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1.1. Histérico da Pratica Eficaz — descrever como surgiu o programa/pratica e
indicar a data de inicio das acoes.

O Colégio Dom Bosco sempre teve como caracteristica, além do foco em
resultados e de trabalhar com parceiros com esse alinhamento estratégico,
investir em inovacao e tecnologia.

O desafio foi trazer essa visao para o Marketing e o Comercial com
implementacao de ferramentas tecnoldgicas, com a potencializacao das acoes
de Marketing Digital, eficiéncia na gestao de trafego, analise e ajustes no
desempenho das campanhas. A acao foi lancada no inicio da pandemia da
covid-19, em 2020.



1.2. Objetivos da Pratica Eficaz

O projeto visa chances concretas de sermos mais assertivos e obtermos
resultados cada vez melhores. Potencializar a captacao de leads, estabelecer
relacionamentos por meio do funil de vendas, ampliando o numero de
matriculas da instituicao e nao perdendo de vista a fidelizacao dos alunos ja
matriculados. Utilizando a tecnologia como aliada, desde a captacao até a
matricula de forma digital.

Com o CRM, conseguimos captar e fidelizar alunos mais facilmente, de forma
integrada e rapida.




1.3. Publico-Alvo Atingido - indicar se incluem clientes, fornecedores,
funcionarios, docentes, terceirizados, comunidade etc.

Na elaboracao do Planejamento Estratégico, criamos iniciativas para envolver
toda comunidade escolar, alinhando a missao, visao e valores da instituicao e
engajando a todos para atuarem em consonancia com a nossa cultura.

Em média, foram diretamente impactadas pelo projeto:

© Alunos e familiares - 6.000
© Colaboradores - 350
© Prospects - 4.500




1.4. Descricao das Atividades Implantadas.
O Projeto contemplou as seguintes atividades/etapas:

1. Pesquisas e estudos sobre as ferramentas de CRM disponiveis no mercado
2. Demonstracao das ferramentas

3. Negociagcao com fornecedores

4. Selecao da plataforma de CRM de acordo com os objetivos estratégicos do Colégio
5. Envolvimento e engajamento dos stakeholders

6. Mapeamento dos processos e definicdao dos indicadores de resultados

7. Configuracao e parametrizacao da ferramenta

8. Estruturacao das etapas do funil de vendas

9. Elaboracao do cronograma de implantacao

10. Treinamento e capacitacao da equipe

1. Implantacao da ferramenta e adocao de novos processos

12. Analise e acompanhamento de resultados

13. Relatdrio de indicadores de campanhas de captacao de alunos

14. Gestao dos atendimentos

15. Conversao de negocios em matriculas efetivas para o Colégio
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2.1. Equipe Envolvida com a
Pratica - apresentar cargos ou ORGANOGRMA COMERCIAL E
funcdes. Indicar a drea onde a MARKETING GRUPO DOM BOSCO

pratica eficaz se situa.

A equipe de Marketing divulga

todos os projetos de exceléncia GERENTE COMBROAL

realizados pelos Professores e é

também responsavel pela

captacao de Leads, ja o setor do COORDENADOR OF
Comercial é responsavel pelo

atendimento em todas as etapas -

do funil, e a Direcao, a gestao de COMEROAL s
dados e indicadores das acdes.




2.2. Participacao da Alta Dire¢ao - indicar como ocorre o envolvimento e o
comprometimento da alta direcao com a pratica eficaz.

O envolvimento, a participacao e o comprometimento da Alta Direcao, desde
o desenho do projeto até sua implementacao, foi diferencial para o sucesso do
projeto, além de incentivar o engajamento de todos os demais, viabilizando
sua execucao e resultados. Apods a implementacao, é importante que a Alta
Direcao realize a gestao de dados e a performance da equipe, para que possa
iNntervir e sugerir acoes que elevem cada vez mais o nivel de exceléncia.
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3.1. Clientes
Retorno imediato e todo o histérico documentado das entrevistas e visitas, além da
facilidade de envio de materiais institucionais para o cliente.

3.2. Docentes/Funcionarios

Toda acao dentro da instituicao atinge, de forma direta ou indireta, toda equipe.
Nesse caso, 0 aumento do numero de alunos oportunizou no aumento do quadro
de colaboradores.

3.3. Administrativo
Maior facilidade e organizacao dos processos de forma digital, além de ter
processos mais estruturados e de acordo com a proposta de exceléncia do Colégio.



3.4. Economico-Financeira
O investimento das ferramentas nao € tao acessivel, mas o retorno em numero
maior de alunos Nnos da a certeza que vale a pena investir no CRM.

3.5. Académico
Maior numero de alunos, aumentando a oportunidade dos Professores
assumirem maior numero de aulas.

3.6. Comunidade

Nao é um projeto que visa atingir toda a comunidade, mas visa melhor
qualificacao do atendimento a comunidade que demonstra interesse em Nnossa
instituicao.
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4.1. Formas de Avaliacao

a) indicar se foi feito levantamento de necessidades ou avaliagado prévia antes da
implementacao.

A necessidade do projeto surgiu ao perceber em nossa rotina, que a falta de um sistema de CRM
Nao garantia que todos os leads fossem registrados corretamente e que os processos de pos-
atendimento nao aconteciam de forma adequada por todas as atendentes. O fato de ser tudo
manual, ndo dava visibilidade para a gestao. Semanalmente ou quinzenalmente, todas as fichas
de atendimento eram avaliadas, mas encontravamos falhas no processo, foi entdao que surgiu a
necessidade de informatizar o processo e ter maior gestao dos dados. E foi durante o periodo
pandemia que agilizamos o processo, pois distantes era imprescindivel termos a gestao clara
dos leads, visto que todos estavam remotos.

b) indicar e apresentar (se houverem) os instrumentos utilizados (questionarios, pesquisas,
entrevistas, etc.) e periodicidade de aplicagao.

Nao foi realizada nenhuma pesquisa formal, acontecia de forma informal as entrevistas,
semanais no periodo de alta sazonalidade e quinzenalmente, na baixa.
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4.2. Orcamento — apresentar o orcamento envolvido com a pratica eficaz
quantificando o valor investido ou se existe um budget especifico.

e |nvestimento nas ferramentas de CRM - R$ 22.000,00 (anual)

e Investimento em campanhas de trafego pago, como Google Adwords,
FaceADS - média R$ 5.000,00 (mensal)

e Investimento em gestao de trafego e parceria com agéncia de Marketing
Digital - média R$ 8.000,00 (mensal)

e |nvestimento em equipamentos para o Videomaker - R$ 20.000,00

e Temosum budget de R$ 2.000 por més, além de avaliar pontualmente as

oportunidades de negdcios x investimentos.



4.3. Andlise financeira - indicar e apresentar (se houverem) indicadores de retorno
sobre o investimento.

O retorno financeiro tem sido atingido, possibilitando inclusive investir na
ampliacao e reforma das sedes. A meta de alunos foi atingida no numero total do
grupo, resultando em lista de espera para os segmentos do Ensino Fundamental -
Anos Finais e Ensino Médio. Houve uma retomada significativa dos alunos do
Bercario e da Educacao Infantil, e ndo tivemos perda no numero de alunos do
Ensino Fundamental - Anos Iniciais.

4.4. Indicadores académicos - indicar e apresentar (se houverem) indicadores
relacionados a melhoria académica.

4.5. Indicadores de produtividade e/ou de satisfacdo dos colaboradores -
indicar e apresentar (se houverem) indicadores relacionados a gestao de pessoas.



4.6. Indicadores de satisfacao de clientes - indicar e apresentar (se houverem)
indicadores relacionados a satisfacao dos clientes da instituicao.

De 0 a 10, qual nota vocé atribui para o Colégio Dom Bosco? |D

40
O EN BN EN: EN/ ENS ENc BN ENG: ENO EN 10
0
20 Em uma escala de 0 a 10, qual € a probabilidade de vocé indicar o Colégio Dom |D

Bosco aum amigo?
10

N0 N N2 BN EE:! ENS ENG BN EN: ENS B0

0 60
Nota




4.7. Indicadores de captacao de clientes - indicar e apresentar (se houverem)
indicadores relacionados ao aumento do numero de alunos.

Em 2021, o total de alunos foi de 1550, e em 2022, 1680.

Nossa meta € de 1765 até marco de 1860 até agosto de 2023.

A taxa de rematriculas ficou em 92%. Ja atingimos 90.95% até setembro/2022 e
devemos ultrapassar os 92% de fidelizacao. E conseguimos 350 novos alunos.

2023
%
SEDE HORTO 91,38%
SEDE IES S5,00%

SEDE DH

SEDE SAMNTA IMES

GRUPD




4.8. Resultados obtidos junto a comunidade - indicar e apresentar (se houverem) indicadores
relacionados aos resultados de responsabilidade social.

4.9. Indicadores de sustentabilidade - indicar e apresentar (se houverem) indicadores
relacionados a economia, ao meio ambiente e a sociedade.

A automacao de todo o processo gerou uma economia expressiva em impressdes e uso de papéis.
Otimizacao de tempo dos leads e dos colaboradores da instituicao.

4.10. Impacto na marca da instituicao -relatar qual foi o impacto institucional da Pratica na marca
da instituicao de ensino.

O Grupo Dom Bosco é uma das principais escolas da zona norte de Sao Paulo, a marca e a
qualidade do ensino oferecido pela instituicao sao reconhecidas e almejadas pelas familias e
alunos que buscam uma educacao de qualidade.

Contar com um processo de rematricula automatica nos permite que em setembro, todos os
alunos estejam matriculados, e que possamos fazer o trabalho individual com os indecisos.
A importancia do engajamento e interacao com os seguidores nas redes sociais.

A profissionalizacao de todo esse projeto nos permite ter dados em tempo real, viabilizando
melhor analise do cenario e atuacao.
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-  Exemplos de indicadores de resultados

NEGOCIOS INICIADOS

a6

CONVERSAO CONTATOS EM VISITAS

4.11. Outros indicadores de resultados organizacionais — indicar e apresentar (se
houverem) indicadores tangiveis e nao tangiveis apurados durante a avaliacao da
pratica eficaz e nao contemplados nos itens anteriores IMPORTANTE: comprovar as
acoes descritas por meio de graficos, estatisticas, fotos, etc.

TOTAL

96

HORTO VISITAS REALIZADAS 96 96
TAXA DE CONVERSAQ 100,00% #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIv/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIv/0! 100,00%

NEGOCIOS INICIADOS 18 18

IESI WISITAS REALIZADAS 29 29
TAXA DE CONVERSAD 161,11% #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! 161,11%

NEGOCIOS INICIADOS 47 a7

DH WISITAS REALIZADAS 48 48
TAXA DE CONVERSAD 102,13% #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! 102,13%

NEGOCIOS INICIADOS 130 130

SANTA INES VISITAS REALIZADAS 11z 112
TAXA DE CONVERSAQ 86,15% #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIv/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIv/0! B6,15%

GRUPO DOM BOSCO

NEGOCIOS INICIADOS

291

VISITAS REALIZADAS

285

TAXA DE CONVERSAQ

97,94%

#DIV/0!

#DIV/0!

#DIV/0!

#DIV/0!

#DIV/0!

#DIV/0!

#DIV/0!

#DIV/0!

#DIV/0!

#DIV/0!

97,94%




CONVERSAO VISITAS EM MATRICULAS

—

VISITAS REALIZADAS 9% 9

HORTO MATRICULAS 23 23
PRODUTIVIDADE 23,96% #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! 23,96%

VISITAS REALIZADAS 29 29

IESI MATRICULAS 3 3

PRODUTIVIDADE 10,34% #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! 10,34%

VISITAS REALIZADAS 48 48

DH MATRICULAS 13 13
PRODUTIVIDADE 27,08% #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/O! #DIV/0! 27,08%

VISITAS REALIZADAS 112 112

SANTA INES MATRICULAS 23 23
PRODUTIVIDADE 20,54% #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! 20,54%

VISITAS REALIZADAS 225 285

GRUPO DOM BOSCO MATRICULAS 62 62
PRODUTIVIDADE 21,75% #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! 21,75%

NEGOCIOS PERDIDOS X NEGOCIOS INICIADOS

NEGOCIOS PERDIDOS 59 59

HORTO NEGOCIOS INICIADOS 96 96
VARIAGAO % -38,54% #DIv/a! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIv/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! -38,54%

NEGOCIOS PERDIDOS 27 27

IESI NEGOCIOS INICIADOS 18 18
VARIAGAO % 50,00% #DIv/a! #DIV/0! #DIv/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! 50,00%

NEGOCIOS PERDIDOS 20 30

DH NEGOCIOS INICIADOS a7 a7
VARIAGAO % -36.17% #DIV/0! #DIV/D! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/D! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! -36,17%

NEGOCIOS PERDIDOS 63 63

SANTA INES NEGOCIOS INICIADOS 130 130
VARIACAD % -51,54% #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! -51,54%

NEGOCIOS PERDIDOS 173 179

GRUPO DOM BOSCO NEGOCIOS INICIADOS 291 291

VARIAGAD % #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!
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5. Licoes Aprendidas

E preciso investir em equipes e recursos. Hoje, temos a tecnologia como aliada. Por
meio de ferramentas de CRM, como o Freshchat, Pipedrive e Leadlovers, podemos
ter uma gestao mais eficiente. Conseguimos coletar dados principais dos leads,
identificar a campanha que visualizou e o direcionou para a instituicao. Com essas
informacades, a equipe comercial atua de forma mais assertiva nos relacionamentos,
ligacdes e mensagens personalizadas para cada etapa do atendimento. Criamos um
historico de relacionamento com esses alunos, antes e depois de sua matricula.
Nosso principal desafio foi a reestruturacao e treinamento da equipe Comercial,
mudar o mindset e a cultura organizacional.

O resultado tem sido evidenciado por meio das matriculas efetivadas, além de ter
uma equipe especialista e focada no Marketing e no Comercial. E fundamental
envolver essas equipes em todo o processo, desde o brainstorm da campanha até a
gestao e analise da conversao dos leads em matriculas e nos resultados gerais da
instituicao.

Ter uma gestao de transparéncia e parceria promove mais engajamento e
comprometimento de todos, para garantir que os objetivos estratégicos sejam
atingidos e que o Colégio ganhe cada vez mais visibilidade e destaque, além de cada
colaborador da instituicao reconhecer a importancia de seu papel nos resultados do
negdcio.



6. Acoes de Continuidade

A evolucao tem se dado permanentemente por meio do
planejamento de acdes que geram conteudos de interesse
do publico-alvo, aprimoramento da gestao de trafego, melhor
qualificacao dos leads, capacitacao das equipes, além do
processo de matriculas 100% digital, que é diferencial em se
tratando de uma escola de formacao de base. Tudo isso, nao
sO para gerar, mas para garantir a escassez de vagas, na qual

a instituicao pode trabalhar para conseguir os melhores
alunos.
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http://drive.google.com/file/d/141lAtu7U1M5bzLvmWG2AgpzVtzg_cgem/view

Anexo 1 - Graficos de negdcios iniciados

Negocios iniciados Descartar alteragdes Salvar como novo m

(® Desempenho - (0]
= filtro 1aplicado PERIODO PERSONALIZADO

Megocio criado em = - Periodo personalizado + 01/08/2022 - 1411002022

X . Ganho
B Ferdico
| S

Segmentar por Status -

-

Numero de ne...

Medir por
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Anexo 2 - Graficos de visitas realizadas

VISITAS REALIZADAS m;m Adicionar ao painel -

(® Desempenho - @
= filtro 1 aplicado PERIODO PERSONALIZADD

Data do Contato = & - Periodo personalizado = 01/09/2022 - | 30i09/2022

. Ganho

B Ferdido

Segmentar por Status « | X

B Em aberto

-

Numero de ne...

Medir por

SANTA INES DIREITOS HUMANOS IESI OU HORTO




Anexo 3 - Grafico de negécios ganhos

Negocios ganhos ao longo do tempo

(® Desempenho - (6]
= filtro 1 aplicado

Data de ganho -

Numero de ne...

Medir por

Pericdo personalizado -

SANTA INES

01/09v2022

1471002022

DIREITOS HUMANDS

Adicionar ao painel -

PERIODO PERSONALIZADOD

Cintia Siqueira
x Silva

. Simone

. Ana Carina da
Castro Baldini

Segmentar por Proprietario -

Sandra Ferreira

B Gisiene Neiva




Anexo 4 - Grafico de negécios perdidos

Negdcios perdidos de acordo com motivos Descartar alteracdes Salvar como novo

® Desempenho - o

= filtros 2 aplicados FERDIDG « PERIODO PERSONALIZADO | ¥

»

h = ¢ B W

X B Teste

Jardirm 580
Paula

Segmentar por Motivo da perda ~

120
110 Salesiano

Procurava
outro Dom
= Bosco

I Mazzarelo

49 Cermac

-
I

I
w0
o
|

Numero de ne...

Mao tem

interasse

20 ] 23 23

Escola Plblica
. Distancia

Contato
SANTA INES HORTO DIREITOS HUMANOS IESI IESI OU HORTO ineorrets

Medir por

Concorréncia
-

Ver por Unidade -~
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Anexo 5 - Grafico conversao de negécios

Conversao de negocios Adicionar ao painel = | |
® Conversio - Ganho/Perda ()
= filtros 3 aplicados PIPELINE - PERIODO PERSOMALIZADD - WOMN,LOST | X

Taxa de ganho € 10%

Para ganhar um negocio, 10 negocios devem ser adicionados em media.

B.0K
3
4.83K
g 45K
z 3.BOK
e
2
E 1.0K
=
173K

<] . 1.37K

15K
= [ 79% 4 | a6% | 79% 4 77 SR -« LU o S
B 7% 57%
=}
I 483

cOES FECHAMENTOS DE MA_ 2% SEMESTRE

2

m Potencial CONTATOS REALIZADOS ~ AGENDAMENTO DE V1. VISITAS REALIZADAS NEGOCIA

x

Ver por 4 etapas excluidas «



Anexo 6 - Grafico de contato via

CONTATO VIA (&1 ] Descartar alteragdes Salvar como novo m

® Desempenhe ~ (i)

filiros 2 aplicados IESI + PERIODO PERSONALIZADO

% . Ganho
B Emaberto

Segmentar por Status -

B Ferdida

Numero de ne...

Medir por

2
[— 1

CAMPANHA DE MATRICU... FRESHCHAT TELEFOME AOPM - DIA DAS CRIA.. PRESEMCIALMENTE WHATSAFPP




Anexo 7 - Grafico de atendimento por analista

Abrir negocios em etapas Descartar alteragdes Salvar como novo

® Desempenho - ©

= filtro 1 aplicado EM ABERTO | ¥
Status = g - Em aberto = i
- -

h = € in b

B Simone

Gislena Meiva

Segmentar por Proprietario = | X

240 234 Sandra Ferreira

. Cintia Siquesra
Silva

-

180 . Ana Carina de
Castro Baldini

[
| ] Colégio Dam

120 114 Bosco

Numero de ne...

Lia Fernandez

]
=

Medir por

20
[ — — n [

MENT... 2% SEMESTRE 2023 BOLSA MERITO

CONTATOS ... CONTATOS .. AGEMDAMEMN.. VISITASR... POS ATEND... MEGOCIAGOES FECHA
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Anexo 8 - Negoécios com as etapas do funil de vendas

Bﬂ

Negocios Q F + 52 ()

& + Negdci R0 - 33 negécios | [P Pipeline ~ | & = Cintia Sigueira Silva «

Cliente em P... CONTATOS ... CONTATOS ... AGENDAME... VISITAS REA... POS ATENDI... NEGOCIAGO... FECHAMENT... 2° SEMESTRE 2023

RSO RS 0 - 8 negéeios RS 0 - 11 negétios RS 0 - 2 negécios RS 0 - 1negécia RS 0 - 1 negéeio RS 0 - 1negécio RS 0 - 1 negéeio RSO RS 0 - 8 negécios RSO

Daniela Cibele mae Fabio pai Pietra Eunara mae Maisa Nicoletti Sirlei mae Rafaella mae Andreza Lima
Daniela Nicolas e Pietro E elra Alice Maisa Micolet Helena Joaquim mae Ana Clara
Orso -] Cibele méae Nicola... sede Orso <] Sirlei Rafaella mée Joaq... Andreza Lima
Orso [>] Orso @rso @ rso [>] @ro [<]
JAQUELINE DA Fatima mae
SILVA OLIVEIRA Rita mae Enzo Isabella Sandra/Marcos
JAGUELINE DA SIL .. Rita mae Enzo Fitima mée Isabella pais Kalebe
Brso [<] Mrso [>] M rso sandra
@rso [<]
Adriana Matielle Jessica
Adriana de 5. Santos Diego pai
@rso (> ] Matielle Antonella
@rso (> ] Diege
Rosangela P. @rso ]
Lacava de Adriana mae
Campos (ava) Otto e Maya Soraya Monteiro
Rosangela P. Laca... Adriana mae Manuella
Orso © @m0 > Soraya Monleiro
@ro [>]
Marilze Barros Leticia Navarro e
Marilze Barros Livia Luciana mae
Brso Leticia Navarro Pedro
Mrso Li
Juliana @rso [>]
Fagundes Damaris mae
-Juliana Fagundes Elod Flavia mae Irina
Brso Damarig Fldvia mae Irina
Orso @rso

RENATO ALEIRO



Anexo 9 - Leadlovers

| Personalizar e controlar o Google Chrome

leOdlovers =« (%) Upgrades 322 Ferramentas (®) suporte

@ Home Tenha mais de 90% de visualizacées de suas mensagens
e ofertas com nossa integracio do WhatsApp Oficial.

=

{.-“\.JI Contatos
N
_--\\‘. I3 I - .
o] Méquinas U Ola, Colégio Dom Bosco! (5) Uttima semana ~
(~) E-mail marketing
10 crm Novos contatos E-mails marketing ® (=)  Péginas publicadas
+68 enviados 1
S Cursos online (EAD) 0
(::) chatbot Ver e-mails

() Integracoes
0[2 Automagbes disparadas () Total de contatos
66 10.597

Ver automacdes Ver contatos -

Treinamentos




Anexo 10 - Leadlovers

= [eOleVerS @ Upgrades §§§ Ferramentas @ Suporte

Maquinas H = Filtrar maquinas por nome Q +

2 Encontro de Vagas DB 2022 Em Aberto 2 Encontro de Vagas DB 2022 Inscritos 2 Encontro de Vagas DB 2022 Perdidos

Encontro de Vogas Encontro de Vogas

. +

Nova Maquina

@0 O318 @0 @0 978

3 Encontro de Vagas DB 2022 Em Aberto 3 Encontro de Vagas DB 2022 Perdidos Acesso a0 Portal TOTVS Amigo Indica Amigo

mawte Freveres tmowte Froweres
Vivéncia no Vivéncia no

Anigs Jndliza
Ay S8 T

A cads awigs indicads pars
B oo vack
wor do

pareluis da Colbgs.

uq-l"cc—-l-'.

@0 O143 @0 Q442 @0 Q2371 @0 Q0

Base Lead Pipedrive ativos

Aniversario 25 anos DB Email Marketing Base antiga de Leads

Amigo Indica Amigo 20:
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Anexo 11 - Leadlovers

= [eqd[overs (%) Upgrades 238 Ferramentas (?) Suporte
= Maquinas >  Bolsa merito 2023 ~ > Dashboard
'L-“-J |+ Dashboard = Sequéncia de Emails = Broadcast I Paginas B Formulérios de Captura e Popups W Leads @ Historico « Config

LA Al M MM I I

Envios Aberturas Cliques
6 682 192
= 28.15%

Ultimos 60 dias




Anexo 12 - Pluga

G Uma nova forma de criar automatizacdes na Pluga! Todo seu processo no mesmeo fluxo, de uma vez sa! ‘

0 .0
ph‘gﬂ; Buscar +80 Ferramentas CRIAR AUTOMATIZAGAO COLEGIO DO *a

RIR NOVIDADE |

Minhas automatizacoes

+ CRIAR NOVA AUTOMATIZACAO |n rC|O Todas automatizacdes -

¥ Inicio 31

MINHAS PASTAS + CRIAR PASTA @leadlovers > pipedrive

.
& @ ATivaDA

Quando o lead atender ofs) filtro(s) [ex: tags

e leadscore] de um gatilho inteligente do EDITAR
leadlovers, criar/fatualizar um deal no
Pipedrive. E-Book Inglés - Como os pais SRS
podem ajudar seus filhos a estudar inglés

HISTORICO (LOG)
em casa O Ajuda

8 REMOVER




Anexo 12 - Pluga

a Uma nova forma de criar automatizacdes na Pluga! Todo seu processo no mesmo fluxo, de uma vez sl | CONFERIR NOVI

plngnl Q CRIAR AUTOMATIZAGAO COLEGIO DO v

L]
»

Histérico da automatizacao (Log)

Filtrar por Status

< VOLTAR Todos Q

Quando o lead atender ofs) filiro(s) [ex: tags e leadscore| de um gatilho inteligente do
@ ° leadlovers, criarfatualizar um deal no Pipedrive. E-Book Inglés - Como os pais podem

ajudar seus filhos a estudar inglés em casa
v # STATUS DATA/HORA @
27/09/2022 - 05:38:00
05/09/2022 - 08:27:46

05/09/2022 - 08:09:17
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Anexo 13 - Exemplos de relatérios de Marketing Digital

Objetivo: Visualizactes de video

Campanha 3 CTA: Somente visualizactes
Periodo: 12/09 - continua
Nova sede IESI Orcamento: R$193,38

Resultado total: 4.902 ThruPlay

Off/On Ad set @ Results Reach Impressions iﬁlr” Amaunt spent
. NMONA SEDE 2023 - Viaualizacies devideo 4,902 7,589 10,6432 RE0.04 R$193.28
ThruPlays Cost per ThruPlay

Re=zult= from 1 ad et O 4,904 7502 10,643 R50.04 R%193.38
ThruPlays P=aple Total 1at per Thro= ey Tolsl Spert




RESULTADOS

Custo por ThruPlay: R$0,04

Reprodugoes do video 25%: 197
Reprodugdes do video 50%: 60
Reprodugoes do video 75%: 41
Reprodug¢des do video 95%: 35
Reprodugdes do video 100%: 29

*As visualizagoes de video incluem reproducoes em que a pessoa pulou até o ponto
indicado.




Anexo 14 - Exemplos de relatérios de Marketing Digital

Objetivo: Trafego
CTA: LP ebook

Campanha 5 Periodo: 09/09 - continua
Ebook Praticar inglés Orcamento: R$225,22
Resultado total: 489 cliques no link
3 leads
oiiion A sl & Resulis Reach Impressions Cusi per nesult Banaunt spent
. LP- ERaok Camo ajuca” sau filho a pratica” in.. 485 2S5 B5117 REDAB RE225.22

Link Clicks Per link alick

Resaults fram 1 ad set @ 489 20,694 55,317 R50.46 A§225.22
ik ] Preale Tola ar lirk cick




Anexo 15 - Exemplo processo seletivo e da matricula on-line

INSCRICAO NO PROCESSO SELETIVO ATRAVES DO
PORTAL

INFORMAGOES INSCRIGOES RESULTADOS CENTRAL DO CANDIDATO

Preencha os dados do responsavel pela
inscrigio

Nams oo responsivel

Data de nascimenta do responsdvel . -
° DADOS DO RESPONSAVEL INSCRIGAO ~
Pais natal o respansavel
Dados basicos
P Cadastro QK! nome* Data de nascimento *
—— CAMILA GRAZIELE ZANI CANO Y 15/03/1983 @
Nome social
Camila Zani Cano @
«—— Campo obrigatorio *
Estado civil * Nacionalidade * E-mail *
Casado v @ Brasileira v @ cmizani@gmail com @

Sexo*
®Feminino
OMasculino



PARTE 2 - VALIDACAO DE DOCUMENTOS NO RM TOTVS

® Selecione o processo seletivo da unidade, vd em ANEXOS e entdo em CANDIDATOS INSCRITOS

Processo seletivo -03.9.0519 X

h_] gx‘i‘,’f a v 1|H ‘ir_-ﬂ@_]Anexos z A, Processos v | <% [Filtro: To

Layout: | Padrio~ | 5 @ @ = [E & ikl £ Fluxo detrabalho 4

§4 GeD »

Arraste aqui o cabecalho de uma coluna para agrupar uﬂu Grificos >
[x] | Processo seletivo | Nome do processo seleti... - | Nome da Q Consultas SQL » kancelad:

SN 2 UNIDADE II - SANTA INES 1=/ Relatérios ’

? Mapa y

Cotas para instituigdes federais

Mensagens de notificagdo
Area de interesse ofertada
Locais disponiveis

Candidatos inscritos

Profissionais alocados




PARTE 3 - MATRICULA NO EDUCACIONAL

) 1|  Selecho de perSmetros 0 P
L SE|eC|C'ne a “Area Ofertada“ Seledone o processo seleffivo e a drea ofertada para selecdo dos canddatos TOTVS
e Clique em “OK” em seguida Processo scleivo:
. q . ; g lz—ﬁumneu-snmnlr@s |
cligue em “avancar frea ofertoda: Ve

|

[ Fitrar &reas ofertadas do processa seletive ubiizands o contexto atual.
[ Copiar arquivos de domumentos solicitados do candidato para o aluno,

O Area de interesse ofertada

QW= « v x| &Fi -

Fitrar par: | Ares de interesse

-

| I |

s de vages
1° MEDIO
2* MEDIO

3 MEDID 100
) 100
7 ANO 100
& ANO 100
3 ANO 100

Valor da inscricao

0.00
0.00
0.00
0.00
0,00
0,00
0,00

Home do processo sel
UNIDADE Il - SANT!

LINIDADE Il -
LINIDADE Il - SANTA |
LINIDADE Il - SANTA |
LINIDADE Il - SANTA |
|UNIDADE 1l - SANTA |
| UNIDADE Il - SANTA |




o5 Assistente de matricula de candidatos aprovados em processo seletivo

Selegao de parametros

Selecione os parametros abaixo para execucdo correta da matricula dos candidatos aprovados no
processo seletivo

TOTVS

Académico T Financeiro T Perfil do Usudrio ]

Periodo letivo: Turma:

[2022 2022 | [] [o301am | [0301am

Situacgao de matricula no periodo letivo: Situacdo de matricula nas disciplinas:

|1 | |Pré Matriculado | |2 | |Mah’ic.||ado |

Tipo de matricula;

|1 | |Matr|‘c|.||a | l:'

Codigo do Campus/Polo:

Data de ingresso no curso;
Z——  [B-]

Candidatos que ja sdo alunos:

(®) N30 matricular o candidato se tiver 2 ou mais RA's
(0 Matricular o candidato utiizando RA existente | Utilizar o primeiro RA encontrado
) Gerar novo RA para o candidato

Sobrescrever informacdes do aluno

[[] pefidéncias [ ] Endereco

< Valtar Avancar = Cancelar
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