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RESUMO

Esse trabalho apresenta um plano estratégico para a Scopo Educacional abordando sobre
como o plano de comunicacdo e marketing integrado pode contribuir para o crescimento e
conhecimento de marca de uma startup recém inserida no mercado. A partir da observacao
das dificuldades enfrentadas pela empresa em questdo acerca de como ingressar em um
mercado desconhecido e novo, divulgar seus servi¢cos no ramo da educacgéo e conferir a eles
valor, verificou-se a necessidade da producdo e publicacdo deste trabalho. Para tanto, elencou-
se referéncias mundiais da tematica, como Philip Kotler, e também brasileiras, como Felipe
Morais, além de outras especificas. O formato de texto mesclado com topicos foi feito no
intuito de tornar a leitura mais dinamica e de facil entendimento, procurando democratizar o
acesso a este material. Com esta publicacdo, espera-se que alunos e professores sejam capazes
de se aprofundar no mercado da educagdo, bem como no das startups, e possam continuar
com estudos nesse segmento. Espera-se também que possam colocar em pratica os
conhecimentos aqui dispostos, pois acreditamos fielmente no grande potencial do

empreendedorismo, das startups e, principalmente, da educacao.

Palavras-chave: Startup. Educacdo. Plano de Comunicacdo. Comunicagdo Organizacional.

Planejamento Estratégico.
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1 INTRODUCAO

Uma startup® nada mais é que um grupo de pessoas que procuram um modelo de
negocios repetivel, escalavel e diferente, trabalhando com muitas incertezas. O mercado de
startups cresce cada vez mais atualmente. Empresas consolidadas em seu segmento, como a
Google, a Yahoo e o Ebay, mostram que 0 movimento ja vem acontecendo ha algum tempo.
Uma startup, de acordo com o SEBRAE (2017)?, nada mais é que uma empresa embrionéria
ou em fase de consolidacdo ligada a campos de pesquisa, investigacdo e inovagdo. Esse tipo
de negdcio possui algumas caracteristicas intrinsecas a sua existéncia, que sao: grande risco
envolvido, baixos custos iniciais e alta capacidade de crescimento quando seguem um
caminho promissor.

Com a popularizagdo do termo e da ideia de se criar empresas inovadoras e
jovens, o mercado de startups vem se tornando cada vez mais competitivo, uma vez que essas
iniciativas tém que competir ndo s6 com outras empresas iniciantes como também com
modelos antigos de servicos ou produtos do seu segmento. Dessa forma, as estratégias de
marketing sdo fundamentais para capitalizar e disseminar os ideais de determinada startup.

Portanto, faz-se necessaria a implantacdo de recursos referentes a comunicacgéo
integrada de marketing, que busca informar, divulgar e persuadir acerca dos produtos ou
servicos de determinada empresa ou marca. Para tal, faz-se uso do composto de marketing, o
qual abrange produto, preco, praca e promocao. Estes sdo intitulados popularmente “os 4 P’s”.

E necessario trabalhar cada um dos elementos do composto de maneira estratégica
a fim de impactar positivamente o consumidor e, consequentemente, gerar receita para o
negocio. Isto sé pode ser feito com um conjunto de estratégias que envolvem, primeiramente,
a identificacdo de problemas nos elementos do composto.

Destaca-se que o0 presente estudo pretende abordar o objeto sob a perspectiva da
comunicacdo, analisando e problematizando aspectos do marketing e da divulgacdo da
empresa nas midias on-line e off-line. Deste modo, a elaboragdo de um plano de comunicagao
integrada para a empresa Scopo Educacional serd de extrema importdncia. O uso de
determinados recursos possibilitara a empresa um melhor posicionamento de mercado e uma

prospeccao mais assertiva de clientes que gerem melhor retorno financeiro.

! Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/pme/o-que-e-uma-startup/> Acesso em 20 nov. 2018
2 Disponivel em: <https://www.sebraemg.com.br/atendimento/bibliotecadigital/documento/texto/o-que-e-uma-
empresa-startup#>. Acesso em 20 nov. 2018.



https://exame.abril.com.br/pme/o-que-e-uma-startup/

Para a elaboracdo do referencial tedrico desta pesquisa, foi feita uma extensa
pesquisa bibliogréafica utilizando artigos, websites, livros e conteddos on-line de profissionais
que sao referéncia nas areas de marketing, comunicacdo e marketing digital. Também foi
realizada uma pesquisa de campo referente ao objeto de estudo: a Scopo Educacional, onde
foram coletadas informacgdes para aplicagdo da matriz SWOT.

2 RESUMO EXECUTIVO

A Scopo Educacional é uma prestadora de servicos startup focada em
gerenciamento educacional para criancas e jovens. O mercado de educacdo tem sido
altamente fomentado e expandido no Brasil, sendo uma das areas que mais tem investimentos.
Segundo o site Resultados Digitais (2018), o Brasil € um dos paises em que o mercado de
educacdo a distancia cresce mais rapidamente, com uma média de crescimento de 21,5% ao
ano. Contudo, pouco ou quase nada se pensou, até a criagdo da Scopo Educacional, acerca de
um modelo de gerenciamento educacional, que auxiliasse o0 estudante nos quesitos
emocionais, psicoldgicos, motivacionais e de metodologia de estudo e prova. Hoje, 0
estudante enfrenta grande pressdo familiar, social e psicolégica acerca de seus resultados
estudantis e é cobrado por um alto rendimento. Assim como grandes atletas, politicos e
pessoas de influéncia tém toda uma equipe auxiliando-0s em seus objetivos, ndo deveria ser
diferente com o estudante. A Scopo esta empenhada em ser essa equipe, trabalhando todos os
aspectos do estudo conjuntamente, com o objetivo de ampliar e desenvolver o mercado da
educacéo e promovendo, inclusive, acdes de cunho social em comunidades carentes.

Desse modo, a empresa possivelmente alcancara rapidamente uma penetracao
significativa de mercado gragas a um modelo de negdcios solido, pioneirismo em sua area de
atuacdo e uma equipe administrativa jovem, forte e capaz de concretizar essa oportunidade.
Seus dois principais executivos tém experiéncias pessoais e profissionais que agregam e se
complementam, formando uma sociedade propensa ao sucesso. Tais informacdes empiricas
fornecem ao negdcio a maturidade empresarial necessaria para se destacar dentro e fora de
seu setor. Os servigos sao prestados de forma individualizada e pessoal, garantindo um
contato direto com o consumidor, aumentando a personalizagdo dos programas e,
consequentemente, a satisfacdo do cliente final. Até o final do ano de 2019, a Scopo pretende

implementar programas digitais e on-line, fomentando a expanséo nacional do negaocio.



3 ANALISE DA SITUACAO

A Scopo Educacional esta em seu segundo ano de operag¢do. Seus programas
foram bem recebidos e o marketing e comunicacao serdo a chave para desenvolver a marca e
0 conhecimento dos servicos, assim como para o0 crescimento da base de clientes. A Scopo
oferece diversos programas para estudantes que gqueiram aumentar o rendimento académico

e/ou escolher melhor sua futura area de atuacéo.

3.1 RESUMO DO MERCADO

A empresa possui informagdes limitadas sobre o mercado, uma vez que se trata de
uma startup. Contudo, o perfil de seu cliente ja é mais conhecido, pois, ap6s quase dois anos
de operacdo, foi possivel identificar necessidades, preferéncias e comportamentos. Tais
informac0es serdo aproveitadas para entender melhor a(s) persona(s), bem como para saber se

comunicar com ela(s).

Mercados-alvo

* Estudantes do Fundamental 2;

« estudantes do Ensino Médio e Pré-vestibular;
* universitarios;

* CONCuUrseiros;

* pais destes alunos.

3.1.1 Demografia do mercado

O perfil do cliente tipico da Scopo se enquadra nos seguintes fatores geograficos,

demogréaficos e comportamentais:
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Fatores geograficos

* A Scopo tem como area principal Juiz de Fora e regido. Contudo, pode atender a estudantes

de todo pais, através de plataformas de video on-line.

Fatores demogréficos

« Tanto homens quanto mulheres sdo usuarios dos programas.

« |dades entre 13 e 30 anos.

Fatores comportamentais

« Estudantes possuem estilos de vida variados; contudo, de forma geral tém dificuldade na
organizacdo do estudos e num rendimento académico condizente com 0s objetivos que

pretendem atingir.

3.1.2 Necessidades do mercado

A Scopo proporciona & comunidade de estudantes servi¢os personalizados e
individualizados, com o objetivo de oferecer os seguintes beneficios para seus clientes:

« Servico de qualidade: os clientes ttm como um de seus principais propésitos a realizacéo
pessoal. Os responsaveis pelos estudantes também participam desse projeto de vida e o
financiam, querendo ver bons resultados. Por isso, querem programas de orientacéo

educacional de qualidade.

* Linguagem condizente com o cliente: o mercado de educagdo possui como um de seus
problemas centrais o fato de que os profissionais da &rea ndo sabem se comunicar com 0
estudante. Havendo falha de comunicacdo, o contetdo passado ndo é bem assimilado pelo
aluno, fazendo-o perder o foco no conteddo passado. A Scopo, por ser uma empresa jovem,
feita por jovens, tem priorizado a comunicagdo jovial com os alunos, focando numa

mensagem que se passa com 0 minimo de ruidos.
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« Atendimento ao cliente: somente com um atendimento de exceléncia é possivel construir um

negocio promissor, com uma base de clientes fiéis.

3.1.3 Tendéncias do mercado

A Scopo vai se distinguir por comercializar servicos até entdo nao disponiveis. A
énfase do mercado, até o momento, tem sido em cursinhos para disciplinas especificas e
alguns coachs — poucos realmente especializados em educac¢do. Como o mercado da educagéo
ndo esta restrito a um Unico pais, continente ou faixa etaria, existe um mercado global. A
Scopo possui programas para quase todos 0s niveis e tipos de estudantes, aprimorando cada
vez mais a personalizacdo de seus servigos e buscando abranger estudantes com necessidades
especiais e outras particularidades. O segmento que mais tem demanda dentro da empresa é o
de pré-vestibulandos — isso porque sdo eles que mais sofrem a pressao de ingressarem no
ensino superior e ter um futuro convencionado como promissor.

Os estudos estdo sendo tema central de muitos produtores de contetdo online. Vé-
se uma tendéncia na area e isto estimula ndo s6 a educacdo como também habitos de
organizacdo e produtividade, algo que é muito fomentado nos programas da Scopo. Portanto,
a empresa pode investir nessa area, principalmente no marketing de influéncia, que trata de

estratégias de marketing e comunicacdo com produtores de contetdo digital.

3.1.4 Crescimento do mercado

Com o crescimento de conteddo online sobre métodos de organizacao e estudos,

vemos que o mercado esta evoluindo. E a tendéncia € um crescimento gradual de estudantes

que busquem servigos de gerenciamento educacional. Um numero crescente de pessoas esta

descobrindo - ou, em muitos casos, redescobrindo — os beneficios e o prazer dos estudos.

3.2 ANALISE SWOT

Uma das ferramentas mais utilizadas pelos profissionais de marketing é a Matriz

SWOT, que serve para posicionar ou verificar a situacdo e a posicdo estratégica da empresa
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no ambiente em que atua (MCCREADIE, 2008 apud SILVA et al., 2011). Através dela, é
possivel atuar de maneira mais assertiva no mercado competitivo, bem como fidelizar mais
rapidamente seus clientes.

Com idealizagcdo por Kenneth Andrews e Roland Cristensen, professores da
Harvard Business School, e posteriormente utilizada por diversos académicos, a analise
SWOT estuda a competitividade de uma organizacdo de acordo com quatro variaveis:
Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Oportunities (Oportunidades) e Threats
(Ameacas). Por meio destas quatro variaveis, é possivel fazer a inventariagdo das forgas e
fraquezas da empresa, das oportunidades e ameacas do meio em que a empresa atua. Quando
0s pontos fortes de uma organizacdo estdo alinhados com os fatores criticos de sucesso para
satisfazer as oportunidades de mercado, a empresa serd, por certo, competitiva a longo prazo
(RODRIGUES et al., 2005 apud SILVA et al., 2011).

De acordo com Kotler (2000), cada negécio necessita avaliar com periodicidade
suas forcas e fraquezas internas. Isso influenciara diretamente em sua competividade, ja que,
através dessa analise, poderemos identificar o que a empresa pode fazer bem e deve ser mais
explorado e quais sdo suas deficiéncias, que precisam de uma atencdo maior para serem
minimizadas ou até mesmo extintas. Forcas e fraquezas existem por causa de recursos
possuidos (ou ndo possuidos) pela empresa ou da natureza de seus relacionamentos entre a
empresa e seus consumidores, empregados ou organizacdes exteriores (por exemplo,
parceiros da cadeia de suprimentos, fornecedores, instituicdes financiadoras e 6rgdos do
governo) (FERRELL; HARTILINE, 2009 apud SILVA et al., 2011).

Chiavenato e Sapiro (2003 apud SILVA et al., 2011) explicam que 0s critérios a
serem considerados e avaliados no ambiente interno sdo: recursos financeiros, lideranca e
imagem de mercado, condicionamento competitivo que gera barreiras a entrada de novos
competidores, tecnologia, vantagens de custo, propaganda, competéncia e inovagdo de
produtos.

Com relagcéo ao ambiente externo, segundo Chiavenato e Sapiro (2003), quando
olhamos e analisamos esta questdo é importante se ater a alguns aspectos, tais como: mudanca
de habitos do consumidor, surgimento de novos mercados, diversificagdo, entrada de novos
concorrentes, produtos substitutos etc. Cobra (2003 apud SILVA et al., 2011) complementa
que o ambiente externo engloba uma andlise de forcas macro ambientais: demogréficas,
econdmicas, tecnoldgicas, politicas, legais, sociais e culturais. Além disso, também sdo

citados os fatores micro ambientais, que sdo: consumidores, concorrentes, canais de
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distribuicéo, fornecedores etc. Ambos os grupos de fatores, macro e micro, estdo relacionados
a duas coisas: oportunidades e ameacas.

A organizacdo deve se atentar ao ambiente externo e interno simultaneamente,
uma vez que um afeta o outro. O objetivo € superar obstaculos, minimizar erros e retrabalhos
e maximizar produtividade e lucro.

A anéalise SWOT a seguir captura as principais forcas e fraquezas do negécio, bem

como descreve as oportunidades e ameacas que se apresentam a Scopo.

3.2.1 Forgas

Rezende (2008 apud SILVA et al., 2011) aponta que as forcas ou pontos fortes de
uma empresa sdo as variaveis internas e controlaveis que possibilitam com que condicfes
favoraveis para a organizacdo sejam criadas em relacdo ao seu ambiente. Em outras palavras,
sdo caracteristicas positivas ou qualidades do neg6cio em si que podem influenciar
diretamente 0 bom desempenho da empresa. Sdo pontos que devem ser explorados e
estudados constantemente.

e Gestdo da empresa;

e simplicidade do produto;

e equipe multidisciplinar;

e equipe jovem e discurso alinhado com o do aluno;

e equipe em processo de formacdo intelectual e profissional, moldada & empresa
que estd em processo de aprendizagem;

e co-criacdo de processos e servicos, havendo diadlogo aberto entre colaboradores
e geréncia;

o flexibilidade;

e |ocalizagéo;

e exceléncia no servico;

e preco acessivel;

e resultados do primeiro ano.
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3.2.2 Fraquezas

As fraquezas sdo consideradas deficiéncias que inibem a capacidade de
desempenho da organizacdo e devem ser superadas para evitar faléncia da organizagéo
(MATOS; MATOS; ALMEIDA, 2007 apud SILVA et al., 2011).

Sdo pontos que devem ser estudados e melhorados dentro da sua empresa. Por,
assim como as forgas, ser algo que pode ser controlado pela empresa, deve-se estar atento e

sempre corrigindo essas falhas.

e A dificuldade de desenvolver conhecimento da marca por se tratar de uma
empresa startup;

e dificuldade financeira;

e profissionais com pouca capacitacdo, sendo em sua maioria estagiarios ou
recem-formados;

e saber como mostrar o valor do servigo da empresa;

e experiéncia na area de educacéo;

e falta de recursos humanos, ndo possuindo equipe de RH, maturidade do
processo e expansao para outras cidades;

e deficiéncias no campo de marketing e comunicacao;

e deficiéncias no campo de gestdo de pessoas;

e deficiéncias no campo de endomarketing;

e pouco fomento de uma cultura interna.

3.2.3 Oportunidades

Sdo situacdes, tendéncias ou fendmenos externos, atuais ou potenciais, que podem
contribuir para a concretizacio dos objetivos estratégicos (CALLAES; BOAS; GONZALES,
2006 apud SILVA et al., 2011).

Sdo os fatores que ndo podem ser controlados pela propria empresa, mas que
podem criar situacfes favoraveis para ela e das quais ela pode tirar proveito, caso tenha

interesse e sabedoria organizacional.

e Participacdo em um setor de crescimento;



15

e capilaridade para outras cidades, podendo funcionar a distancia com gestéo
centralizada em Juiz de Fora;

e grande variedade de publico;

® parceria com cursos extras;

e maior concorréncia para cursos superiores, apoiando o estudante que pretende
cursar uma graduacdo mais concorrida;

e mercado on-line;

e conseguir mdo-de-obra qualificada nas universidades de Juiz de Fora;

e simulados dos cursos pré-vestibulares;

e mercado com pouca concorréncia direta de atendimento presencial e
individual;

e muitas escolas em Juiz de Fora;

e apogeu, seu principal parceiro;

e despreparo dos alunos;

e servigo inovador;

e cidade-sede oferece oportunidade de conseguir parceiros;

e midias sociais e Scopo tém seu publico em comum; dessa forma, a Scopo
pode, com uma estratégia de comunicacdo e marketing, penetrar no mercado através dessas

plataformas.

3.2.4 Ameacas

As ameacas séo situaces ou fendmenos externos, atuais ou potenciais, que podem
prejudicar a execucao de objetivos estratégicos (CALLAES; BOAS; GONZALES, 2006 apud
SILVA et al., 2011).

Sdo fatores que ndo podem ser controlados pela prépria empresa e que podem
prejudicar na lucratividade da organizagdo, bem como na perda de mercado. Logo, deve-se

dar atencdo a esta variavel.

e Uma retracdo na economia que possa ter um efeito negativo sobre como as
pessoas consomem servicos relacionados a educagdo;
e rotatividade dentro da empresa;

e desgaste de palavras como coaching e auxilio pessoal;
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e maturidade do mercado educacional de Juiz de Fora;

e dependéncia de méo-de-obra;

e facilidade em ser copiavel;

e Cursos extras, aula particular etc;

e fatia de mercado muito especifica, tendo como seu principal cliente o aluno de
ensino medio e pré-vestibular;

e dependéncias financeira do parceiro Apogeu.

3.3 CONCORRENCIA

Hoje em dia, com as ferramentas digitais, as possibilidades de estudar a
concorréncia se expandiram e ndo ha mais desculpa para ndo fazer um planejamento
estratégico bem feito e embasado. A equipe de marketing deve estar preparada e almejar e
conquistar mercado, territorio, consumidores e até mesmo fas da marca.

Felipe Morais (2015) cita a Google como uma 6tima ferramenta de mapeamento e
analise de concorrentes. Existem ferramentas como ComsScore, Alexa e Google AdPlanner,
que disponibilizam os acessos a sites da concorréncia, 0 que auxilia ainda mais no processo de
estudo.

Morais desenvolveu um método de andlise da concorréncia para a atualidade:
através de algumas perguntas direcionadas, é possivel fazer uma analise enxuta, porém

assertiva. A seguir estdo as perguntas e como se deve proceder ao respondé-las.

- Qual o historico de vendas da concorréncia?
Este tipo de pesquisa pode ser viabilizada através de pesquisas em lojas, pontos
de venda, vendedores ou, até mesmo, por meio de empresas que fazem pesquisas

encomendadas.

- Que tipo de comunicacdo esta sendo feita pela concorréncia?

Este tipo de informacdo é mais simples de se apurar. Pesquise nos meios de
comunicacdo on-line e off-line; tudo que seu concorrente faz é necessério ser analisado. Deste
modo, é possivel tracar um padrdo de comunicacdo e saber como a concorréncia se comunica

com o publico que sua marca quer atingir e se esse método de fato funciona. Ou seja, €
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preciso tracar os concorrentes diretos e indiretos — por enquanto a Scopo sO possui
concorrentes indiretos, como coachs, e a partir dai ver as estratégias de comunicacdo que séo

bem ou mal sucedidas.

- Onde a concorréncia anuncia?

Esta pergunta esta diretamente ligada & anterior. E de extrema importancia
analisar onde seu concorrente investe dinheiro para anunciar, afinal, o canal de comunicagéo

escolhido diz muito sobre a marca e, caso esteja funcionando, também sobre seu cliente.

- Qual o target?

Nesta area, € preciso conhecer a fundo o seu publico e saber se ele é 0 mesmo do
seu concorrente. Geralmente, as marcas tentam diferenciar pablicos, criando produtos ou

servicos com caracteristicas especificas, mas atente-se a isto.

- Atuacao nas redes sociais

Desde 2007, o mundo esta imerso nas redes sociais. Fenémenos como Orkut,
Facebook e, atualmente, o Instagram devem receber bastante atencédo da equipe de marketing.
E importante que se analise como a marca concorrente se relaciona com seu publico nas
redes, 0 que posta no perfil, como as pessoas interagem e qual o seu nivel de engajamento,
assim como deve-se comparar diariamente a quantidade de “curtir” em seus posts nas redes
sociais e 0 numero de seguidores da pagina da marca, além do perfil didrio da concorréncia.
Deste modo, € possivel entender a concorréncia nas redes sociais € como sua empresa pode se

destacar.
- Matéria na imprensa
Uma boa assessoria de comunicacdo dentro de uma empresa € essencial. 1sso

porque as assessorias sdo responsaveis pela grande parte do material veiculado em sites de

grande influéncia. Esta estratégia sera responsavel ndo s6 pelo maior aparecimento do seu site
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nos mecanismos de busca, mas também pelo entendimento do cliente de que sua marca é
referéncia no seu setor de atuacdo. Atraves de ferramentas como 0 Google Alerta, é possivel
entender 0 que a imprensa fala da marca e da concorréncia e, deste modo, é possivel saber
como esta a reputagdo dos dois lados, analisando e explorando os pontos positivos da propria

empresa e estudando os concorrentes.

- Posicionamento

Este conceito se refere a saber como as pessoas enxergam a sua marca e a

concorréncia.

- Posicao de mercado

Analisar se a concorréncia é lider ou ndo, o porqué, qual seu melhor produto,
como anda o ranqueamento do site dela, comparacdo de vendas, comparacdo de métricas nas
redes sociais e, principalmente, se é possivel competir com ela de igual para igual, ou é
necessario que se criem estratégias alternativas.

Estas sdo as perguntas mais pertinentes para a analise da concorréncia. Além
disso, o profissional do marketing deve mapear a concorréncia nos seguintes ambitos,
atualmente: Facebook, Twitter, Pinterest, LinkedIn, Google, Buscapé, e-mail de marketing,
site, imprensa, campanhas, diferenciais, promog¢des. No entanto, como veremos a seguir, a
Scopo é um caso a parte.

Quando analisamos a Scopo Educacional, vimos que ela estd formando seu
préprio mercado. Embora existam algumas empresas de coaching educacional, esta é a Gnica
cujos servicos sao personalizados e individualizados. O coach educacional oferecido pelos
concorrentes ndo projeta programas especificos para cada tipo de aluno, tampouco fazem um

atendimento individual e pessoal; fazem uso de uma formula pronta.

3.4 SERVICOS

A medida que as economias evoluem, uma propor¢do cada vez maior de suas
atividades se concentra na producao de servi¢cos (KOTLER, 2000). Exemplo disso, como cita

Kotler, é a atual economia dos Estados Unidos, que consiste um mix de 70% de servigos e
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30% de produtos. Nota-se, portanto, que o ramo de servicos esta crescendo cada vez mais, de
modo que startups como a Scopo Educacional, que decidiram investir nessa area de servicos e
informacdes, tém grande possibilidade de obterem sucesso.

O profissional do marketing é responsavel, entre outras coisas, pela gestdo da
demanda. De acordo com Kotler, a Scopo Educacional se encaixaria em dois tipos de
demandas. Primeiramente, a demanda latente, que se identifica como sendo algo de que
muitos consumidores podem ter uma forte necessidade e que, até entdo, ndo estava disponivel
no mercado. A outra é referente a demanda irregular, que apresenta varia¢fes sazonais, diérias
ou até mesmo horarias, 0 que pode ocasionar problemas de écio e sobrecarga. No caso da
Scopo, as duas demandas sao identificadas — isso porque, até entdo, este servigco ndo existia e,
também, porque existem épocas do ano, como perto de vestibulares e inicio de aulas, em que
a procura é mais intensa.

E de extrema importancia que o profissional do marketing saiba compreender as
necessidades do mercado-alvo, seus desejos e suas demandas. SO assim o produto ou servico
cumprira com as expectativas do cliente. Segundo Kotler (2000), desejos sdo moldados pela
sociedade em que se vive, enquanto que demandas sdo desejos por produtos ou Servicos
especificos, mas com um adendo: a possibilidade de pagar. Logo, € de extrema importancia
analisar ndo somente o desejo do cliente, mas se ele esta disposto e apto a pagar por aquele
produto.

Conjuntamente com a questdo de entender o mercado-alvo para propor novos
servicos, é necessario entender que o mercado estd mudando em ritmo acelerado. De acordo
com Kaotler (2000), com os avancos tecnoldgicos, globalizacdo e desregulamentacdo, novos
comportamentos e desafios tém sido criados, sendo eles: a maior exigéncia do cliente no que
diz respeito a qualidade e customizacdo; a percepcdo de menos diferencas reais entre produtos
e menos fidelidade a marcas; 0 acesso a diversos produtos e informacGes ao mesmo tempo
possibilitado pela internet, de modo que a escolha é mais racional; e, ainda, os clientes estdo
mais sensiveis ao prego.

Tudo isso contribui para dificultar em graus menores ou maiores a venda do
servigo para o cliente final, de modo que um dos maiores problemas da Scopo atualmente €
mostrar o valor do seu servico para o consumidor. Servicos que englobam venda de
conhecimento geralmente tém este problema. Os servigos vendidos por eles s&o:

Programa Fundamental 11: O objetivo desse programa é mostrar ao aluno como o

habito de estudo é importante para o desenvolvimento e a melhoria da aprendizagem. Além

disso, sdo abordados também os fatores emocionais e motivacionais que influenciam nos
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estudos e na hora de fazer a prova. Como cada um tem sua forma de aprender, mostramos
varias ferramentas de aprendizagem para que ele potencialize seu estudo.
Sessdes: Atendimento individual / Gerenciamento da rotina / Técnicas de aumento

de rendimento / Fatores emocionais e motivacionais.

Programa Ensino Médio/Pré-Universitario: Nesse programa de atendimento

individualizado, o objetivo é gerenciar os estudos do aluno, auxiliando-o a identificar as
melhores técnicas de estudo e implementar uma rotina para que ele consiga estudar toda a
matéria prevista para o vestibular e ainda fazer atividades extracurriculares. Além disso, o
aluno também recebe acompanhamento motivacional e emocional e estuda estratégias de
prova para que ele possa aplicar o conhecimento durante a prova. Neste pacote também é
oferecida a secdo de carreira, que proporciona suporte ao aluno na hora de escolher a
profissao.

Sessdes: Atendimento individual / Gerenciamento da rotina / Técnicas de aumento

de rendimento / Orientacao vocacional / Imerséo profissional / Fatores emocionais.

Programa Orientacdo Profissional: Esse programa € focado na orientacdo do

jovem durante o processo de escolha da profissdo. O objetivo € trabalhar o autoconhecimento
para que ele se certifique de escolher a carreira ideal. Faz-se um processo de imersédo na
profissdo, colocando o aluno em contato direto com a profissao que almeja.

SessOes: Atendimento individual / Aplicacdo de teste para medir Escala de
Maturidade para Escolha Profissional / Autobiografia / Arvore genealdgica vocacional /
Identificacdo de habilidades e interesses / Critérios para escolha profissional / Entrevistas com

profissionais ou estudantes da area / Planejamento do futuro.

Programa Universitario: O objetivo deste programa é focar no universitario para

gue ele alcance a exceléncia profissional. Aqui trabalha-se o autoconhecimento com foco no
entendimento da carreira escolhida, técnicas de lideranca e empreendedorismo, além de
auxilio na montagem de um curriculo profissional, preparacdo para processos seletivos,
gerenciamento do tempo e algumas técnicas para aumento de rendimento. Como nos outros
programas, também se trabalha fatores emocionais que interferem neste processo.

SessOes: Gerenciamento de rotina / Estabelecimento de objetivos e metas /

Tecnicas de aumento de rendimento / Fatores emocionais / Fatores motivacionais / Orientacéo
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de carreira / Desenvolvimento de curriculos profissionais / Autoconhecimento / Preparacédo

para processos seletivos / Lideranca

3.5 FATORES-CHAVE PARA O SUCESSO

O fator-chave para o0 sucesso € produzir programas que atendam de fato as
demandas do mercado. Além disso, a Scopo deve investir em um atendimento de exceléncia
ao cliente, fidelizando-o e tornando-o advogado da marca. Caso estes fatores se concretizem,

a Scopo possivelmente se tornard uma empresa lucrativa e sustentavel.

3.6 QUESTOES FUNDAMENTAIS

Sendo uma startup, a Scopo ainda estd em seus estagios iniciais. As questdes

fundamentais para ela séo:

e Estabelecer-se como a empresa lider em gerenciamento educacional;

e Buscar o crescimento controlado — isto €, os gastos da folha de pagamento
nunca devem exceder a base de receita. Isso ajudara a proteger a empresa contra recessoes;

e Monitorar constantemente a satisfacdo do cliente, assegurando que a estratégia

de crescimento jamais comprometa a qualidade do atendimento e os niveis de satisfacao.

4 ESTRATEGIA DE MARKETING

O segredo para uma estratégia de marketing eficiente é focar nos segmentos de

Ensino Médio e Pré-vestibular.

4.1 MISSAO

Fazer a diferenga na vida académica e na vida de nossos clientes através de

metodologias simples e acompanhamento continuo de desempenho.



4.2 VISAO

Ser reconhecida como exceléncia em desenvolvimento educacional até 2018.

4.3 VALORES

Fazer o bem;

Sonhar grande;
Paixao;

Etica e transparéncia;
Foco no cliente;
Simplicidade;

Pessoas sdo seu maior valor.

4.4 OBJETIVOS DE MARKETING

Gerar leads qualificados;
Ser referéncia;

Otimizar conversdes do funil.

4.5 METAS DE MARKETING

Gerar leads qualificados:
coeficiente comentario/post: 4 (meta) - 5 (super meta)
namero de clientes procurando para fechar negocios: 41 (meta)

conversdo de alunos Light para Premium: 59 (meta)

Ser referéncia:

namero de apari¢des na midia diferente da nossa: 2 (meta) - 3 (super meta)
convites para palestras: 5 (meta) - 8 (super meta)

numero de boca a boca: 75% (meta)

naumero de e-mails cadastrados: 10% (meta)

22
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e Otimizar conversdes do funil:

o cliques em dados de contato: aumentar 35% no ano (meta)

o numero de demonstracdo de interesse (contato inicial): 63 (meta) - média de 7
por més

o conversdo por interacdes off-line: 2,5% por evento (meta)

o conversdo por interagdes on-line: 2% (meta) - 3,5% (super meta)

e Metas de alcance para o Instagram:
o postagem de segunda: 1500 pessoas (6 meses)
o postagem de quarta: 1000 pessoas (6 meses)

o postagem de sexta: 1500 pessoas (6 meses)

e Montar um evento.

4.6 OBJETIVOS FINANCEIROS

e Manter um orcamento significativo de pesquisa e desenvolvimento (como um
percentual das vendas) para incentivar o desenvolvimento de novos programas;

e Vender 51 programas no ano de 2018.

4.7 MERCADOS-ALVO

A educacdo ¢ um mercado mundial com mais de milhares de estudantes e de
crescimento continuo. A meta da Scopo é expandir este mercado, promovendo a
independéncia do aluno com relagdo ao seu gerenciamento educacional. Para tal é interessante
que se faca um estudo e imersdo no modo de estudo de cada aluno em particular ajudando-o a
encontrar seu funcionamento aprimorado de estudos, otimizando o tempo e a energia gastas
nas atividade referentes a educacéo e ensinando-o a aplicar aquelas praticas por si so.

4.8 POSICIONAMENTO
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A Scopo possivelmente se posicionara como a empresa lider em gerenciamento
educacional. Esse status serd alcancado pela alavancagem de sua vantagem competitiva:
comunicacdo jovem e paixdo pela educacdo. A Scopo é uma empresa de educacdo, formada
por jovens e para eles, e sua administragdo pode usar da comunicacdo jovial e a paixéo pela

educacao para desenvolver servicos inovadores, Uteis para uma ampla gama de estudantes.

4.9 ESTRATEGIAS

O objetivo Unico é posicionar a Scopo como referéncia em sua area de atuacéo,
além, é claro, do maior objetivo do marketing: vendas. Nesta secdo, iremos apresentar como
as estratégias serdo colocadas em préatica para atingir as metas propostas.

Em razdo de termos acesso a uma boa quantidade de informac6es, poderemos
propor um plano de comunicagdo mais assertivo, com estratégias atuais e que tém sua eficacia
comprovada. No entanto, por dispormos dessa ampla gama de dados, precisamos nos ater a
organizacdo e metodologia. Por isso, uma antiga sigla do marketing € muito util neste
momento, ajudando nestes aspectos e também na determinacdo de fungdes e cargos durante
todo o processo: 0 5W2H (What, Why, Where, When, Who, How, How much).

Os seguintes conceitos estdo sendo citados baseados na obra Planejamento
estratégico digital, de Felipe Morais.

What — o0 que deve ser feito. Nesta primeira letra da sigla, é essencial que se
entenda o briefing do cliente e se saiba exatamente o que ele quer e o que precisa de fato,
sabendo discernir ambos. No caso da Scopo, pensou-se em um relacionamento on-line —
através do Facebook, Instagram e site envolvendo blog corporativo — e estratégias de vendas
off-line. Conversas com pessoas que serdo sempre estimuladas a gerar trafego para o site.
Além disso, seriam utilizadas também outras estratégias on-line, como parcerias com
influenciadores digitais, e trabalhos com o Google e seus produtos.

Why — por que seré feito. Nesta segunda letra da sigla, € importante que se pense
exatamente no que foi dito anteriormente: sera que o cliente quer o que realmente precisa? E
necessario que se analise as necessidades urgentes do cliente para que ele as tenha supridas.
Caso ele queira algo que realmente ndo precise naquele momento, ou que seja menor na
escala de prioridades, é preciso educa-lo. Quando pensamos na Scopo, acreditamos que este

trabalho aumentara a percepcdo da marca, bem como ira destaca-la e, futuramente, torna-la
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referéncia em sua area de atuacao. As pessoas irdo acessar mais o site e procurardo saber mais
informacdes sobre seus servicos.

Where — onde sera feito. Nesta terceira letra é pensada onde serdo executadas as
estratégias: ambiente on-line, off-line ou integrado. No caso da Scopo, foram idealizadas
campanhas integradas de comunicagdo que abrangessem tanto o universo on-line como o off-
line. O foco serdo: redes sociais, blogs, links patrocinados, buscadores e midia on-line,
gerando impacto num primeiro momento para que, num segundo momento, sejam trabalhados
aspectos da comunicacdo e relacionamento.

When — quando sera feito. Aqui vemos a periodicidade da acdo, algo muito
importante. O periodo de teste das campanhas propostas para a Scopo sera de seis meses, para
gue possamos ter uma mensuracao de resultados mais assertiva.

Who — por quem serd feito. Neste caso, pensa-se em quem executara as tarefas
que envolvem a campanha, qual serd a equipe e a divisdo de responsabilidades. No caso da
Scopo, ja ha uma equipe de marketing interna que cuida da area de comunicagdo, mas é
aconselhado que se procure uma agéncia, para melhor suporte em algumas areas da
comunicacéo e publicidade.

How — como sera feito. Neste momento, é tracada a estratégia de como tudo sera
executado, depois de muita pesquisa sobre mercado, concorrentes, a empresa, servicos etc. A
Scopo fara uso de campanhas em mecanismos de busca — focaremos no Google, com acdes de
relacionamento no Facebook, Instagram e blogs, ampliando o conhecimento de marca e
estimulo a troca de informag&o como base para o engajamento.

How much — quanto custara. Deve-se considerar se as acdes propostas estdo
dentro da verba do cliente. Com a Scopo, foi feito todo um planejamento almejando o melhor,
mas entende-se que nem sempre é viavel para acbes maiores, como a dos influenciadores. O
custo do projeto como um todo deve ser analisado contando com a equipe de marketing
interna da empresa e, caso haja contratacdo de uma agéncia, dos servigos dessa agéncia.

Depois de entender o processo de organizacdo desta estrutura de comunicacao, é
preciso conhecer como ele se dard de forma que abranja 0 maximo de areas possiveis e se
torne completo e integrado. Por isso, foi pensada uma comunicacao integrada de marketing.

Kotler (2000) afirma que os setores responsaveis direta ou indiretamente pelo
marketing e comunicacgdo de uma empresa precisam estar sempre conectados e dialogando da
melhor forma possivel para que tudo esteja alinhado e muito bem acordado. Isso é chamado
de comunicacdo integrada de marketing, ou mix de comunicacdo de marketing. Este &

composto de cinco formas de comunicacdo, sendo elas:
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» Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promocdo ndo-pessoais de ideias,
mercadorias ou servi¢cos por um anunciante identificado. Esta forma de comunicacdo pode
estar apresentada como: anuncios impressos e eletrdnicos, embalagens externas, encartes de
embalagem, filmes, manuais e brochuras, cartazes e folhetos, catalogos, reimpressdo de
anuncios, outdoors, painéis, displays nos pontos-de-compra, material audiovisual, simbolos e
logotipos, fitas de video.

» Promocdo de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para encorajar a
experimentacdo ou a compra de um produto ou servigo. Esta forma de comunicacdo pode
estar apresentada como: concursos, jogos, loterias e sorteios, prémios e presentes,
amostragem, feiras setoriais, exposi¢des, demonstracBes, cupons, reembolsos parciais,
financiamento e juros baixos, diversdo, concessbes de troca, programas de fidelizacéo,
integracdo com produtos de entretenimento.

* Relacdes publicas e publicidade: uma variedade de programas elaborados para promover ou
proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos. Esta forma de comunicacdo pode
estar apresentada como: Kits para a imprensa, palestras, seminarios, relatorios anuais, doacdes,
patrocinios, publicacdes, relagdes com a comunidade, lobby, midia de identificagdo, revista
ou jornal da empresa, eventos.

» Vendas pessoais: interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores potenciais
visando apresentar produtos ou servicos, responder perguntas e tirar pedidos. Esta forma de
comunicacdo pode estar apresentada como: apresentacdo de vendas, reunibes de vendas,
programas de incentivo, amostras, feiras e exposigoes.

» Marketing direto: utilizacdo de correio, telefone, fax, e-mail ou internet para se comunicar
diretamente com clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar uma resposta direta. Esta
forma de comunicacdo pode estar apresentada como: catalogos, malas diretas, telemarketing,

vendas eletrénicas, vendas por meio da televisdo, mala direta via fax, e-mail, correio de voz.

A comunicacdo evoluiu desde entdo e as tecnologias digitais aumentaram ainda
mais as possibilidades de encontrar e se comunicar com o potencial cliente. E mais: de forma
ainda mais pessoal. Kotler (2000) ainda vai dizer que o mix de marketing completo deve estar
integrado, para que nao haja ruidos na comunicacdo, e deve ter um posicionamento
estratégico seja bem definido.

Além disso, é necessario que o profissional do marketing entenda os principais
elementos que compdem uma boa comunicacdo. S&o eles: emissor, receptor, mensagem,

meio, codificacdo, decodificacdo, resposta, feedback e ruido. Tal modelo da destaque aos
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principais fatores de uma comunicacdo eficaz. O emissor necessita entender que publicos
deseja atingir e que reacdes quer ter, por isso, a codificagdo da mensagem precisa estar
totalmente alinhada com o tipo de compreensdo que o publico tera dela, ou seja, a
decodificaco. E necessario transmitir a mensagem por meios eficazes que alcancem de fato o
publico-alvo e desenvolver canais de feedback para monitorar as respostas.

Fiske e Hartley (1980 apud KOTLER 2000, p. 572) fizeram um estudo dos

principais fatores que influenciam a eficacia da comunicacdo. Sao eles:

« Quanto maior 0 monopdlio da fonte de comunicacdo sobre seu publico, maior € mudanca
nesse publico ou o efeito sobre ele em favor da fonte;

« 0s efeitos da comunicacdo sdo maiores quando a mensagem esta alinhada com as opinides,
crengas e disposi¢Oes do publico exposto a ela;

* a comunicagdo pode produzir mudancas mais efetivas em questbes menos comuns e
perceptiveis, que ndo estdo no centro do sistema de valores do publico-alvo;

* a comunicacdo costuma ser mais eficaz quando se acredita que a fonte domina o assunto,
tem mais status, objetividade e desperta mais simpatia, porém, principalmente, quando a fonte
exerce poder e desperta maior identificacao;

* 0 contexto social e o grupo de pertinéncia ou de referéncia vdo mediar a comunicacao e

influenciar na aceita¢do ou ndo da comunicacao.

Pensando em fazer essa comunicagéo assertiva e organizar, foram criadas algumas

acOes para promover a imagem da Scopo Educacional. A seguir as apresentaremos.

4.9.1 Influenciadores digitais potencializardo as vendas da empresa

Uma das estratégias que mais esta sendo utilizada por empresas para amplificar as
mensagens comunicadas por elas é fazer parcerias com influenciadores digitais — eles que,
diferente das celebridades, sdo pessoas reais, proximas, emocionais, permeadas pela
espontaneidade e, mais que tudo, geram projecdo e identificagdo com o consumidor final. O
papel do influenciador circula em torno de “emprestar” a relevancia que tem com sua
audiéncia para a marca. O ideal convencionado é que se escolham perfis de influenciadores
que tenham uma base de seguidores menor, poréem mais segmentada e um nicho mais

especifico que seja de interesse da sua empresa. Esta constatacdo € baseada na pesquisa feita
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pela empresa Airstrip com 230 mil usuérios vindos do Youtube, Facebook, Instagram e

Twitter.

De acordo com a empresa brasileira especializada em influenciadores, existem

sete tipos de influenciadores, que podem ser divididos de acordo com trés fatores. Sao eles:

« Alcance: tamanho da audiéncia.
+ Ressonancia: repercussao e capacidade de engajamento junto a audiéncia.

» Relevancia: fit com o assunto ou valores da marca.

Agora, quando pensamos nos tipos de influenciadores, a YouPix segmentou 0s

influenciadores em sete. S&o eles:

* Top Celeb: pessoas famosas nativas ou ndo nativas digitais e que nao possuem relacéo direta
com a sua marca ou produto/servigo. A grande audiéncia deste tipo de influenciador faz com
que ele atinja um numero maior de pessoas, auxiliando na parte de awareness ou
conhecimento da marca. Contudo, por ndo ter relevancia direta com o seu nicho, o conteido
fica disperso quando divulgado. Logo, ndo significa que seja necessariamente uma boa opg¢éo
para quem quer gerar conversdo em vendas. Sua audiéncia costuma ser genérica e, neste
sentido, ndo ha grandes resultados no trabalho da percepcao da marca.

« Fit Celeb: pessoas famosas nativas ou ndo nativas digitais, com relevancia e que possuem
relacdo direta com sua marca ou produto/servigo. Fazer parcerias com tais influenciadores é
ideal para quem quer conhecimento de marca e algum tipo de resposta direta (conversao em
vendas, geracdo de leads etc). Contudo, esse tipo de influenciador é o que cobra os valores
mais altos, logo, a empresa precisa ter uma verba consideravel para investir nessa forma de
divulgacao.

« Autoridade: esse tipo de influenciador, como o proprio nome diz, tem grande autoridade em
seu segmento ou regido. Sua audiéncia também costuma ter influéncia dentro do tema
abordado. Por ser um influenciador que tem um posicionamento marcado em sua area ou
regido, a proximidade com o publico também ¢é maior. Desta maneira, ele € muito indicado
para acOes de percepcdo sobre a marca, assim como conversao em um ndmero menor.

» Ecossistema: neste caso, trabalha-se com muitos microinfluenciadores de um tema
especifico, tendo grande repercussédo. Este tipo de estratégia auxilia na onipresenca da marca,

podendo construir um melhor posicionamento dela.
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* Trendsetter: individuos que tém muito conhecimento sobre determinado assunto ou ficam a
frente de uma causa. Por estarem sempre defendendo algo no seu meio, eles sdo 6timos para
parcerias que buscam um posicionamento da marca.

« Jornalistas: este tipo de influenciador trabalha na midia dita tradicional e tem um relevante
alcance. Pode ou ndo ter relagdo direta com o tema da marca. Por terem grande alcance,
auxiliam no conhecimento da empresa, contudo, por ndo terem um assunto especifico, ha
muita dispersdo do seu conteudo.

« Publico interno: sdo os préprios funcionarios da empresa, os microinfluenciadores da marca.
Eles sdo essenciais quando se trata de humanizar a marca e divulgar a cultura de valores da

empresa. Podem também auxiliar no conhecimento da marca, dependendo do tamanho dela.

E de extrema importancia entender que o contelido propagado por esses
influenciadores ndo deve somente ter objetivo de venda, exigindo, portanto, um plano
editorial e longevidade. Desta forma, criam-se conexdes reais e a humanizacao da marca.

Para que sejam escolhidos influenciadores com real potencial para a Scopo
Educacional é necessario, antes de tudo, que se faga uma pesquisa de persona aprofundada, na
qual se busque conhecimento acerca das midias e redes sociais utilizadas pelo cliente e que
tipo de contetdo é procurado por ele. Baseado na breve pesquisa que se fez sobre o publico-
alvo, sabe-se que os estudantes que procuram gerenciamento educacional tém interesse mais
aprofundado sobre estudos e organizagdo. Logo, influenciadores que estejam ligados a tais
areas poderiam ser parte de uma estratégia com grande chance de sucesso no que diz respeito
a geracdo de leads e conhecimento de marca.

Pensou-se, portanto, em investir nos ditos “instagrammers” num primeiro
momento. 1SS0 porque percebeu-se que se trata da rede social de maior alcance de leads, bem
como a mais condizente com o publico-alvo. Conjuntamente, € a midia na qual perfis
dedicados exclusivamente a estudos e organizacdo tém sido tendéncia. Desta forma, necessita-
se fazer uma pesquisa aprofundada de perfis que condizem com a politica e valores da Scopo,

achando algo que se encaixe perfeitamente ao propdsito da empresa.

Conteudo Episddico

Uma 6tima estratégia que poderia ser implementada na Scopo, juntamente com 0s

influenciadores, seria o contetudo episodico, podendo ser feito tanto no Facebook, como no
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Youtube ou Instagram. Neste sentido, seria possivel manter uma audiéncia engajada e com
expectativas de novos episodios, a0 mesmo tempo que se ofereceria para marcas a
oportunidade de construir uma narrativa mais consistente, tendo mais seguranca sobre o

conteddo e influenciador ao qual véo se associar.

Gamification

Outra estratégia que teria grande potencial com o publico-alvo seria aplicar
mecanismos de jogos em atividades e contextos diversos, ou seja, a chamada gamification.
Tal recurso é muito utilizado em situagcdes que se necessita de engajamento e motivacao, ou
seja, para o estudante que estd perseguindo seus objetivos escolares, ele teria um grande
potencial. Ao oferecer recompensas, COmo pontos e ranqueamentos, a marca apela para a
natureza competitiva das pessoas e engaja 0os consumidores. O processo como um todo é
muito divertido, tanto para a marca, como para os clientes. E preciso, no entanto, se atentar
para o fato de que construir uma boa estratégia de gamification demanda recursos, sejam
humanos, financeiros, tecnolégicos ou de qualquer outro tipo.

Desta forma, € importante analisar toda a situacdo da empresa, para ver a
viabilidade de implantacdo deste recurso, assim como que tipo de jogo seria ideal para a

marca.
Branded content
Algo que muito se assemelha a publicidade. Este tipo de estratégia consiste em

uma co-criacdo de conteddo para a marca, juntamente com influenciador. Isso ajuda a

propagar contetido relevante para a mesma audiéncia da empresa e do produtor de contetdo.

4.9.2 Site — Plataforma principal

O site é essencial para a captura e conversdo de leads. Desta forma, é de extrema
importancia possuir um de facil navegabilidade, usabilidade e com um layout harmonico.

Algumas funcdes e beneficios do site da Scopo Educacional séo:
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« Alto nivel de personalizacdo, flexibilidade da disposi¢édo do conteudo.

» Demonstracdo dos servigos da Scopo — gerenciamento educacional e orientacdo profissional.
+ Capacidade de adaptacéo do site a diversos aparelhos, sistemas operacionais e navegadores.
« Possibilidade de captacdo e conversdo de leads, como ja dito acima, que pode ser feita
através de varios botdes dispostos no site, além da area de contato propriamente dita.

» Possui uma area de Blog, executando, portanto, a estratégia de marketing de conteldo,
engajando e nutrindo o lead até o momento final da venda.

« Configura-se como o principal meio de contatos e leads para a aquisi¢cao de parceiros B2B.

« O site linka as principais redes sociais e elas, em contrapartida, linkam para o site.

« Area de FAQ é um diferencial e deixa 0 usuario mais ciente de todas os servicos e modo de
operacdo da Scopo. Foi notada a necessidade de uma pagina assim, uma vez que muitas
pessoas tinham a mesma ddvida sobre alguns dos temas da empresa. Isto facilitou a
comunicacdo e diminui a necessidade de alguns recursos humanos.

* A area de materiais gratuitos é uma estratégia nova utilizada por algumas empresas e até
influenciadores que buscam captar leads através da disponibilizacdo de materiais ricos e
gratuitos. Basta o usuario se cadastrar para receber o material. Tal recurso gera valor para
empresa, aléem de aumentar o engajamento.

 Os depoimentos na pagina principal humanizam a empresa, dando propriedade e exemplos
praticos de resultados obtidos pela Scopo, como as aprovagdes de alunos em lugares de
destaque no ENEM e outros vestibulares. Isto é algo de muita importancia para o lead que
ainda tem alguma davida no processo de compra do servico.

* A area de nameros positivos da Scopo é outra estratégia que comprova os resultados e a
exceléncia da empresa. Com um indice de satisfacdo de 93%, a startup mostra que, mesmo
com o pouco de tempo que atuou no mercado, seu servigo possui qualidade.

» Os parceiros expostos na Home, muitos de peso, demonstram a grande capacidade de
integracdo da empresa embrionaria com outros negécios. Esse fator tem grande importancia,
uma vez que o potencial cliente vé logo no inicio do site como a Scopo cresceu e continua
crescendo no que diz respeito a qualidade dos seus servicos, — integrando-0s com os de outras
empresas. Este crescimento é medido através dos depoimentos e feedbacks coletados de
clientes e parceiros, tudo isso disponivel no site.

« Na aba de nossos programas, estdo expostos todos os programas com uma linguagem facil,
acessivel e convidativa. Sdo colocados na pagina desde o gerenciamento educacional

intensivo até mesmo a possibilidade de parceria com outras escolas, atingindo, portanto, o
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publico B2B. Isto é de extrema relevancia para o usuario conhecer mais sobre 0s servigos e
solucionar possiveis duvidas.
* O blog é bem alimentado com conteudos periddicos e de relevancia para o potencial cliente.

Isto ndo s6 engaja, como potencializa positivamente a decisdo de compra do servigo.

Pontos de melhoria do site

« Por ter tanta relevancia no processo de aquisicdo dos clientes, esta plataforma necessita ser
um canal efetivo atualizado e acompanhado de forma continua. E de extrema importancia que
nela estejam contidas todas as informagcbes que venham a causar duavidas e levar ao
convencimento do potencial cliente.

« O site, construido no Wix, ainda possui algumas deficiéncias no que diz respeito a SEO e
quantidade inferior de plug-ins que podem otimizar o site no ambito de navegabilidade,
interatividade e usabilidade. Portanto, € ideal que se migre do Wix para o Wordpress, uma
plataforma mais completa, possuindo superioridade quando pensamos em qualidade,
otimizacdo de SEO, flexibilidade e escalabilidade.

« E muito interessante que se coloque no site os plug-ins de seguir e curtir o perfil do
Instagram e da pagina do Facebook. Isto facilita a interacdo com as principais redes sociais da
empresa, ja que o usuario ndo quer ter o trabalho de sair do site para seguir ou curtir
determinado contetdo.

* Implantar uma pagina exclusiva na barra do topo para o usuério se cadastrar na newsletter,
de forma que haja a captura do lead e a posterior nutricdo dele através de e-mail marketing.
Para convida-lo a se cadastrar, explique como sera a newsletter, qual sera sua periodicidade,
como serd mandada e, principalmente, ndo encha o e-mail do seu potencial cliente com

spams.

4.9.3 Facebook

O Facebook ¢é, segundo dados da propria plataforma referente ao primeiro

trimestre de 20183, a maior rede social da atualidade, com mais de 2,196 bilhdes de usuarios

ativos ao redor do planeta. Além de possuir um alto poder de segmentacdo de audiéncia

® Disponivel em: <https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/2018/Q1/Q1-2018-Earnings-
Presentation-(1).pdf> . Acesso em 20 nov. 2018.
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devido aos recursos disponiveis na plataforma, auxilia também no poder da descoberta, visto
gque amigos e pessoas proximas contribuem com seus comentarios, reacoes,
compartilhamentos, avaliacdes e todo tipo de intera¢do, o que chamamos se prova social. O
Facebook é ideal para o fortalecimento da marca, proximidade de relacionamento com o
mercado-alvo e conhecimento da empresa.

Também através desta plataforma € possivel veicular anancios pelo feed, artigos
instantaneos, videos in-stream, coluna da direita, videos sugeridos, audience network,
Messenger e 0 novo posicionamento de marketplace. Ou seja, as possibilidades de exposicéo
nesta rede sdo as mais variadas possiveis, sendo propicia para fazer um bom trabalho de
conhecimento de marca para a Scopo Educacional.

Algumas estratégias para uma utilizacdo assertiva desta rede social sdo:

« Criar um grupo no Facebook exclusivo para o aluno Scopo, no qual ele podera interagir com
os colegas e receber conteddo relevante através de colaboradores da Scopo. E necessério que
se planeje o conteldo ali postado, sempre pensando em algo que va agregar ao consumidor.

« Criar um grupo no Facebook aberto para qualquer estudante. Nele a Scopo orientara de
forma superficial sobre alguns pontos relevantes para o estudo do aluno. Esse grupo terd o
objetivo de nutrir o lead para que ele chegue qualificado para a Scopo.

4.9.4 Instagram

O Instagram hoje tem mais de 1 bilhdo de usuérios ativos, segundo dados da
Statista referentes ao periodo de junho de 2018, sendo uma das redes sociais mais populares,
principalmente entre jovens. Dentre estas contas, 25 milhGes séo de contas comerciais e 2
milhGes, de anunciantes. Segundo o mLabs, o Instagram, atualmente, gera mais interacdes que

0 Facebook — isso porque nao possui concorréncia na area.

Pontos fortes do perfil no Instagram

« Utilizagcdo num primeiro momento dos Stories e destaques para fazer conteudo episddico
que remetia a motivacdo, dicas de estudos e reflexdes sobre estudos e dia a dia. Hoje, se faz
uso do IGTV para produzir contetdos deste tipo. Uma vantagem do IGTV ¢ a possibilidade

de usar o link nos Stories. Contudo, o IGTV ainda ndo se tornou tdo utilizado.
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« A Scopo faz uso de frases motivacionais, algo que engaja bastante o publico. Otima
estratégia para gerar interacao no perfil.

* Responder dividas de clientes e seguidores.

Pontos de melhoria do perfil no Instagram

« Utilizar o linktr.ee. Este recurso permite exibir mais de um link na descricdo do perfil. E
gratuito e cria uma “pagina” com botdes para exibir quantos links o perfil quiser. Uma 6tima
dica é linkar para seu WhatsApp.

« Fazer uso de alguns tipos de contetido que engajam e convertem, tais como: conteido de
quebra de objecdo que o cliente faz no momento da venda; depoimentos dos clientes;
transformacoes e resultados do servigo ou produto; prova social, ou seja, eventos, escritdrio
em atendimento, lista de espera; historias através de imagens e videos, procurando passar
emocdo; fazer perguntas e enquetes para ouvir a opinido da audiéncia, pois isso ajudara a
determinar quem é sua persona; explorar o potencial transformador do servico da Scopo;
mostrar 0s bastidores e pessoas da empresa; mostrar a opinido da empresa sobre algum
assunto comentado no dia ou na semana que tenha a ver com o mercado de educacdo; fazer
tutoriais etc.

« Estimular os clientes a publicarem fotos da sua empresa. E essencial que se peca autorizacio
para repostar quando fizerem por conta propria. Tal ato se é chamado de UGC (contetdo
gerado por usuarios).

« Fazer promocdes objetivando aumentar o trafego do Instagram. Para evitar burocracias do
governo, procurar fazer concursos culturais. Lembrar de deixar bem claras as regras, divulgar
0 concurso mais vezes com fotos “nao oficiais” e também em outras redes.

* Relacione-se, interaja com seus seguidores e pessoas que VOCé segue, mas seja relevante nas
suas interacdes, pois isso pode elevar a imagem da empresa.

« Usar hashtags relevantes para a empresa e quem tenham interesse nos servi¢os Scopo. Para
escolhé-las, faca um brainstorming. E importante se perguntar “pelo que minha audiéncia
busca?”. Escreva uma lista de palavras que tem a ver com o seu mercado, determine quem € 0
seu cliente e o que ele procuraria na internet, identifique quais as palavras-chave que sua
audiéncia colocaria e que poderia te encontrar, inclusive locais e bairros. Fazer uso das
categorias de produtos, palavras-chave que tém a ver com o seu post e hashtags proprias.
Lembrar de incluir hashtags e marcacéo de locais nos Stories.
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« Algo de extrema importancia é nao usar hashtags genericas, uma vez que atraem qualquer
seguidor e ndo sua persona.

» Um aplicativo interessante para escolher as melhores hashtags é a Leetags, porque descobre
outras hashtags relevantes e afins com o seu perfil ou assunto abordado. Uma dica € salvar as
hashtags escolhidas como favoritas, deste modo vocé podera voltar e copia-las de formas
mais rapida depois.

« Teste horarios de postagens diferentes, com contetdos diferentes, para identificar melhor
como deve ser a dinamica de postagens.

« Abusar mais dos Stories, porque 40% dos usuarios ativos diariamente acessam o Instagram
Stories. Um estudo realizado pela Locawise em outubro de 2017 revelou que apenas 7% das
marcas postam no Instagram Stories, ou seja, ha baixa concorréncia e pouco aproveitamento

do formato®,

Conteudos para redes sociais

Nesta se¢do, iremos abordar que tipos de contetidos sdo interessantes para as redes
sociais e 0 porqué, isto baseado em informagdes de um dos maiores profissionais de Facebook
Ads do Brasil, Fabio Prado do Viver de Blog®.

« Como fazer algo: neste tipo de conteudo é aconselhado que se discorra sobre métodos de
como estudar, ser mais produtivo, organizar a rotina, gerir melhor o emocional e o tempo.

« Alunos de sucesso da Scopo: neste tipo de contetdo é aconselhado que seja feita a
divulgacéao dos casos de sucesso da empresa.

* Memes/GIFs: utilizar memes pertinentes ao posicionamento que a empresa quer ter no
mercado.

* Novidades da area de educacao.

« IndicacGes de livros e filmes: nesta editoria € aconselhado que se fale sobre livros e filmes
pertinentes a assuntos que a empresa ajuda a solucionar, ou que possam ser apoio para estudo
de certos conteudos do aluno.

» Respostas e duvidas frequentes: produzir postagens que estimulem os usuarios de

determinada rede social a fazer perguntas sobre a empresa, servi¢os ou determinada area que a

* Disponivel em: <https://wwuw.statista.com/statistics/730315/instagram-stories-dau>. Acesso em 20 nov. 2018>
Acesso em 20 nov. 2018..

® Disponivel em: <https://viverdeblog.com/wp-content/uploads/2017/02/Infografico-Criacao-De-Conteudo-
2.pdf>. Acesso em 20 nov. 2018.
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Scopo trabalhe com o aluno. Tentar fazer com que seja algo interativo, como uma hashtag
#ScopoResponde. As respostas podem ser dadas por meio de videos ao vivo, gerando mais
engajamento.

« Entrevistas: nesta editoria € aconselhado que se fagam entrevistas com profissionais da
educacéo, psicologia e dos mais variados cursos da universidade para os alunos.

« Listas: fazer listas também gera muito engajamento, por isso, nesta editoria aconselha-se que
se facam listas como “x maneiras de diminuir a ansiedade”.

« Frases e citagdes: outra estratégia para engajar seguidores nas redes sociais € a publicacao de
frases e citagbes de impacto do setor da empresa em questio — no caso da Scopo, educagio. E
aconselhado que se fagcam postagens nesse sentido, principalmente no inicio da semana,
periodo no qual as pessoas estdo mais suscetiveis a se sentirem motivadas.

« Fotos e videos: conteudo visual sempre engaja bastante, por isso € interessante apostar em
fotos e videos que venham a estimular o seguidor a interagir. Um depoimento é uma
alternativa.

« Divulgacdo dos servicos Scopo: é aconselhado que se divulgue os servicos da empresa,
contudo de uma forma menos invasiva do que as propagandas. Buscar uma abordagem mais
amigavel.

« Promogdes sazonais: algo que gera um alto conhecimento de marca sdo as promogoes. E
uma estratégia que pode estar um pouco saturada, mas que gera grande procura dos clientes.
Por isso, aconselha-se que se fagam promog0des sazonais, fazendo uma pesquisa dos melhores
periodos para fazer essa pesquisa.

« Datas comemorativas: € aconselhado que se mapeie as datas comemorativas relevantes para

a organizacdo e se faga publicagdes nestes dias.

4.9.5 Relagdes publicas

A organizacdo precisa ter um bom relacionamento com consumidores,
fornecedores e revendedores, assim como tem que se relacionar com um grande numero de
publicos interessados. Entende-se publico da seguinte maneira:

Um publico é qualquer grupo que tenha um interesse real ou potencial ou
gue possa ter impactado na capacidade de uma empresa para atingir seus
objetivos. Relagbes publicas (RP) envolvem uma variedade de programas
desenvolvidos para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de
seus produtos em particular. (KOTLER, 2000, p. 624)
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Ainda segundo Kaotler (2000), um profissional de relacGes publicas realiza as

seguintes funcdes:

* Relagdes com a imprensa: a apresentacdo de noticias e informagdes sobre a empresa com a
melhor angulacéo possivel.

* Publicidade de produto: reunido de esfor¢os para divulgar produtos especificos.

» Comunicacdo corporativa: promocdo do entendimento sobre a organizacdo através de
boletins e informes internos e externos.

 Lobby: negociacdo com legisladores e autoridades do governo para fazer promocao ou
alteracdo da legislacéo e regulamentacdes.

» Aconselhamento: orienta¢do dos gestores quanto a problemas publicos e quanto as posicdes
e & imagem da empresa. Isso inclui o aconselhamento no caso do fracasso de um produto ou

Servico.

Algumas outras responsabilidades sdo: apoio no langcamento de novos produtos,
apoio no reposicionamento de um produto maduro, captacdo de interesse por uma categoria
de produtos ou servicos, influéncia sobre grupos-alvo especificos, defesa de produtos que
enfrentaram problemas publicos, construcdo de uma imagem corporativa, gerenciamento de
crises.

A empresa ndo investe no espa¢o na midia e, sim, pelo profissional e pelo projeto
desenvolvido que poderiam ser aproveitados pela midia. Esse setor € muito valorizado, por
isso merece um destaque no planejamento estratégico da Scopo Educacional. Algumas
estratégias desenvolvidas pelo profissional de relagdes publicas que seriam interessantes para

a Scopo:

* Publicacdes: deve-se investir em materiais publicados a fim de alcancar e influenciar seus
mercados-alvos. Estes materiais podem ser: relatérios anuais, folhetos, artigos, jornais e
revistas da empresa e materiais audiovisuais.

* Eventos: este tipo de estratégia ja € utilizada pela Scopo. Ha a realizacdo de eventos para
chamar a atengdo para novos servicos ou para outras atividades da empresa. Sdo tipos de
eventos a se pensar: conferéncias, seminarios, exposi¢des, concursos, passeios, competicdes e
aniversarios, além do patrocinio de eventos esportivos e culturais que alcancardo o publico-

alvo.
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 Noticias: é necessario criar noticias interessantes sobre a empresa, seus Servigos, seus
funcionarios e suas atividades para/com a comunidade. Por isso, a producdo de releases que
sejam favoraveis € muito importante para gerar conhecimento de marca.

« Atividades de prestacdo de servigos de interesse publico: este tipo de estratégia foi
implantado pela Scopo hé& pouco tempo com o apoio a causa social do Projeto Vivart. Logo, €
de extrema importancia trabalhar o lado social e humano da empresa, gerando impactos
positivos para a sociedade e posicionando-a melhor no mercado.

« Identidade de midia: para que o publico reconheca a marca perante outras tantas, é
necessario que se tenha uma identidade visual marcante e Gnica. Logo, é importante apostar

em recursos de papelaria, bem como num logotipo que gere impacto. Isto a Scopo ja tem.

Tendo isto em vista, acreditamos que a Scopo Educacional terd um plano de
comunicacdo eficaz e que traga resultados. Afinal, o objetivo deste trabalho é focar em

resultados positivos para a empresa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O plano de comunicacao para a Scopo Educacional ja esta sendo colocado em
pratica em partes, juntamente com outras estratégias desenvolvidas pelo préprio departamento
de marketing. Foi elaborada uma pesquisa teérica, além de uma de campo, com 0s
colaboradores da empresa em si e um plano de comunicacao.

A pesquisa realizada para a criacdo do plano de comunicacdo foi valida para
colocar em pratica todos os conhecimentos adquiridos durante a graduacdo em Jornalismo,
principalmente os da aula de Gestdo de Comunicacdo. As habilidades e conhecimentos em
comunicagdo foram aprimorados durante este trabalho, além de iniciar estudos na area de
marketing, administracdo de empresas, startups e educacéo.

Através da pesquisa tedrica sobre a comunicagéo social e suas aplicagcdes — como
publicidade e propaganda, jornalismo, relagdes publicas, marketing, comunicacdo empresarial
e suas ramificacbes —, a comunicacdo integrada e empresarial, institucional, interna,
mercadoldgica, organizacional, administrativa e o planejamento de comunica¢cdo foram de
extrema importancia para fundamentacdo da pesquisa, assim como para ter dados concretos
para a elaboracdo do plano de comunicacgao.

Os estudos sobre educacdo e suas relagdes com o marketing e a comunicagéo

serviram para situar a organizacdo no mercado atual.
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A pesquisa com os gestores e colaboradores foi essencial para que obtivéssemos
informacdes concretas acerca da Scopo Educacional. As respostas obtidas foram de extrema
importancia para que pudéssemos criar um plano de comunica¢do condizente com a sua
realidade.

Encontramos algumas dificuldades para elaboracdo do plano de comunicagéo para
a Scopo — isso porgue se trata de uma startup, ou seja de um novo modelo de negdcio, e
portanto ainda ha muita davida e incerteza. Além, é claro, das inUmeras mudancas das redes
sociais e da propria dindmica do marketing digital como um todo. Tal realidade foi de
extrema importancia para entendimento das constantes mudancas do mercado e do
desenvolvimento profissional e pessoal dos autores.

Tal estudo também sera de extrema importancia para nossos trabalhos futuros,
uma vez que ja teremos uma base tedrica e empirica para desenvolver qualquer estudo na
area, bem como para nossos colegas que poderdo adentrar a realidade de uma startup, algo
que esta muito em voga. Logo, esta experiéncia foi algo extremamente novo e de muito

aprendizado.
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