior. ¢ Quée aspecto lo distingue
frente a sus competidores?

similares?
¢Como se ubica en relacion a las cuotas de sus
competidores?
¢Con qué criterios ofrece becas o descuentos a
sus familias?



Punto de ventas/Plaza:

¢En qué zona esta ubicada su institucion?
éTiene buen acceso a avenidas principales?
éDe donde provienen sus familias?
¢Como es la circulacion en su area durante
el horario pico?
éCual es el estado de su edificio y sus
instalaciones?







COLEGIO

Marketing
externo

Marketing
interno

FAMILIAS /
ALUMNOS /
EX-ALUMNOS

DOCENTES

Marketing
Interactivo




DISENAR UNA
ESTRATEGIA DE
MARKETING
BASADA EN EL
VALOR PARA

NUESTRAS FAMILIAS

Key Selling Points -
KSPs

 ;,Qué tipo de alumnos y familias
atendemos en nuestros colegios? (publico
objetivo —- TARGET MARKET)

« ¢, COMo podemos servir mejor a estas
familias? (propuesta de valor — VALUE
PROPOSITION)

« Una propuesta de valor es el conjunto de
beneficios o valores que un colegio promete
ofrecer a sus familias para satisfacer sus

necesidades.



UN EJEMPLO: PUBLICO OBJETIVO

LY.L
Responsables n los colegios: directores,

o

miembros de consejos escolares, superintendentes
Responsables de la toma de decisiones a nivel local y nacional:
responsables de distrito, regionales y nacionales

Universidades: personal a cargo de admisiones y personal docente




UN EJEMPLO: PROPUESTA DE VALOR

Declaracion de posicionamiento (POSITIONING STATEMENT)

diferencia.

El XXXXXX permite que Ic oria de aprendizaje y desarrollen
las habilidades y la confianza e . 0s que necesitan para progresar y marcar la
diferencia en un mundo en constante cambio.
Asimismo, equipa a los docentes como arquitectos de la excelencia en el aprendizaje que
comparten trayectoria con colegas comprometidos en una profesiéon gratificante y con el
apoyo de una sélida red global.
Por ultimo, contribuye a que los colegios adquieran la sélida reputacion de conseguir
/ resultados positivos que refuerzan a toda la comunidad.




El Inbound Marketing es una metodologia que atrae a los
clientes mediante la creacion de contenidos valiosos y
experiencias adaptadas a ellos.

Mientras que el outbound marketing interrumpe a su
audiencia con contenido que no siempre quieren, el
inbound marketing forma conexiones con lo que estdn
buscando y resuelve problemas que ya tienen.

strangers

Atraer: atraer a las personas adecuadas con contenido valioso y
conversaciones que le agreguen valor.

Involucrarse/Participar: presentar ideas y soluciones que se

Growth

pPromoterg
S{oadsoid

alineen con sus problemas y objetivos. O
o
Deleitar: proporcionar ayuda y soporte para que sus clientes -

tengan una experiencia exitosa y valiosa.

The In-Depth Guide to Building Effective Inbound Marketing Campaigns Customers



https://www.hubspot.com/inbound-marketing
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ATRAER

’rkpzor una herramienta de
estrategia de contenidos para
construir tu autoridad en las
busquedas y posicionarte en los
temas que mds importan a tus
clientes potenciales. (SEO)
Publicar su contenido de blog o
videos en las redes sociales.
Crear anuncios para aumentar el
conocimiento de su colegio entre

supublico objetivo.

INVOLUCRARSE/PARTICIPAR

Alinearse con el equipo de admision.

® Crear relaciones duraderas con

los prospectos en los canales que
prefieran: a través del correo
electrénico, los bots, el chat en
vivo o las aplicaciones de

mensajeria.

Utilizar las herramientas de
conversién -CTAs (Call To
Actions), formularios- para
capturar la informacién de los

prospectos que visitan tu sitio.

DELEITAR

® Utilizar el correo electrénico y la

automatizacién para entregar la
informacion correcta a la
persona adecuada en el

momento adecuado, siempre.

Crear contenido memorable
para que tus clientes potenciales
puedan compartirlo con sus
amigos y familiares utilizando
una variedad de formatos de

contenido, como el video.



N ACTION

PRODUCT/SERVICE

1. ¢(Cudles son las
caracteristicas de los
PRODUCTOS/SERVICIOS que
ofrecen nuestros colegios? 2.

;Cudles son los puntos de
diferencia entre los
competidores?

e
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PRICE

2. ;Cémo establecen las
escuelas una estrategia de
PRECIOS? ;Es benchmark
una préactica habitual en
nuestros colegios?

Equipos directivos y de orientacidn de ks tros
névoles trabajando en Prevencién do Bullying junto a ta
Asociacién Civil Libres de Bullying.

#bullying ¥equipos #libresdebullying
#prevenclondebullying Seducacion

Polo Educativo Pilar
), 508 seguores
Tsemaca « ©
Foliz dia del Maestro para todos los docentes que dia s dia
‘construyen desde las aulas un pais mejor.

aPoloEducativoPilar #Educacion #Colegios #Pilar
mEducaciénPilar #Docentes #Estudiantes

PLACE

3. (Cémo define el LUGAR 0 la
PLAZA de nuestros colegios
las identidades de nuestras
organizaciones?

iTenemos muchas estudiantes que este ado quieren
aprerder Francés! Por ests razén, aboemas una mueva
comocatoria de medio tiempo para contratar unfa)
Drofesor(s) de adauisicion de lenguss.

s #hiring! Sumate al mejor equipo de trabao

Somos. Formamos mueees con ol poder
do transformar ol mundo

am {1

Puojes medio e do Francy
gk e ek

PROMOTION

4. ;Qué tipo de mensaje
transmiten nuestras escuelas?
5. ¢(Cual es el objetivo habitual
de nuestras
PUBICACIDADES/COMUNICA
CIONES?

L% gusta & [uan_daroch y otros

wehool Duranto 1 semans de Spring
Threh 96 levd 0 €bO 1 “Semana de capaciiacdon docenle”
Entro las tematicas abordadas podemos nombrar

Corvivencia avcola,(como sporar los confictos? - Dr.
blo Okoeco

Planificacin de las materiss del Rachillerato
Tnternackonal, junto o Clotikde Aleva, coordinadora del 1B en
nuestra institucién.

Sefaccion de bivkogratia pans el cicio lectvo 2023

2C6mo motivar el aprendizaje en ef aula 3 los distintos
perfiies de akumnos? - Dra. Andrea Abach

Growing a smal garden is simpie, but it can bring intorests
fearning? it can be an incentive to pay attention to nature, A.
Cycles, 300 the need for watar and care. 1 20 enabies the
senses: smod, touch, look (colours)... and it's even a
stimulus 10 eating heatthier.

- Maplo Bear Trés Lagoas

OMapleBear ¥TheBestOICansdiantducation ABINgualtd
Ve traduccion



https://padlet.com/natieso/las-4-ps-en-educacion-ys5sbl34jvwovafv
https://padlet.com/natieso/las-4-ps-en-educacion-ys5sbl34jvwovafv
https://padlet.com/natieso/las-4-ps-en-educacion-ys5sbl34jvwovafv




v’ Trayectoria

v’ Contexto
v’ Cultura institucional
v Propésito: écual es el propdsito que da sentido a su colegio?




2. EL PROCESO DE MARKETING’ESTRAT’EGICO.
LA FASE DE PLANIFICACION (QUE)

) 4
Positivos Negativos
Para alcanzar el objetivo Para alcanzar el objetivo

Fortalezas + Oportunidades Fortalezas + Amenazas

Estrategia proactiva Estrategia reactiva

Q.o

o
€S

O
93
€S
- v

(7]
co
s
D5
- S
O <

Fortalezas Debilidades

Y

Debilidades

Debilidades + Oportunidades Debilidades + Amenazas
Oportunidades Amenazas Estrategia de reorientaciéon Estrategia de supervivencia

Origen Externo
Atributos del Ambiente




2. EL PROCESO DE MARKETING ESTRATEGICO.
LA FASE DE PLANIFICACION (QUE). HERRAMIENTAS
ADICIONALES

POLITICAL

YOUR BUSINESS
ENVIRON- OBJECTIVES/

MENTAL MARKETING ECONOMIC

STRATEGY

TECHNO- | BCG MATRIX
LOGICAL :

* Signos de interrogacion: Baja cuota de mercado de alto
crecimiento.

* Estrellas: Alta cuota de mercados de alto crecimiento.
* Vacas lecheras: Generan grandes cantidades de efecfivo.
* Perros: Cuota baja de mercados de crecimiento lento.

PESTLE/PESTEL ANALYSIS



2. EL PROCESO DE MARKETING ESTRATEGICO.
LA FASE DE PLANIFICACION (QUE). HERRAMIENTAS
ADICIONALES

INCREASING
RISK

NEW MARKET

MARKETS
DEVELOPMENT

N ’

EXISTING MARKET PRODUCT

| MARKETS

PENETRATION DEVELOPMENT
N

INCREASING
EXISTING NEW RISK

PRODUCTS PRODUCTS

* Penetracion en el mercado: producto actual

(= oferta educativa) en los mercados actuales
(= tipo de familias)

* Desarrollo del mercado: productos actuales

(= oferta educativa) en nuevos mercados (nuevos
tipos de familias)

* Desarrollo de productos: nuevos productos (nueve

oferta educativa) en los mercados actuales
(= familias)

* Diversificacion: nuevos productos (nueva oferta

educativa) en nuevos mercados (nuevos tipos de
familias)



“From 1 to 10, how much would you recommend %9/

Net Promoter Score school to friends?"

1 2 3 4 5 6 » 0.2 (20% promoters) - 0.6 (60% detractors) = -0.4 = -40 g

9 10
@ @ @ @ @ @ @ @ * Excellent NPS: between 75 and 100

ey ed e e . .
DETRACTORS - S Very good NPS: between 50 and 74
* Reasonable NPS: between 0 and 49

 Bad NPS: between -100 and -1
NPS = %©- %®




3. EL PROCESO DE MARKETING ESTRATE(’BICO.
ESTABLECER TACTICAS ESTRATEGICAS: ¢DONDE Y
COMO QUEREMOS IR?

Desarrollar un plan de MKT con un enfoque orientado a nuestras familias,
ofreciendo una propuesta de valor diferencial segun nuestros objetivos.

1. Segmentacion del mercado — MKT de segmentacion segun nuestra BUYER PERSONA
 Segmentacion geografica
 Segmentacion demografica
* Segmentacion psicografica (estilo de vida)
 Segmentacion conductual
2. Puntos de diferencia: USPs

Differentiated Concentrated Micromarketing

Undifferentiated (segmented) (niche) * (local or individual
(mass) marketing

marketing marketlng marketing)




ESTRATEGIA DE MARKETING DIRIGIDA:
FAMILIAS, DOCENTES, ALUMNOS, EX-ALUMNOS, ALIADOS

UNDIFFERENTIATED MARKETING

DIFFERENTIATED MARKETING

Company Marketing Mix

CONCENTRATED MARKETING




STABLECER TACTICAS ESTRATEGICAS: ¢cDONDE Y COMO g

QUEREMOS IR?

K 3. EL PROCESO DE MARKETING ESTRATEGICO.
1\@ ESTRATEGIA DE MARKETING ORIENTADA AL CLIENTE

¢A quién (qué familias) ¢,Como les servimos? A través
servimos? de nuestra propuesta de valor
®* SEGMENTATION - Segmentacion: dividir el * DIFFERENTIATION - Diferenciacion:

total del mercado en grupos (segmentos . . .
. - 9rupos (seg ) diferenciar nuestra oferta educativa
mds pequenos

* TARGETING - Direccionamiento:
seleccionar el segmento o segmentos a

(del sector educativo en general) para

crear una propuesta de valor superior.

quienes quieres apuntar/dirigirnos (familias

* POSITIONING — Posicionamiento:

posicionar nuestra oferta educativa en

objetivo).

las mentes (y el corazén) de nuestras

familias objetivo.



¢COMO ELEGIR UNA ESTRATEGIA DE
DIFERENCIACION Y (RE)POSICIONAMIENTO?

Identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas para construir una posicion:
* Elegir las ventajas competitivas adecuadas

e Seleccionar una estrategia de posicionamiento

 Comunicar y hacer llegar a nuestras familias target la posicion elegida

La ventaja competitiva es una ventaja sobre los competidores, obtenida al ofrecer a
nuestras familias un mayor valor, ya sea a través de cuotas mas bajas o
proporcionando mas beneficios (por ejemplo, calidad educativa internacional,
docentes extranjeros, materiales exclusivos de nuestro colegio, clases adicionales) que
justifiquen precios mas altos:

v' Importante v' Comunicable
v’ Distintivo v' Asequible
v’ Superior v Rentable
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Students 1o sk thar ful
Nl 0 acadeics

1he arts, and MPletcs.

Come find out more about Oakridge!
Admissioms CoMes Program & T
October 7, 204 Qctober 21, 201
Ages 3 to grade 4 Age I to grace 12
930 am - 100 am 7.00 pm « 830 pm

51,4994 | theoakridgeschool.org/admissions
DO aneer Parkway | Adington, TX 76013

£4% 3 o Comoe TwwE. Jen £8 a8 ot
~everes pregres

Visit us online, Meet us on campus

ve Rore, Richmond, VA 23




El embudo (FUNNEL) es
una metafora usada en
MKT para referirse a las
fases de la venta. Es el
proceso por el cual las
oportunidades potenciales
de ventas son
cualificadas y
seleccionadas para
convertirse en
oportunidades reales que
terminan, en nuestro
caso, en familias
Inscriptas.

Visitors
Leads

Prospects
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FAMILIAS EN BUSQUEDA DE COLEGID

Contactos Que no han tensdo runguna
interaccidn con e colegio.

aprendsen los nifios
¢ Postear an ¢l blog del colege

« Consejos crianza

* ideo institucional

+ Dlagndstico talentos o fortalezas de mi hijo

* Webinars introductorios

» Infografias

» Guias y tutoriakes sobre coma elegir el
oolegen ideal

i
§
g » Informees de investigacidn sobre cdmo
in
L

FAMILIAS EN INTERESADAS EN EL COLEGIO
Ha entrado en contacto con algdn medio
del cobegio ffarmulana o eventa).

Mo benemos informackdn acerca de sus

[
5
o
q
i
mecesidades

- . R . .
W O EN W R NN N W OES EN OE E E

- e
FAMILIAS COM PFARANDD COLEGIOS CUALIFICACION ] .
Leads Han proporcionado infarmackin para DE LEADS \
COMOCET esidades v han Facilitados
cualificados: plm . Testimonios de Familias \
e thate du coatacto. » Capsulas con diferenciadores de cokegio \
» Caizos de dxita I
¢ Brochune

/
+ Respuestas a preguntas frecuentes de Familias |
+ Recomido virtual

FAMILIAS LISTAS PARA INSCRIBIRSE
Han expresado su interés en ¢l colegen
¥ la oferta educativa que ofrece la

~
LY
* Spmana de inducddny blenvenida %
FAMILIAS LISTAS PARA MATRICULA 'E:_::T::EL"I'W'" ':""I " ‘I
La familia toma una decision Favorable y f
la oportunidad e convierte &n una  PEOCIEL PO S5 om0 e 7
rienin estudiantes P
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CHELE
Creacién de
contenido
N=@)
Anuncios —
ADs
Influencers
Alianzas
estratégicas

Puntos fisicos

de
publicidad Conversion &

engagement through
Lead Nurturing -
from PROSPECTS to

CUSTOMERS:
Pop-ups
Paginas de captacion
(webinars, videos,
testimonials)
Registros offline

Impresiones — alcance (AWARENESS)

Clicks - Leads: 2% - 4% (INTEREST)

Delight (*)
Email marketing
Redes sociales
Canales en
grupos de
aplicaciones
Mensaijes 1-1

Contactados: 80%
(CONSIDERATION)

Citas: 60% (INTENT) /

<

Asistencias:
60%%
(EVALUATIO
scriptog®
50
(PURCHASE)

Digital Marketing Funnel: campana

/.

z

[CTA: Call To Ac’rion]

/

[ Staff de Admisidn ]

S
{
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El equipo de admision debe tener las habilidades necesarias para inscribir,
no solo brindar o enviar informacion o entregar folletos:

* Debe indagar sobre los intereses reales de las familias.

* Debe conocer detalladamente las caracteristicas y beneficios de su
oferta educativa (actividades académicas y extra curriculares).

* Debe descubrir las verdaderas objeciones y resolverlas.

* Debe desarrollar una extraordinaria habilidad comercial.

STAFF DE ADMISION

s
4




“YOU CAN'T MANAGE WHAT YOU CAN'T MEASURE”,
PETER DRUCKER




\iCuéntos LEADS preciso para aumentar mi matricula?

CPL:
Cost Per Lead
LATAM VIEW i
LEADS X CONVERSION = STUDENTS X 3 USD & COST/std
2300 2,1% 48 USD 6900 USD 144
LEADS X CONVERSION = STUDENTS X 3 USD & COST/std
4600 (+100%) 2,1% 96 (100%) USD 144
LEADS X CONVERSION = STUDENTS X 3 USD & COST/std
8600 (+56%) 3,1% 112 (+130%) USD 10.800 (+56%) USD 97 (-32%)

Considerar LIFETIME VALUE: es el valor neto de los
ingresos que genera un cliente a una empresa durante
el tiempo que permanece con la marca.




>d Prospects

| nformed / Resourceful /
determined / collaborative /
engaged

- Lead Score




\l \ Actualizacion de base de datos /
/\l\j Comunicacién
adecuada y
O personalizada
Eventos y
reencuentros

(*) DELIGHT - Estrategia de vinculacion con los egresados:

posti-venta
1. PROMOTOR 2. MADRE /PADRE DE FAMILIA




SERVICIO
EDUCATIVO

ANALISIS DE
SITUACION

PLAN DE MARKETING:
1\) ESTRATEGIAS

O

PUBLICO
OBJETIVO

* 2Cudl es nuestro servicio? ¢ Cudles son

* 2Cémo satisface las nuestras
necesidades de nuestras

I oportunidades?
¢QUE IDENTIDAD o BOURER C9 IIES e familias interesadas? .p )
. . Cudles son
QUEREMOS familia,/ 2Encaja con nuestra ¢ .
LOGRAR : : identidad escolar? nuestras amenazase
N estudiante ideal ., i
DENTRO DE 1 * ¢Quiénes (Buyer Persona)? 2En qué se diferencia de 2Qué estd
ANO? sSOmos como o 5Cudl | la competencia? ocurriendo en el
colegio? D e L 2Qué esperamos entorno
1 i caracteristicas del P

éPor qué poblico objetivo? conseguir en los proximos micro /inmediato?

— seis meses, un afno? . ,
existimos? y 2Qué ocurre en el

* 2Qué valora el PR .
L~ 2Qué compromiso/

ibli ieti S entorno externo?
¢Cudles son pUblico objetivo de objetivo esperamos

nuestros nuestro servicio esriza = 2Existen

objetivos educativo? determinado periodo tras necesidades no
escolares? nuestra campafia? cubiertas en el

2Qué nivel de mercado?
conocimiento de la marca

esperamos alcanzar en el

publico objetivo?




PLAN DE EVALUACION DE LA RESPUESTA DE
. PI’OCIUCTO/SeI’ViCiO NUESTRAS FAMILIAS

. Precio

\3 ¢COMO CONSEGUIMOS LOS OBJETIVOS BASANDONOS EN LO QUE SOMOS Y EN
NUESTRA PROPUESTA DE VALOR?

1. 3Cédmo sabremos si estamos satisfaciendo
. PlGZG/PU"TO de Venta las necesidades de nuestras familiase

O - Promocion 2. 3Cémo vamos a hacer un seguimiento de la
. Ambiente fisico lealtad de nuestras familias y del boca a
boca positivo?

. Personas

. Procesos

PLAN DE MARKETING: TACTICAS




Successful Campaigns

The following website is full of resources for school marketing:

to

ACTION _

S aaihdl
N
arket

ALt

AL

3
11 | :‘. -.: » |

Please read about the following twe campaigns and write down some ideas based on the chart below:
(based on htfp.//www.pz.harvard.edu/sites/default/files/See%20Think%20Me% 20We_2.pdf)

Award-Winning Advertising: The Independence School Win 5 (No, 6!) Brilliance Awards In One Year: Zehno And
e Academy

wor [ v v hdependoace’s Director of Macketing -

schopr rods kuspr£D why 1 /s an awiard mneet
o won o SO0 Irillaser Awdn for b oleret v Mae LD (warved Ao 7 wes Juaw Sin

fay prescent of rxaow Acarwmy

3 wao -

20194 WINNER

0 s F

WATEEE WO SRRTTIRG TP 88 s

w.inspiredsm.com/by-sxample-1/award-winning-advertising-the- /wan.inspiredsm.com/Dy-example- 1 /how-to-win-S-brilliancz-awards-in-cne-
indzpendence-school year-zehno-and-ursulins-acadzmy







| K\} CREACION DE IDENTIDAD DE LA MARCA COLEGIO O/

* Nombre de la marca colegio
Promesa / propdsito de la marca alineada a la mision g

Tono y personalidad de la marca alineada a los valores institucionales
Asociaciones y palabras de marca

* Situaciones de uso — Brandbook / Manual de marca

* Historia emocional con la marca

v’ Crear directrices de marca para representar la marca colegio de forma coherente.
v’ Establecer normas para los empleados.
v" Invertir tiempo y dinero en el servicio al cliente.

Propuesta unica de venta (Unique Selling Points - USPs): una adaptacion de la propuesta de valor
para su uso en dialogos y comunicaciones de ventas.



Costo del
servicio
educativo

Competencia y otros factores
externos:
* Precios y estrategias de los

competidores
» Naturaleza del mercado y la

demanda

Percepcion del valor
de parte de las familias

Techo del precio:
(Price ceiling) no hay
demanda por arriba

de este precio

Piso del precio:
(Price floor) no hay
ganancias debajo de
este precio

Precio

Benchmarking — consideraciones al
establecer los precios de las mensualidades




E

v’ Redt mpetencia.

v' Mantene ar el valor percibido
mediante la comur —

v' Mejorar la calidad y/u oferta educativa y aumentar el precio de las
cuotas.

;A}@iculacién temprana en Grado X? Beneficios por familias fundadoras? Bonificaciones?
ecas?



l El MIX de PROMOCION en el sector educativo

\l Las organizaciones estdn creando y gestionando experiencias de clientes con sus marcas




Redaccion y distribucidn de
comunicados de prensa

N
\

Intervencidon en eventos como

°  EJEMPLOS DE B el colegio
HERRAMIENTAS Impacto en la comunidad a través
DE RELACIONES de proyectos solidarios

) PUBLICAS Creacisn de publicaciones,/bolefines

informativos en revistas especializadas

Comunicarse con el publico general j

v

%

durante una crisis




1

MARKETING
DIRECTO

En el Marketing Directo,
el colegio se comunica
con la familia potencial
con el objetivo de recibir
una respuesta directa del

cliente.

VICTOR KUPPERS

LOS 5 HABITOS PARA IR XUTADO X LAVIDA A4

\.

v

UEDAN 24 HORAS PARA EL TRAINING
*LOS 5 HABITOS PARA IR XUTAD@ X LA VIDA"
DE VICTOR KUPPERS
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v Informar: dar a conocer a las familias sobre la existencia de nuestro servicio

educativo.
v’ Persuadir: convencer a las familias de que elija nuestro servicio educativo en g
/1 lugar de otro.
O v Recordar y reforzar: mejorar el recuerdo o la experiencia de nuestras familias

por el servicio educativo que les ofrecemos.

* Broadcast * Print * QOut-of- * Digital
Home

FUNCIONES PUBLICITARIAS




Etapas

del ciclo Introduccion/ Crecimi Mad
de vida lanzamiento/ recimiento adurez
del apertura
producto
Objetivos ' . Eliminar
\ Informar Persuadir Recordar/retener
gradualmente
O
16%
(Innovadores: 2.5% + 34%, 34% 16%
Adoptantes tempranos: (Mayoria temprana) (Mayoria tardia) (Rezagados)
13.5 %)

Como cambian los objetivos de comunicacion a lo largo de las cuatro etapas del
ciclo de vida de un producto/servicio.






v' Mobile Marketing
v’ Social Media Marketing g

K\) v Online marketing (websites, online advertising, email, videos, blogs)

| marketing moévil (Mobile Marketing) envia mensajes, promociones y otros contenidos a los consumidores
O en movimiento a través de smartphones, tabletas y otros dispositivos moviles. Importancia del Mobile-
friendly website!

Los medios sociales llegan a los consumidores que son:

v Consumidores activos v Encantados con la marca y el mensaje
v' Que se convierten en influencers v' Embajadores/Promotores que se comunican
con sus amigos

DIGITAL MARKETING




« VENTAJAS DEL MARKETING EN REDES SOCIALES: o/
dirigido y personal

interactivo

inmediato y oportuno g
marketing en tiempo real

rentable

capacidad de participacion y de compartir en las
redes sociales

®* Desafios del marketing en redes
sociales:

Control de usuarios - Community manager

Las marcas tienen que ganarse el derecho a
estar ahi.

Incluso una campafa aparentemente
inofensiva en las redes sociales puede ser
contraproducente.




v’ Para generc
v’ Para ofrecer nuest

[ ] [ ] \
v’ Para brindar informacié

v’ Para generar o estrechar vinculos con nt as familias

v Para mejorar la comunicacién con nuestros docentes, ex-alumnos
ara transmitir en vivo

%




Comience a construir su comunidad en linea

En primer lugar, determinemos
donde se encuentra su comunidad
en linea: Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn, YouTube, Blog,
otros.

¢ Qué plataforma(s) online va a
utilizar para su comunidad (es decir,
Facebook o blog)?

Anade su mision e informacion
"sobre ti" y de contacto a tu
plataforma online.

Anade la marca de tu comunidad a
tu plataforma online (por ejemplo,
la foto del perfil, |la cabecera o las
fotos del ultimo evento).

5.

ACTION

¢ Cuales son las tres preguntas mas
frecuentes en su comunidad?
Enumere tres proximas celebraciones.
Enumere tres actualizaciones, clases o
eventos de la comunidad.

Piense en otros temas sobre los que le
gustaria escribir.

Ahora echa un vistazo a lo que has escrito:
itodo esto es contenido! Convierte toda
esta informacion en una publicacion en las
redes sociales, en un blog, etc., y
calendariza su publicacion.




Q\
\" PINTEREST

O
» Una plataforma de albumes de recortes visuales que
permite a los usuarios "fijar® (PIN)/guardar y organizar
\ Imagenes de diferentes sitios web para acceder a ellas

mas tarde

» La mayoria de los usuarios son mujeres

+ Plataforma orientada al futuro (utilizada para crear
planes futuros)



Q\
\ TWITTER

O
~ Mensajes cortos de 140 - 280 caracteres

llamados tweets
\ » Las publicaciones se comparten facilmente
~ Duracion corta de las publicaciones



Q\
\" INSTAGRAM

O
» Plataforma basada en lo visual (conocida por los
filtros)
\ ~ Tiene la funcion de "historias" - "Reels” y se pueden

guardar en Historias Destacadas —
» Sigue teniendo un publico mas joven
v Live broadcast



| Q\
\\* FACEBOOK f

O

~ La mayor base de usuarios de las plataformas de
medios sociales tradicionales.

\ ~ Las "paginas" empresariales de Facebook, que actuan
como paginas de aterrizaje (landing pages) para las
organizaciones. Los particulares crean perfiles, al igual
gue las demas plataformas.

~ Gran plataforma de segmentacion publicitaria.
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\\* FACEBOOK f

O

~ Sea creativo: utilice enlaces, fotos, videos.
~ Hazlo familiar, pero con un giro.
\ » Manténgalo fresco.
v Facebook Live
~ Conoce las pasiones de los usuarios.
~ Marketing por correo electronico para Facebook: los
anunciantes pueden dirigirse a los clientes.



La importancia de las métricas - Analytics

1 A B c D E F G H 1 - K L M H

Titulo, descripcion + logo

JUNID
METRICAS SEMANA1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 RESUMEN MES META MES

Comunidad

Total fans

Muevos fans

Total publicadiones

Total stories

Alcance

Alcance de publicaciones

Imprasiones de publicaciones

YWisucliationes de stories

Interaccicn

Reacciones

Comentarios

Compazrtidos

Clics en enlaces

Guardados

Vicitzs a la pagina

Mensajes
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La plataforma se centra en la busqueda de empleo y en el
establecimiento de contactos comerciales.

Incluye grupos y la posibilidad de crear articulos!

Construir una imagen de marca.

Establecer una red de contactos con grupos y profesionales del
sector.

Demostrar las capacidades de una empresa.

Funcion de busqueda de empleo.

Incluir recomendaciones - testimonios, ex alumnos.

Configurar el perfil como publico y crear una URL.




N
\\' YOUTUBE
e

" v Plataforma para compartir videos.
v Los videos de YouTube tambiéen aparecen en las busquedas de
Google.
) v Los usuarios pueden buscar videos con YouTube: es el

segundo motor de busqueda mas grande, por detras de Google
Muestra los aspectos visuales de su mensaje.

Crea un canal.

Publica tus videos.

Transmite sesiones de formacion para padres o profesores.
(Streaming)

NN N



v’ Me
v Mostra _
v Mejorar el se

v Obtencién de ideas y conocimientos de los clientes
v’ Llegar a un nuevo piblico
v Mantener la notoriedad de la marca

v Marketing de influencers
v




Recuerde que debe Crea y comparte
interactuar en las valor; no se limite a

Recuerde que debe
representar la

identidad de su
marca.

redes sociales, no se bombardear a tus
limite a publicar y seguidores con
desaparecer. argumentos de venta.
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Consent Form

!

T ;)rREFLEXIONES FINALES SOBRE EL MARKETING DIGITAL
PARA COLEGIOS




Q&A
——natieso@hotmail.com



