O MERCADO MUDOU! MAS O QUE educainsights
ISSO SIGNIFICA PARAAMINHA IES?

COMO ADEQUAR A SUA ESTRATEGIA,
SEM IMPACTAR A SUA MARCA.

/
DANIEL INFANTE K

Sécio-Diretor Educa Insights .
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VAMOS

COMECARPELO
COMECO:

O QUE SIGNIFICA QUE
“O MERCADO MUDOU™?




Fonte: IIBGE/PNAD, NEP e andlises Educa Insights

—_—_—— Opcoes para

N Ee

A Escolha
. [ (Campus*Curso)

+ 304%
(EaD = 533%)

1.765

% de matriculados

Distribuicao

PRESENCIAL EAD MOdahdadeS

Em quase uma década, muito mudou....

2010 2019

7.123

% de matriculados

67 33

PRESENCIAL EAD

COMPARAGAO ENTRE PREGOS MEDIOS

Preco Bruto
R$726

R$1,197
-37%
— R$755

\ o

R$690 Preco Liquido

educa
DEMANDA
010 CRND 010
26% Penetracdo 36%

-y  Cve T
(Alunos/Pop 17-24)

51
Fatores que 49

levam a escolha
dalES

(% da decisao)

19

PRECO MARCA PRECO MARCA

COMPARAGAO ENTRE PERFIL DA DEMANDA

>R$ 750 .
27 27 3
2010 20 18 21 21
13
35% 10
5 5 7
2017 Zim B
22% R$+3,0K R$1,5K-3,0K R$750-1,5K R$450 750 R$250-450 R$0-250




Se isso é verdade para os grandes, imagina para as demais IES?

Resultados de Q1 das empresas listadas em bolsa - Valor Econémico

Receita liquida trimestral do ensino superior - em R$ milhoes

Empresa 12 trim./18 12 trim./19 Variagio - em %

Kroton 13273 1.303,2 8

Estécio 935,7 9326 p S

Ser ! 3172 304,2

Anima ? 2604 2736 ° -0,3 10
Total 2.840,7 2.813,6 4 18 .
l;‘ontes; releases de resultados do 1° trimestre de 20;9 das companhias. Elaboracao: Valor Data. 8 ;
F:\':E'ut;,%uc?;c m?;s'z .rze;ﬁ; do ensino técnico. © Sem as aquisigdes de CESUC, Jangada e Kroton Estécio Ser Ridnia Total
Captacao de alunos na graduacao - em milhares

Graduacao presencial Graduacdo EAD Total da captacdo na graduacdo
1T/18  1T/19 Variacao % 1T/18 1T/19 Variacao % 1T/18 1T/19  Variacdo %

Kroton 3 1155 1130 22 £ 2073 2026 22 ¥ 3228 3156 22 ¥
Estécio 4 896 891 06 1z 76,2 98,0 286 A 1658 1871 128 7
Ser 35,6 370 40 A 10,2 14,8 447 A 458 51,8 131 A
Anima 3 30,0 330 98 Z - 30,0 33,0 98 Zi
Total 270,7 2720 05 2 293,7 3154 74 7 5644 5874 41 7

Fontes: releases de resultados do 1° trimestre de 2019 das companhias. Elaboragdo: Valor Data 3 Dados referentes is entradas em cada trimestre.
* Inclui nos primeiros trimestres informacdes do més de abril

Fonte: Jornal Valor Econémico - 16/05/2019

educa
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DOIS IMPORTANTES PILARES PARA ESTE “NOVO MERCADOQO”

INOVACAO DE PRODUTOS VIA
ENSINO A DISTANCIA

Uso de tecnologia no processo de aprendizagem,
adequando-se ao perfil da demanda!

INTELIGENCIA COMERCIAL

Estratégia e execucao de marketing e
vendas devem ser eficientes e eficazes!




PILAR 1 - INOVAR E PRECISO!
E O EAD ESTA Al PARAISSO...

Trés reflexoes sobre o tema




SEM O EAD, ABDICAMOS DE, PELO MENOS,

55% DO MERCADO POTENCIAL...




Ha mais de 61 milhoes de potenciais alunos para o Ensino

. . . educa
Superior, mas mais da metade pode pagar menos de 450 reais
MERCADO POTENCIAL - MERCADO POTENCIAL POR s
EDUCACAO SUPERIOR PROPENSAO A PAGAR”$” 78,1% atéR$750 03
+——— Populacdo sem Ensino Médio —— :
208 26.6
-42 "
2
-22 %
7)) o
o o
o -48 S 13.3
S o
- E
-34 o\o 6.5
61 2.2
I
POPULACAO ~ POPULACAOSEM POP.ATE 14 ANOS POP. 14-25 ANOS POP. 25-49 ANOS POP. ACIMA DE 49 DELTA MERCADO R$+30K  R$15K-30K R$750-15K R$450-750 R$250-450  R$0-250
TOTAL ENSINO MEDIO SEMEM SEMEM SEMEM ANOS SEM EM POTENCIAL
@ @ @ Mercado Potencial por Propensao a Pagar ”$”
’ . % Mercado # Mercado
) R$ 3.000 - 2,2% 1,34
@ Populacdo Total - Fonte: IBGE/OnMaps - 2017 R$ 1.500 R$ 3.000 6,5% 3,98
@ Populacd Ensino Médio C I . R$ 750 R$ 1.500 13,3% 8,14
(- ) Populacdo sem Ensino Médio Completo - Fonte: Educa Insights e INEP -2017 R$ 450 RS 750 21.2% 12.96
. R$ 250 R$ 450 26,6% 16,29
@ Delta Mercado Potencial i RS 250 30,3% 1856

Fonte: IBGE/PNAD, INEP e andlises Educa Insights
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O EAD E UM JOGO DE ESCALA!
MAS NAO SE CONFUNDA COM

O QUE ISSO SIGNIFICA...

educainsights



POSSIVEIS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS PARA O SEU EAD  educa

o -

ﬁ ,—
$ TICKET
MEDIO

~

NICHO
NACIONAL
ESPECIALISTA INOVADOR *

Média distribuicdo
Foco produto hibrido

Preco médio - alto NACIONAL
\ DIFERENCIADO

Altadistribuicdo ¢
Entrega diferenciada

Preco baixo - médio

Baixa distribuicdo
Entrega exclusiva
Preco alto

PROTECAO DE SHARE NACIONAL “DE ACESSO”
Altadistribuicao
Entrega padrao

Preco baixo

Baixa distribuicao

v Entrega padrio
Preco “de defesa”

_\ ,_
& ESCALA

~—

~— VOLUME

| - — -3

Fonte: INEP e andlises Educa Insights




POSSIVEIS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS PARA O SEU EAD  educa

aNIMa

EDUCACGCAO

e

_\ ,_ k- FGY ONLINE Graduacdo 4.0
TICKET Ny Catslicace
MEDIO , Sania Satarina
Economia
- — (Criativa U'UNISINOS
TN e
NICH
ur:fggb ESPEC(I:ALOISTA NACIONAL © X
. INOVADOR  UniCesumar ~
Agronegicio Baixa distribuicdo SR KV- ser
Entrega eXCIUSiva Médla dlStrIbUIgéO UNIASSELVI educacional UNIVERSIDADE
Preco alto Foco produto hibrido fé_g} POSITIVO
Preco médio - alto NACIONAL braz&tfjlg%so -\
p— N DIFERENCIADO LI
@ @ Q Alta distribuu;éo ¢ UNIVERSIDADE PAULISTA
. - Entrega diferenciada
Jundiai/sP UNIFEMM Pret;c%baixo - médio 2
Sete Lagoas/MG UN!EM;[ER E AD
UNIVERSITARIO
ggwf NACIONAL LAUREATE
~ WE" Cruzeiro do Sul Virtual
Braganca - PROTECAO DE SHARE T
Paulista/SP 5 C et “DE ACESSO” krotonlé
aixa distribuicao T
v Entrega padréo @ Alta dIStI"IbUIQaO paixao por educar

Preco “de defesa”

Estacio Entregapadrao
Preco baixo

| - — >

Fonte: INEP e andlises Educa Insights
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DISTRIBUICAO DE MATRICULAS POR ESTRATEGIA COMPETITIVA E PLAYER educa

@

(4
!S';g}gug UniCesumar
EDUCACAD A DISTANCIA

7%
. I
; 9% - |
INTER OUTROS
3% | 2%

B Nacionalde Acesso [l Nacional Diferenciado [l Nacional Inovador [l Nicho Il Proteciode Share

Fonte: INEP e andlises Educa Insights

Quem nao tem
experiéncia, nao
entranojogodo
100% online!

A ESCALA JA
TEM DONO!

Para defesa de share
local, s6 com parceiros
gue permitam que a
largada ndo se inicie no
marco zero.
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ENTAO, EM QUE PARTE DA ESTRATEGIA ENTRA O PRINCIPIO
DA ESCALA NO INICIO DA MINHA OPERACAO DE EAD?




O PRINCIPIO DO “CARDAPIO COMPLETO”:
Nao entre com um curso. Mais cursos, mais matriculas.

TURF - COMPOSICAO DE PORTFOLIO VS. VOLUME DE ALUNOS CAPTADOS (REACH)

NUMERO DE OPCOES NO PORTFOLIO
VW O N oL AW N R

10
11
12
13
14
15
16
17

educa

PORTFOLIO IDEAL PARA MAXIMIZAGAO DA ESCOLHA

E— 28 >

I 46 5+16

I 55 5+10+16

I 3 1+5+10+16

I 49 1+5+7+10+16

I 74 1+5+7+10+16+ 19

I 79 1+5+7+8+10+16+19
I 33 1+5+7+8+9+10+16+19
I S/ 1+5+6+7+8+9+10+16+ 19
I S 9 1+5+6+7+8+9+10+16+17+19
I 02 1+5+6+7+8+9+10+16+17+18+19

I 04 1+5+6+7+8+9+10+12+16+17+18+19

I 97 1+5+6+7+8+9+10+12+14+16+17+18+19

I 98 1+2+5+6+7+8+9+10+12+14+16+17+18+19
I 99 1+2+5+6+7+8+9+10+12+14+16+17+18+19+21
I 99 1+2+5+6+7+8+9+10+12+13+14+16+17+18+19+21
I 100 1+2+5+6+7+8+9+10+12+13+14+16+17+18+19+20+21

Fonte: Estudo Educa Insights para otimizacdo de portfélio de entrada no EaD

v

Prod 1
Prod 2
Prod 3
Prod 4
Prod 5
Prod 6
Prod 7
Prod 8
Prod 9
Prod 10
Prod 11
Prod 12
Prod 13
Prod 14
Prod 15
Prod 16
Prod 17
Prod 18
Prod 19
Prod 20
Prod 21

| Letras

| Historia

| Geografia

| Gestao em Logistica

| Pedagogia

| Analise e Desenv. de Sistemas
| Gestao de Marketing

| Educacao Fisica

| Enfermagem

| Administracao

| Fisica

| Publicidade e Propaganda
| Fisioterapia

| Gastronomia

| Ciéncias Contabeis

| Gestao de Recursos Humanos
| Engenharia Civil

| Engenharia Elétrica

| Engenharia de Producao

| Sistemas de Informacao

| Servico Social
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HIBRIDO E O CAMINHO
PARA A INOVACAO
FUNCIONAR!

MAS POR QUE?




Em primeiro lugar: MARCA IMPORTA, E MUITO! educa

F : CONCEITO HIBRIDO E CONCEITO HIBRIDO E CONCEITO HIBRIDOE  IGUAL OU MELHOR PRECO INFERIOR
fg‘gﬁ)gﬁg@gigﬂ?@&?gﬂi‘? RELEVANTE? ALGO DIFERENTE? FACIL DE ENTENDER? VS. PRESENCIAL? VS. PRESENCIAL?
A

o = B |

[ \

«‘ QUAL E A RELACAO ENTRE CONSIDERACAO DE MARCA E LIKING DO CONCEITO HIBRIDO?
100
x ® .7 ®
S 50 C ° : ---------
g . ....... ....
s 0T ® °
O o T
S 40 e ®
o0 ® .
e e ° °
020 e
........ ® 2
.“e . R?2=0.7737
. 0
f' 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

indice de Consideracdo de marca em cada mercado (%)
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A COMBINAGAO
ENTRE
PRESENCIALIDADE
NO NIVEL CERTO |
EPRECO bl | N
EOSEGREDO! YA

60
5

o
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o

3

o

2

o

il

o

Mois

E NAO E SO PRECO!
Alunos ja nao querem estar
todos os dias no campus.

QUAL O PRINCIPAL BENEFICIO DOS CURSOS HIBRIDOS?

&

&
Q_
©)

O &
<z- ~
« S & S o
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& & ©
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Porém, um dos grandes desafios
para o sucesso do Hibrido esta na

DEFINICAO DO |
SEU MODELO!




LEMBREM-SE: SEMIPRESENCIAL E DIFERENTE DO HIBRIDO
EaD com Aula vs. Presencial com Tecnologia

Encontros presenciais:
maximode 1x por semana

Salas de aula
tradicionais

Aulaexpositiva/
Professor = Aluno

Marca é pouco
relevante para a decisdo

Ticket Médio:
R$200-500

=~

O 0O 0 ©

Encontros presenciais:
frequénciaflexivel e adequadaa
cadacurso/IES (30-80%)

Salas de aulas com infraestrutura
especial para a pratica de
metodologias ativas

Aulacolaborativa/
Aluno = Professor = Aluno

Marca é fator determinante
para a escolha

Ticket Médio:
R$ 450-900

S
S

S
=~
<~

educa
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Mais um lembrete: NAO EXISTE UM MODELO DE OFERTA PADRAO!

PORTFOLIO
DE CURSOS

AULAS
PRESENCIAIS

MODELO DE
ENSINO
PRESENCIAL

CONTEUDO
ONLINE

MATERIAIS

DE ESTUDO

educa

INSTITUICAO 1 INSTITUICAO 2 INSTITUICAO 3 INSTITUICAO 4
) (E:,ljgsos SANESE CURSOS DE ENGENHARIA, ,
CURSOS DE ENGENHARIA . DEPRODUCAO, EDUCACAO | | NEGOCIOS, EDUCACAOFISICA, CURSOS DE NEGOCIOS
: GASTRONOMIAE (CURSOS PILOTOS)
FISICA, GASTRONOMIAE I CENCIATURAS
LICENCIATURAS
1X POR SEMANA ATE 2X POR SEMANA

1 SABADO QUINZENAL

QUINZENAIS

(cursos com aulas praticas)

3XPOR SEMANA

METODOLOGIAS ATIVAS
PROFESSORES

SALAS DE AULA 360°
PROJETOSE DISCUSSOES

METODOLOGIAS
TRADICIONAIS

TUTORES

EXERCICIOS E TRABALHOS
DE FIXACAO

+ METODOLOGIAS
TRADICIONAIS

+ TUTORES

 EXERCICIOS EDUVIDAS

METODOLOGIAS ATIVAS
PROFESSORES

PEER INSTRUCTION
PROJETOSE DISCUSSOES

VIDEOS POR CONTEUDO

VIDEOS CURTOS POR

» VIDEOS CURTOS POR
CONTEUDO

VIDEOS POR CONTEUDO

TEXTOS DE APOIO COrAUe ) . TEXTOS OBRIGATORIOS BRI  LE LS
Qo17 DEFIXACAG - LEITURALIVRO DIDATICO L o CONTEUDOS ADICIONAIS
. QUIZDEFIXACAO e GAMIFICATION
ONLINE (AVA) ONLINE (AVA)
; 100% ONLINE (AVA) + 100% ONLINE (AVA)
IMPRESSO IMPRESSO

20




Errar na modelagem pode prejudicar toda a estratégia de sua IES!
Portanto, invista na definicao dos seus produtos EaD...

MODELOS DE
PRODUTO DA IES

Presencial Tradicional
Encontros presenciais todos os dias
Ticket Médio=R$ 1.200,00

Hibrido/Semipresencial
2 encontros por més (Quinzenais)
Ticket Médio = R$ 299,00

100% Online
Apenas para as provas
Ticket Médio=R$ 239,00

O

Estratégia Multiformato para Portfélio
Completo, Mercado Potencial < 20K

MARKET SHARE
PRE-EAD

% de mercado

Negdcios

Engenharias

Educacao

Cenario competitivo acirrado
EaD em expansao players nacionais
Pressao de preco no presencial

educa

MARKET SHARE
POS-EAD

% de mercado

BRI

Engenharias 14 <N +1

Expansao pouco efetiva
Sobreposicao entre modelos
“Canibalizacao as avessas”




O

PILAR 2 - CAPTACAO INTELIGENTE
SUA MARCA PODE AJUDAR, MAS JA
NAO E SUFICIENTE

l Mais trés temas para pensarmos l



Mantenha o ENEM no seu radare
nao fuja do padrao de mercado!




Entenda que o ENEM é sinénimo de ACESSO... EM DIFERENTES NIVEIS! educa

Qual é o principal motivo por Em que momento vocé pretende decidir pela IES
vocé ter feito o ENEM? na qual ira se matricular?

B Paraingresso em IES publicas via SISU

) ) B TOTALBR mSudeste mSul mCentro-Oeste ® Nordeste ® Norte
B Para conseguir um desconto/bolsa em IES particulares

% de respostas

81 85 % de respostas
TOTALBR 48 52
Sudeste 45 55
Sul 51 49
Centro-Oeste 49 51
11 10 14 44
Nordeste 57 43 .-.. ..l..l
Assim que anotado Logo no inicio, entre La nofinal, entre Marco e
Norte 48 52 ENEM é divulgada, entre  Novembro e Dezembro. Abril.

Janeiro e Fevereiro.

Fonte: Estudos Educa Insights realizados com potenciais alunos para ensino superior (leads) que declaram iniciar seu curso nos préximos 12 meses (Base: 3.760 respostas) 24




E isso move o comportamento do aluno
durante o periodo de captacao!

educa

indice de busca no Google

100
Y 29/01/2017 sk 27/01/2018
Y 21/01/2018
80
i % 17/01/2016
25/01/2015
60
40
20
0
B D B B X 9D D a9 D wD wD D D D 4D 4D aD WD WD AD D W b b b Wb o A A DD DD DD DD DD D D D D D 4D aD aD D D D WD WO W9 3
YA N N N \ \4 N N N N N NV N N N N N\ N N N N4 N Ny N N N N N N N N 4 N NN N N N N N N N N N N N AN N N N N N N N N N N
S &“’\\ \°°\ S &9\ & @\ & \'0“\ & &"’(\ B &Q’\\ \°°\ S qﬁé’\ & o°4\ & \’0“\ & @”"\ B @”‘\ .\\\,o\ S &9\ P o°“\ & ‘?“\ & &‘\ S é@\\ \\"‘\\ N 'ﬁé’\ & S ¢°4\ & ’?‘\\ @ @4‘\ S &’x\ \“(\\ S 'z??\ &S <~°°\ & \’Q\ @ @’;‘\
e BOLSA FACULDADE DESCONTO FACULDADE e FINANCIAMENTO FACULDADE
KX SEMANA DE PICO ANUAL
SISU - Resultadoda 1° chamada: 26/01/2015 18/01/2016 30/01/2017 29/01/2018 28/01/2019

Fonte: Google Trends 25



Por isso, planeje suas acoes sem fugir do que € o educa
PADRAO DE MERCADO!

son\ BN

CURVA DE CAPTACAO CURVA DE CAPTACAO
“NORMAL/PADRAQO" ANTECIPACAO DE DESCONTOS

CURVA DE CAPTACAO
DESCONTOS TARDIOS

120% 120% 120%
Aprox. 80% até Fevereiro Efeito “Queimou a Largada” Efeito “Bola de Neve”
100% T 100% 100%
80% 80% 80%
60% 60% 60%
40% 40% 40%
20% 20% 20%
15% 18% 38% 29% 70% 11% 8% 11% o 8% 9% 22% 61%
0% 0% °
Nov-Dez Jan Fev Mar Nov-Dez Jan Fev Mar Nov-Dez Jan Fev Mar
% da Base Matriculados e Curva Acumulada % da Base Matriculados e Curva Acumulada % da Base Matriculados e Curva Acumulada
CONCENTRACAO DE MATRICULADOS INVESTIMENTOS CONTRARIOS AO NiVEL EFETIVO PARA A BASE PROPRIA/NAO

APOS PONTO DE INFLEXAO (FEV-MAR)Z DE AGRESSIVIDADE DO MERCADO GERA SHAREE CUSTA CARO




E ACERTE NA EXECUCAO! Tentar antecipar a sua curva

, . . - ; educa
é estratégia que, provavelmente, nao trara os melhores resultados

<+«—— Alto Investimento em MKT vs. Baixa conversio —— » — Ponto de Inflexdo - Matriculas > Inscritos >
Carnaval Inicio Aulas
Inscritos
Matriculados Finaldo Ano
------ Acumulado Inscritos gaeet’
------ Acumulado Matriculados
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Pior semana entre Jan-Mar é igual

....... a melhor semana entre Nov-Dez
..........................
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~

% de alunos (inscritos e matriculados)
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o .
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28/0Oct  4/Nov  11/Nov 18/Nov 25/Nov 2/Dec  9/Dec 16/Dec 23/Dec 30/Dec 6/Jan  13/Jan 20/Jan 27/Jan 3/Feb  10/Feb 17/Feb 24/Feb 3/Mar 10/Mar 17/Mar 24/Mar 31/Mar

Fonte: Projeto para apoio em planejamento comercial realizado pela Educa Insights no tltimo ciclo de captacdo (2019.1)




duas premissas para que sua
estratégia comercial seja efetiva!

educainsights




Primeiramente, dedique-se para planejar a sua captacao!
Nos, na EDUCA, fazemos assim...

1. DIAGNOSTICO 3.COMUNICACAO
Entender quais sdo as estruturas, Geracaode Bases de Leads para
processos e servicos atuais envolvidos atuacao, Estratégias de Abordagem,
no processo de captacao, além das acoes Criacao e Otimizacdo de Réguasde
comerciais que deram certo e errado Comunicacao.

nos ciclos de captacao anteriores.

educa

2. PLANEJAMENTO 4. ACOMPANHAMENTO
Sugerir mudancas nas estruturas, Acompanhar a evolucao do ciclode
processos e servicos atuais que otimizarao captacao e tracar estratégias no
o ciclo de captacao e estabelecer metas de curto e médio prazo paraquea lES
vendas em conjunto comum plano de consiga atingir as metas
acoes comerciais. estabelecidas na fase 2.

29




E evolua o seu Modelo de Planejamento
para o competir no “NOVO MERCADO”!

INTELIGENCIA COMPETITIVA

Evolucao dos modelos de
planejamento é consequéncia
do amadurecimento de
mercado, em momento pos-
FIES, de demanda mais
consciente e sensivel a
mecanismos de acesso ao
Ensino Superior.

-
4
A

Modelo de “META TOTAL”’

Foco na conclusao de volume de

matriculas total, sem preocupacio como
controle por curso, modalidade, turno ou
forma de ingresso na composicao do mix.

MODELO DE PLANEJAMENTO

~

€

Modelo de “META PARCIAL’

Aprimoramento do modelo anterior, no

qual ha um nivel de controle intermediario,

sendo ele o controle por produto (curso,
modalidade e turno) ou forma de ingresso.

educa

Modelo de “META POR SKU”

E o padrio para sucesso competitivo
atualmente. Controle de volume de
matriculas por produto (curso, turno e
modalidade), campus e forma de ingresso

+ INTELIGENCIA COMPETITIVA
+ COMPLEXIDADE AO PLANEJAR

COMPETITIVIDADE NO
“NOVO MERCADO”

30




Feito isso, entenda que seu planejamento nao € uma ciéncia exata.
Seja flexivel e responda rapido as acoes concorrenciais!

IMPLEMENTACAO

Com o plano em maos, é necessario
operacionalizar as acbes comerciais e
compartilhar os resultados obtidos.

educa

o . NOVASACOES
[ o A partir das conclusoes obtidas, é possivel
b 4 elaborar estratégias de acoes comerciais no
» curto e médio prazo que garantam o bom
desempenho das vendas.

7~

bt

RESULTADOS, ACCOUNTABILITYE
INTELIGENCIA DE MERCADO

Nesta etapa, sdo feitas reunides semanais de
acompanhamento dos resultados da IES
(War Room), além da analise da operacao dos
principais concorrentes.

31




Se esses dois passos sao seguidos, O RESULTADO APARECE! educa

EVOLUCAO DAS MATRICULAS EVOLUCAO DO FUNIL DE VENDAS

4,000
3,500 Outubro
Inicio da Campanha
Eleicoes

3000  7°\estibular de Bolsas

2,500

2,000

1,500

1,000

500

0
23-set

23-out

Acdo Comercial 1

23-nov
2018.1

Dezembro

Janeiro

2° Vestibular de Bolsas
Acdo Comercial 2

Resultado ENEMe Iniciodas Aulas

23-dez 23-fev 23-mar

= == Meta2019.1

— 2019.1

2018.1 2019.1

Inscritos 15,495 16,478
+6%

72% 70%
+3% 269 309
6% %
Matriculados y 461 C

+22% 2,833

PRINCIPAIS MUDANCAS

» Utilizacdo de acdes comerciais em linha com as movimentacées do mercado,

gerando melhor aproveitamento dos principais momentos de tomada de
decisdo do prospect (divulgacdo do resultado do ENEM e inicio das aulas, por
exemplo)

Acompanhamento constante dos movimentos da concorréncia

Otimizacao de processos envolvidos no ciclo de captacdo da IES, como oferta
de concursos de bolsas para aumento no topo do funil de vendas e de descontos
pontuais para aumento nas taxas de conversao, reestruturacao do calendario
de captacao, etc

Fonte: Projeto para apoio em planejamento comercial realizado pela Educa Insights no ultimo ciclo de captacdo (2019.1) 12




Descontonao éo
vilao da historia!

E s6 saber quando
e para quem ele deve
ser aplicado.




O MERCADO JA OPERA ASSIM!

f lhor d “usar d " j4 & padr3 sduca
Uns fazem melhor do que outros, mas “usar desconto” ja é padrao...
' ~|NTENS|DADE MEDIA DE DESSZONTOS ' SAZONAI:IDADE DA CURVA DE
@ NAO-CONDICIONAIS POR REGIAO (2019.1) @ DESCONTOS NAO-CONDICIONAIS (2019.1)
egido PrecoBruto(R$) Precoliquido(R$) Desconto g 40% o
(o]
BRASIL 1197 755 37% 36% 35%
Norte 1.123 619 45% 309 31% 31%
Sudeste 1.159 716 38% ’
28%
Nordeste 1127 718 36% ’ Onda 1 Onda 2 Onda 3 Onda 4
Centro-Oeste 1.271 761 40% NOV-DEZ/18 JAN/19 4AN/19 MAR-ABR/19
PRE-ENEM POS-ENEM
Sul 1.522 1.158 24% FEV/19
VARIACAO DE DESCONTOS POR CURVA POR SEMESTRE FOCO EM CONVERSAO
' FORMA DE INGRESSO (2019.1) ' AGRESSIVA E RISCO DE REAJUSTE
1x
Formade Ingresso Desconto Médio 0,75x

Vestibular 28% 0,56x
2° Graduacao 32% LISTA/EDITAL demais sem.
Transferéncia 39% 1° semestre REAJUSTE

CONVERSAO

Fontes: Estudos Educa Insights




“Dar desconto” # “Planejar desconto

”'
°

Desconto deve ser aplicado para o aluno correto, no momento certo.

Classe Social
1 32%AB
Peso na decisédo pela IES
rreco 16% IR
Responsavel pelo pagamento

@ 73% ALuno

Valor médio da mensalidade do curso

7
R$873 (&
Coeficiente de elasticidade do curso

-1,96

ENGENHARIA CIVIL
Classe Social

43% AB
Peso na decisio pela IES

pREco 12% Mfﬂ.\

Responsavel pelo pagamento

% 69% ALUNO

Valor médio da mensalidade do curso
(=7
R$ 1.212

Coeficiente de elasticidade do curso

-1,57

Classe Social
A5 59%AB
Pesonadecisao pela IES
rreco 10% {1
Responsavel pelo pagamento

% 46% ALuNO

Valor médio da mensalidade do curso
7
R$ 1.327

Coeficiente de elasticidade do curso

-1,42
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MAS COMO
PODEMOS
FAZER ISSO?

educainsights



Modelo de Conversao Dinamico para Captacao de Alunos

PLANEJAMENTO | INTELIGENCIA DE MERCADO

MODULO | - ENTENDIMENTO DE PROSPECTS

Avaliacao de momento prévio a decisdao de matricula para
detalhamento de KPlIs importantes a classificacao do lead:

DIFERENCIACAO DE MARCA VS. CATEGORIZACAOVIA
CONCORRENCIA ELASTICIDADE A PRECOS
# DE IES CONSIDERADAS MIGRACAO DE ESCOLHA POR
(SET CONCORRENCIAL) EFETIVACAO DE PRECO

MODULO II- CLUSTERIZAGAO DE ALUNOS ATUAIS

Avaliacdo de momento prévio a decisao de matricula para
detalhamento de KPlIs importantes a classificacao do lead:

PERIODO DE BAIRRO 5 TEMPO APOS

MATRICULA RESIDENCIA TRABALHAT EMED
FORMA DE IDADE ESCOLA DESCONTO
INGRESSO ENS.MEDIO MEDIO

nfe

educa

)  |MPLEMENTAGAO | OPERACAO DE MKT & VENDAS

MODULONIV -

ACOMPANHAMENTO COMERCIAL

Componente

RISCO COMPETITIVO
Apoio aimplementacao da estratégia

comercial em funcao de classificacao

Efetivacaodo lead L. . . .
via Comercial prévia da base de inscritos/ avaliados:

v

POTENCIALIZACAO DE ESTRATEGIA
“OMNICHANNEL” - FOCO EM TODOS OS CANAIS
DE VENDA (GERACAO E CONVERSAO)

PARAMETRIZACAO
DE REGUAS DE COMUNICACAO
“OMNICHANNEL” (OFF + ONLINE/DIGITAL)

ACOMPANHAMENTO SEMANAL DE
RESULTADOS (WAR-ROOM)

Componente _ . ;
REVISAO ATIVADE ACOES TATICAS PARA

RISCOPERFILALUNG EVOLUCAO DE CAPTACAO,SUPORTADASPOR
INTELIGENCIA COMPETITIVA

MODULO Il - MAPEAMENTO RECORRENTE DE POLITICAS COMERCIAIS DA CONCORRENCIA (PRICE TRACKING)
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