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RESUMO

Esse trabalho tem como objetivo a implementacdo de estratégias de ciclos rapidos para se
expandir as operagdes no mercado brasileiro. Apesar de ja trabalhar no mercado nacional, a
empresa ndo conseguiu expandir de forma clara os resultados, e foi identificada a necessidade
de se adaptar os contetidos para o mercado brasileiro, e também de se otimizar os resultados do
funil de vendas através da criacdo de hipoteses e implementacdo rapida de testes, seguindo a

metodologia da Lean Startup.

Por ja operar com 0s mesmos produtos em outros mercados, existe uma lacuna quanto a
identificacdo de necessidades atuais para se expandir esses produtos no Brasil, e isso serd
trabalhado através de metodologias de analise de produtos com base no seu grau de crescimento

e validagdo de mercado.

Por fim, o projeto sera implementado com uma priorizacao de focos de melhoria, baseado no
equilibrio entre o impacto que terdo nos resultados e o tempo / esforco de desenvolvimento. E
para cada teste escolhido, sera definida a metodologia e feita a implementacdo, assim como

levantados os resultados e aprendizados.

A Mindvalley Hispano, empresa estudada, ja atua em diversos outros mercados e linguas
(inglés, espanhol, russo e italiano), e j& possui conhecimento de operagdes online, além de ja

ter validado seu modelo de negécios nestes paises.

Portanto, é esperado que os testes tragam ganhos claros tanto em termos de resultados diretos
como de aprendizados, o que possibilitara a expansdo no mercado nacional, com o foco de no
médio prazo as operagBes no Brasil serem tdo relevantes para a empresa (em termos de

faturamento) quando as operac¢des do mercado espanhol.

Palavras-chave: Lean Startup, Marketing Online, Otimizagéo, Landing Pages, SEM, Lean

Analytics






ABSTRACT

This work aims to implement strategies of fast cycles to expand the operations on the Brazilian
market. Besides of already work in the national market, the company haven’t managed to
expand its results in a concise and effective way, and thus was identified the need for adapting
the product contents for the Brazilian market, as much as optimize the sales funnel results
through the creation of hypothesis and fast implementation of tests, following the Lean Startup

methodology.

For operating already with the same products in another market, there is a gap related to
identifying the current needs to expand those products in Brazil and this will be fulfilled through

some Product analysis methodologies, based on its growth rate and Market validation.

As the last point, the Project will be implemented with a prioritization of improvement focuses,
based on the balance between the impact they’ll have on the results and the time/effort for
development. Also, for each test approved, the methodology will be defined and implemented,

as well as the results and learnings registered.

Mindvalley Hispano, the company part of this study already operates in different markets and
languages (English, Spanish, Russian and lItalian), and has already knowledge on online

operations, also having a validated business model at those countries.

Thus, is expected that the tests bring clear development, in terms of direct results as much as in
terms of learnings, what will allow the company to expand in the national market, with a
medium-term goal of the operations in Brazil being as relevant for the company (in terms of
revenues) as the operations in the Latin America market (products in Spanish).

Keywords: Lean Startup, Marketing Online, Otimizacdo, Landing Pages, SEM, Lean Analytics
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1 INTRODUCAO

No mercado que vivemos atualmente, com mudancas constantes e mais rapidas do que
nunca, influenciados ndo somente por fatores locais, mas globais, com uma velocidade nunca
antes vista, se torna essencial para empresas de todos 0s portes inovarem constantemente seus
produtos e servicos, buscarem novos mercados, tanto locais como internacionais, e
principalmente, saber adequar suas operacdes as necessidades de cada mercado que atuam, seja
no que diz respeito as mudangas em seus modelos de negdcio, e até em caracteristicas de
produtos ou servicos. Para startups, isso é ainda mais importante, pois apresentam uma
limitacdo muito maior, tanto em termos financeiros (pois empresas grandes e estabelecidas
possuem outras fontes de receitas) quanto em termos de sinergias e conhecimento do publico-
alvo (empresas grandes podem usar de sinergias com outros produtos e servicos para diminuir
seus custos, além de ja terem informacGes muito mais detalhadas e praticas do seu publico, o
que pode ajudar muito no desenvolvimento de novos produtos e servigos, enquanto a startup
parte de pressupostos e busca a validacdo destes ao longo do desenvolvimento do trabalho).

No meio destas incertezas que a empresa-alvo do projeto expandiu suas operacOes para
diversos pais e linguas, necessitando lidar com diversas diferencas culturais e de maturidade do
mercado de cada pais.

Nesta secdo serd apresentada em detalhes a empresa no qual o trabalho de formatura foi
realizado, assim como detalhes das funcbes do autor na empresa, objetivos e motivacGes do
projeto como um todo. No final, a estrutura do restante deste texto seré apresentada, de forma

a facilitar o entendimento estrutural e organizar a leitura.

1.1 DESCRICAO DA EMPRESA

A empresa na qual o trabalho foi realizado é uma multinacional, que trabalha no mercado
do desenvolvimento pessoal, e conta com uma atuacdo diversa no mundo, possuindo uma
grande gama de produtos e servicos, que serdao detalhados no item 1.1.6, e fazendo todo o seu
processo de gestdo de vendas através do marketing digital, portanto ndo se utilizando de lojas
fisicas ou parcerias com redes do varejo para atuar e distribuir seus produtos e servicos.

Buscando a internacionalizacao, a empresa contratou o autor para liderar o projeto e gerir
as operagdes no Brasil, de forma a se conseguir crescer as operagdes, que contavam com um
unico produto, tanto pelo crescimento das vendas deste produto, como o desenvolvimento /
lancamento de novos produtos, conforme necessario. O projeto citado, com a aplicacdo da

metodologia descrita no item 1.6 possuiu duragdo de 12 meses, periodo em que o autor
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trabalhou na empresa, como gestor de operac6es da BU Brasil.
Por questdes de confidencialidade, os dados numéricos serdo modificados aplicando-se
um multiplicador, e, portanto, apesar das proporces apresentadas serem as mesmas da

realidade do negdcio, os valores absolutos serdo somente apresentados a titulo de exemplo.

1.1.1 Historia

A empresa foi fundada em 23 de novembro de 2003, por seu atual presidente, que € natural
da Malésia. A fundacéo se deu no periodo em que ele esteve morando nos EUA, e trabalhando
no Vale do Silicio, onde comecou a oferecer de forma online cursos de Meditacdo, que ele
ministrava.

Depois de trazer a sede da empresa dos Estados Unidos para Kuala Lumpur, na Malésia,
a empresa comegou a recrutar diversos funcionarios de varios lugares do mundo e assim
expandir sua atuacdo com a criacdo de diversos outros produtos, voltados para 0 mesmo
mercado do desenvolvimento pessoal. Com o tempo, algumas dessas pessoas decidiram que
queriam levar os produtos para suas linguas, e entdo comegou-se a expansdo da empresa para
linguas como o Italiano, 0o Russo, e através do entdo COO da empresa, argentino, para 0
espanhol, criando-se assim o braco de operacdes na América Latina.

1.1.2 Visao
A Visdo da empresa € "que todos os seres humanos se desenvolvam plenamente e

alcancem os resultados que buscam em suas vidas."

1.1.3 Misséo

Ser um provedor de informagdo (extra académica) no seu idioma, e de qualidade,
permitindo as pessoas terem acesso a informacéo sobre "quem alcangou um objetivo e como o
fez" (com produtos que formam uma biblioteca que conecta as pessoas aos seus objetivos).

A empresa busca ajudar as pessoas a alcancar os seus objetivos, e acredita que quando
alguém tem algum problema em sua vida, ou ndo alcanca seus objetivos, € porque falta uma
informacdo ou conhecimento que a faria mudar sua situacdo, e por isso vende info-produtos
com informacdes, técnicas e contetidos voltados para se atingir resultados especificos.

Além disso, todo o contato inicial com a empresa é feito através da divulgacdo de
materiais gratuitos, e por isso mesmo aqueles que ndo se tornam clientes ainda podem

aproveitar esses conteudos para melhorar de vida.
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1.1.4 Estrutura Organizacional

Por causa da sua historia de desenvolvimento, discutida em mais detalhes, a empresa
trabalha em unidades de negdcio baseadas na lingua dos produtos, com liberdade em adaptar
0s materiais de acordo com as realidades locais, e dentro de cada unidade de negécios, trabalha
com uma estrutura matricial, com areas funcionais (Design, Desenvolvimento, Suporte ao
cliente, Trafego e Otimizacéo) interligadas aos produtos, com lideres para cada um deles, com

comunicagdo constante visando tanto a especializacdo técnica como a gestdo dos produtos,

conforme Figura 1-1 abaixo:

Desenvolvimento

Time do Time do Time do Time do

produto | produto 2 produto 3 produto 4

Suporte ao cliente

Trafego e otimizagio

Figura 1-1 - Estrutura organizacional matricial adotada pela empresa
Fonte: Elaborado pelo autor

Essa estrutura permite que a gestéo seja feita baseado nas necessidades dos produtos, mas
ao mesmo tempo trazer os aprendizados de uma area do conhecimento para todos 0s outros

produtos, e assim acelerando-se a velocidade do aprendizado dentro da organizacéo.

1.1.5 Cultura da Empresa

A empresa se caracteriza por possuir uma cultura pautada em resultados e liberdade ao
empregado. No dia-a-dia, os principais direcionamentos da empresa estdo voltados para o
resultado.

Segunda as palavras do presidente, "caso vocé consiga atingir suas metas trabalhando 1h
no més, entdo fique feliz aproveitando seu tempo livre! O mais importante é ter em mente qual
0 resultado que vocé precisa trazer, e trabalhar da forma mais inteligente para alcanca-lo".

Como consequéncia da cultura voltada para resultados, vem a liberdade. Na empresa,
nenhum empregado possui um horario de trabalho ou uma obrigatoriedade de estar na empresa
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ou estar online em um horério especifico. Quase toda a comunicagdo é feita de forma virtual,
através de ferramentas de comunicagdo, e do ponto de vista de trabalho, todos tém que,
obrigatoriamente, participar das reunides gerais e reunides de area, que acontecem de forma
virtual, além de entregar os seus resultados. As ferramentas usadas para comunicac¢do sdo o
Hipchat, utilizado como um chat empresarial, criado para comunicagdo interna. Ja para as
reuni@es, diversas ferramentas ja foram utilizadas e vdo mudando de acordo com a eficiéncia e
confiabilidade, mas entre elas, as reunibes ja foram feitas via Skype, GoToMeeting, entre
outras.

Outra caracteristica do ambiente de trabalho é que a empresa opera seguindo a logica do
Scrum, em gue diariamente os membros reportam no que estiveram trabalhando no dia anterior
e no que irdo trabalhar para esse dia, e assim alinhando todos os aspectos necessarios para
garantir um avancgo constante nas entregas, e criar uma responsabilidade de entrega perante
todos.

Por fim, como parte da cultura, e de forma a unir todos os membros da empresa
presencialmente, seja para ter discussdes de alto nivel sobre os objetivos da empresa ou sobre
os focos para 0s proximos meses, a cada trimestre é feita uma reunidao presencial em Buenos
Aires, na Argentina, para todos aqueles que possuem um cargo de lideranca ou de
responsabilidade na empresa (como foi 0 caso do autor). S&o nessas reunides que as tomadas
de decisdo quanto aos focos do proximo trimestre sdo feitas, assim como sdo levantados os
pontos alcancados de avancgo das estratégias anteriores. No final de cada uma delas, também,

sdo feitas atividades em grupo, de forma a criar uma unido no time.

1.1.6 Contexto da Empresa

A empresa, que opera desde 2009 na América Latina, depois de comegar somente com 0
mercado de produtos em espanhol, e atingir a marca de R$ 1 mi em receitas nos primeiros 3
anos de operacao, e esse crescimento sendo o resultado do trabalho de uma equipe de, hoje, 16
funcionarios, decidiu em 2012 comecar a trabalhar com o mercado brasileiro, depois de
verificar que a maioria das empresas que trabalham na América Latina tém cerca de 50-70%
das receitas vindas do Brasil, o que se identificou como uma grande oportunidade de expansao
dos negdcios.

No ano de 2014, no primeiro semestre, a empresa atingiu a marca de R$ 900k em receitas,

dos R$ 2.5 mi da meta anual, e, portanto, caminhando para um resultado historico no ano.
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1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Apesar desse contexto positivo e otimista, e dando esse passo importante para trabalhar
no Brasil, no final de 2013, depois de 1 ano e meio das operac¢des no Brasil, os resultados no
pais estavam longe de satisfatdrios (hoje o Brasil corresponde a um volume de receitas de R$
3.000-R$15.000 por més, o que ndo representa nem 5% do faturamento total da América
Latina).

Assim, o grande problema da empresa é conseguir crescer as opera¢des no Brasil, e 0s
maiores obstaculos para se atingir esses objetivos sdo (1) as grandes diferencas do mercado
brasileiro em comparacao com o mercado latino, como as formas de pagamento, como o boleto
bancério, que é algo desconhecido para este mercado, (2) falta de um brasileiro no time, tanto
no que diz respeito ao conhecimento do portugués, como da maneira de se comunicar com
outros brasileiros, algo inerente da cultura, e (3) ter alguém focado para trabalhar nessa BU,
dado gue anteriormente a mesma pessoa responsavel pela otimizacao das operagdes no mercado
latino estava também cuidando de toda a gestdo das operacdes no Brasil, e portanto seguindo
as mesmas ideias e estratégias do mercado latino.

As principais questdes que surgiram nesse processo foram:

1) O modelo e mensagens utilizados atualmente para o mercado espanhol é realmente tdo
efetivo no mercado brasileiro, ou um trabalho de adaptacao pode trazer melhores resultados?

2) A implementacdo de um modelo de experimentacdo, seguindo o0 modelo de uma
startup, pode ser (til para se conhecer 0 mercado e crescer as opera¢cdes no pais em um tempo

mais curto e de forma mais efetiva e customizada?

1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO

O principal objetivo desse trabalho é:

» Aumentar o tamanho das operaces no Brasil atraves da implementacdo de testes e
melhorias nas operacgdes, utilizando-se uma abordagem de implementacdo rapida, a base da
Metodologia do Lean Startup (RIES, 2011). Para se alcancar este objetivo principal, sera feito
um desdobramento nos sub-objetivos abaixo:

1) Revisar 0 momento e caracteristicas atuais do negocio no pais, buscando formalizar
seu modelo de negdcios, entender o mercado, o portfélio de produtos, e todos os pontos
essenciais para se criar uma estratégia bem-sucedida e implementavel

2) Analisar o comportamento atual dos usuérios, tanto no Brasil como nas outras BUSs,
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visando definir proximos passos em termos de produtos a serem lancgados, hipoteses e testes
sobre o comportamento dos clientes.

3) Otimizar o investimento em marketing online (a base das operacdes da empresa),
propondo solucdes para melhorar a relacéo entre 0 CTR e 0 EPC e, assim, melhorar a estratégia

de SEM e taxas de conversdo da empresa no Brasil

1.4 MOTIVACAO E IMPORTANCIA DO TRABALHO

De acordo com Bamrud (2011), entre as maiores empresas que operam na America
Latina, as operacdes brasileiras representam 46.9% da receita total na regido, e isso € algo ja
conhecido do mercado, e principalmente do presidente da empresa, que vé uma oportunidade
de se expandir as operagdes do Brasil e forma acelerada para aumentar sua importancia no mix
dos resultados totais.

O Projeto se mostra ndo s6 importante, mas essencial, para a empresa, de forma a garantir
um crescimento rapido, além da expansao para outro mercado muito grande, o que se encaixa
na estratégia atual, na qual busca expandir o alcance para novos mercados, fazendo isso atraves
do lancamento de produtos para novos nichos, alem da expansdo em escala maior no Brasil!

Portanto, além de beneficiar a empresa com o crescimento das opera¢fes no Brasil, e
trazer uma segunda fonte significativa de receitas, ainda se trata de um trabalho que dara ao
estudante a possibilidade de trabalhar gerenciando operacdes em um pais inteiro, e assim
desenvolver competéncias de marketing e gestdo de processos, de forma a entender e melhorar

processos de uma empresa vendas online de info-produtos.
1.5 DESCRICAO DAS ATIVIDADES DO AUTOR NA EMPRESA

O trabalho foi desenvolvido pelo autor no cargo de gestor das operagdes no Brasil, cargo
que ocupou a partir de margo de 2014.
Nesse cargo, o autor foi responsavel por todo o processo de vendas online, que se
caracteriza pelas seguintes sub-etapas:
e Gestdo de SEM - Criacdo e Otimizacdo de campanhas de compra de trafego, em
plataformas que oferecem estes servicos através uma base de parceiros, ou

estrutura prépria, para exibicdo de anuncios com possibilidade de segmentacédo de
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audiéncia

e Gestdo de Produtos - Criacdo e gestdo de produtos, visando a lucratividade e
crescimento das operacoes

e Estruturacdo do funil de vendas - Criacdo e gestdo do caminho percorrido pelo
cliente, desde o contato com o produto, até a captura de e-mail, os tipos de contato
e conteudos que serdo enviados, até 0 momento da compra e pos-venda

e Suporte ao cliente - Gestéo do suporte oferecido ao cliente ou potencial cliente

e Automacdo de negécio - Configuracdo e gestdo das plataformas visando
automatizar o envio de e-mails, processo de CRM e vendas, permitindo um fluxo
independente e automatizado de vendas, e, portanto, possibilitando escalar o
negocio de forma mais simples

e Criacdo de conteldo e SMM - Gestdo do contetdo do blog e das Midias Sociais,
visando engajamento com o publico e vendas

e Materiais de vendas - Criacdo e Otimizacdo dos materiais de vendas, através de
testes A/B, visando otimizar cada etapa do funil de vendas, e assim, aumentar a

conversao total em vendas (ou seja, vender mais sem gastar mais)

1.6  METODOLOGIA DE PESQUISA

1) Pesquisa bibliografica sobre a Metodologia do Lean Startup.

2) Pesquisa bibliografica sobre frameworks para analise e gestdo de um negdécio (cinco
forcas, blue ocean, modelo de negdcios canvas, SWOT e estratégias genéricas de
diferenciacéo).

3) Pesquisa sobre o funcionamento do marketing online, como Mercado de Andncios
Pagos (PPC), Google Adwords, funil do marketing online, e outras relacionadas ao marketing
online.

3) Andlise da empresa usando as ferramentas mencionadas nos itens anteriores.

4) Definicdo da metodologia a ser utilizada para o projeto.

5) Definicéo das prioridades para crescimento da empresa.

6) Execucdo dos testes para se obter aprendizados e alcancar crescimento das operacdes.

7) Implementacdo e retroalimentagéo do plano de agdo, acordo com os resultados obtidos.
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1.7 ESTRUTURA DO TRABALHO

O capitulo 2 deste projeto apresenta a revisao bibliogréfica feita, de forma a se entender
0s aspectos principais necessarios para se desenvolver o trabalho, assim como entender aspectos
do mercado.

O capitulo 3 apresenta a metodologia utilizada no desenvolvimento do projeto, com todos
os detalhes e etapas de desenvolvimento, todos baseados na bibliografia mencionada.

O capitulo 4 explora cada um dos pontos da metodologia, aplicando as técnicas e obtendo-
se os resultados e aprendizados necessarios.

O capitulo 5 apresenta a concluséo final do projeto, apds a execucao de todos os testes.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Nesse capitulo serd conduzida a revisdo bibliogréfica da literatura consultada para gestdo
e execucdo do projeto.

2.1 ANALISE DO MERCADO DE VENDAS ONLINE

De acordo com o relatério do Sebrae (2016), 0 mercado de e-commerce e vendas online,
tem crescido de forma acelerada no Brasil de 2001 a 2015, e a tendéncia é que o mercado
continue se ampliando. S6 em 2015, foram 39,1 milhGes de consumidores online, e 106,2
milhGes de pedidos.

De acordo com o E-bit apud Sebrae (2016), crescimento do mercado de vendas online
esta representado na Figura 2-1, a seguir:

Receita anual do mercado de comércio
eletrénico no Brasil

Receitas (em hilhSes RS)

2013 W2014 m2015

Figura 2-1 - Receita anual do mercado de comércio eletronico no Brasil
Fonte: Adaptado de Sebrae (2016)

A pesquisa do Sebrae (2016) também cita que ao longo do ano de 2015 houve um
crescimento do ticket médio de compras online de 12%, puxado pelo maior volume de
operagOes online de pessoas com alto poder aquisitivo, chegando-se a uma média de R$ 388,00
por compra.

Também, foi apresentado neste estudo, as categorias de produtos mais vendidas no pais
no ano de 2015, se caracterizando pela lideranca do mercado de moda e acessorios, e

eletrodomésticos, conforme pode ser observado a seguir:
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Categorias mais vendidas no
e-commerce Brasileiro

Brinquedos e games

Esporte e lazer

Eletrénicos

Informatica

Casa e decoracdo

Livros/ assinaturas e revistas
Cosméticos e perfumaria / cuidados...

Telefonia/celulares

Eletrodomésticos

Moda e acessorios
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Figura 2-2 - Categorias de produtos mais vendidos via e-commerce no Brasil em 2015
Fonte: Adaptado de Sebrae (2016)

O estudo também cita diversas oportunidades de categorias de produtos e servicos, desde
aqueles em que o comércio tradicional ja é superado pelo eletrdnico, e outros no qual esse

equilibrio ainda ndo aconteceu, como pode ser observado na Figura 2-3:

Relagdo de vendas Convencional X online para diferentes mercados

Produtos de moda e acessorios
Produtos para casa e decoracdo
Acessorios automotivos

Joias

Cosméticos e produtos de perfumaria
Flores, cestas e ferramentas
Material de escritorio

Produtos de pet shop
Alimentos e bebidas

Ingressos para eventos
Brinquedos e games

Artigos de esporte e lazer
Livros

Eletrodomésticos

Passagens aéreas

Eletrdnicos

Al

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

m Online  m Convencional

Figura 2-3 - Relacdo de Vendas do varejo convencional X online para diversos mercados
Fonte: Adaptado de Sebrae (2016)

Portanto, existem muitas oportunidades de se expandir esse mercado, e a empresa esta
em um momento em que conseguira explorar essa possibilidade, assim com expandir seu

alcance no Brasil durante esse momento, especialmente que o mercado de Livros ja tem como
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sua maior parte de vendas no mercado online (e os produtos se tratam de produtos de educagéo

e cursos online).

2.2 A LEAN STARTUP
Segundo Ries (2011), um dos fatores mais importantes para 0 sucesso de uma empresa
nascente, diz respeito a sua operacao conter ciclos curtos de criacdo, medicdo e analise, de

forma a aprender e crescer de forma mais acelerada.

Aprender Construir

Figura 2-4 - Ciclo de aprendizagem da Lean Startup
Fonte: Ries (2011)
Portanto deve-se definir as hipoteses a serem testadas, o objetivo dessa ideia, e entdo se

iterar o teste para entdo encontrar aprendizados e crescer 0 mais rapido possivel.

2.3 O BUSINESS MODEL GENERATION E O MODELO CANVAS

A légica por tras do modelo de negdcios, que Osterwalder e Pigneur (2010) propde, é de
gue um negdcio muitas vezes perde muito tempo para se montar um plano de negdcios que é
muitas vezes um documento dindmico, e principalmente para empresas inovadores, que ndo
possuem um conhecimento profundo do seu mercado no primeiro momento, e por esse motivo
devem alterar o modelo de negdcios ap6s cada aprendizado advindo dos feedbacks dos clientes.

Osterwalder e Pigneur (2010) definem 9 blocos que resumem os pontos mais importantes
para se entender a operacao e diferenciais de uma empresa, conforma Figura e descrito em mais

detalhes a sequir:
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Key Fartners

ii"; Key Activities ji\_ Value Propositions L'()?‘l (Iu.stf;mcrR.‘:lﬂ[ionship,\ Customer Segments 2
- L e V. &

Key Resources Channels

Cost Structure

Revenue Streams

Figura 2-5 - Modelo de neg6cios CANVAS
Fonte: Osterwalder e Pigneur (2010)

Atividades-chave — S&o as atividades mais importantes para uma empresa entregar
a proposta de valor do negdcio.
Recursos-chave — Os recursos que Sao necessarios para se criar o valor proposto para
o cliente. Por esse motivo, sdo considerados ativos da empresa, € S0 necessarios
para se manter o negécio. Entre esses ativos, podem estar fatores financeiros,
humanos, intelectuais ou fisicos.
Rede de parceiros — Para se focar no business principal da empresa, sdo necessarios
parceiros para entregar 0s pontos do neg6cio que a empresa precisa para executar
suas operacOes. Aqui também podem entrar joint-ventures entre competidores e néo
competidores.
Proposta de valor — Todas as empresas existem oferecendo um produto ou servico.
Porém a proposta de valor € o que vai diferenciar a empresa do que estad sendo
oferecido no mercado. Portanto, esta relacionada a percepcao do usuario de valor, e
essa proposta de valor pode ser tanto quantitativa como qualitativa.
Segmentos de clientes — Aqui € onde a empresa deve identificar quem séo os clientes
ideias para seu mercado e que ela se propOe a servir. Eles segmentos podem ser
divididos pelas necessidades diferentes, ou entdo por caracteristicas de interacéo
com o produto (como motoristas e passageiros no caso de um servico de corridas de

taxi).
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6. Canais — Trata-se de onde a empresa entregara a proposta de valor para esses grupos
de clientes. Os canais mais eficientes sdo aqueles que conseguem atingir os clientes
de forma mais rapida, eficiente e com melhor custo-beneficio.

7. Relacionamento com os clientes — Deve-se identificar o tipo de relacionamento
desejado com os clientes, de acordo com as necessidades que possuem, e 0S
objetivos da empresa (como por exemplo buscar upsells ou renovages, ou entéo
garantir um custo baixo com uma experiéncia de autosservico).

8. Estrutura de custos — Define os custos essenciais do negdcio, baseado em tudo o que
foi definido anteriormente, ou seja, o tipo de custos de se operar com 0s parceiros-
chave, custos de canais, recursos-chave, etc.

9. Fontes de receita — Aqui sdo definidas as formas com que a empresa ira monetizar

suas operacoes.

24 O MODELO DE DESENVOLVIMENTO DE CLIENTES

Segundo Blank (2013), o trabalho de uma startup, que inicia com a defini¢cdo do seu
modelo de negdcios CANVAS (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010), tem como objetivo
encontrar um modelo de negécios que funcione. E isso acontece pois para se criar 0 CANVAS,
é necessario fazer-se valer de diversas hipdteses, para cada um dos 9 blocos que possui, entdo
muito do que foi planejado, é na verdade uma expectativa de como o mercado vai funcionar e
esperar do produto.

Assim, o que Blank (2013) prop6e, ¢ um modelo de desenvolvimento de clientes, no qual
na primeira fase, de busca, que consiste na descoberta do cliente e na sua validacao. Isso comega
ao se transformar as ideias em hipoteses de um modelo de negdcios, hipoteses que serdo testadas
com potenciais clientes, e entdo parte-se para a criagdo de um MVP. Depois segue-se com a
validacdo das hipoteses, buscando traduzir o interesse dos clientes em pedidos de pre-venda ou
uso de produto. Em cada momento, todas as vezes que uma hipotese de negdcio se mostra
errada pelas interacdes com clientes, entdo € necessario revisa-la ou “pivotar” para uma nova
hipétese.

Apos a validagdo do produto, passa-se para a segunda fase, da execugdo, que consiste na
criacdo dos clientes, através do uso das hipdteses ja provadas, focando-se o crescimento em
investimentos em marketing e vendas para escalar o negdcio. E a Ultima etapa, dentro desta
fase, se trata da construcao da empresa, em que se faz a transicdo de uma empresa voltada para
validar o produto, para uma divisdo clara e especializagdo entre departamentos para se
implementar o modelo de negdcios. A Figura 2-6 apresenta o resumo das duas fases, compostas
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de 4 etapas:

EXECUTION

2 3 4
CUSTOMER CUSTOMER COMPANY
VALIDATION CREATION BUILDING

Figura 2-6 - Modelo de desenvolvimento de clientes
Fonte: Blank (2013)

Entender esse modelo é importante porque possibilita ndo sé alocar os produtos de um

portfolio quanto a sua etapa de desenvolvimento de clientes, como saber exatamente quais 0s

focos principais para desenvolvé-los. A seguir sdo detalhados os principais focos para cada

ponto em que pode se encontrar 0 negdcio na curva de desenvolvimento de clientes:

1)

2)

3)

Descoberta de clientes — O foco principal de um produto nessa etapa € de entender 0s
problemas dos potenciais clientes, testar as hipoteses do produto, para entender se elas
resolvem o problema e se o conceito do produto € algo que eles estariam interessados
em comprar.

Validacgéo dos clientes — Nesse momento, ja com o MVP em méos, o0 maior foco seria
de se desenvolver um processo de vendas enxuto e que pode ser repetido. Aqui é
importante de se colocar o produto a venda, mesmo sabendo que sé algumas pessoas,
que Blank (2013) chama de Evangelistas Iniciais, comprariam nesse momento.
Criacdo de clientes — O mais importante nesta etapa é o foco em estratégias de
crescimento de vendas, através do marketing / time de vendas, buscando fazer testes
e alterar a estrutura para entdo validar que é possivel se escalar as vendas através da
implementacdo do modelo de negdcios atual. Blank (2013) discute a importancia
nessa etapa de se entender em qual tipo de mercado a empresa se encontra. Existem
4 tipos de mercado citados: mercados existentes, no qual a competicdo gira em torno
das funcionalidades de produto e da performance; novos mercados, que é definido
quando um grupo grande de clientes pode fazer algo que é impossivel para eles antes,
e por isso tanto competicdo como preferéncias dos clientes séo desconhecidos,
portando identificar clientes e fazé-los acreditar na visao sdo a coisa mais importante;
re-segmentacao de um mercado existente como um competidor de baixo custo, em

que o foco de diferenciacdo seria trabalhar em produtos de qualidade inferior, mas a
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um preco muito melhor, o que s6 é possivel em mercados muito grandes; e re-
segmentacdo de um mercado existente utilizando-se uma estratégia de nicho, que seria
a identificacdo de uma parte do mercado que pode ser capturada com uma solucao
mais focada do que o que esta disponivel, e portanto provendo mais valor para esse
nicho especifico.

Construcdo da empresa — Apds se validar a escalabilidade do produto, essa Ultima etapa
diz respeito as estruturacOes de processo e departamentalizacdo que, se por um lado trazem
maior garantia que o que foi construido se mantenha, independente de quantas pessoas novas
entrem para fazer a operacdo, também trazem o risco de se destruir o processo criativo na
empresa, caso ndo seja bem implementado, o que podera custar o desenvolvimento e
sobrevivéncia da empresa no longo prazo (pois abandonaria a esséncia que fez com que

chegasse até essa etapa).

2.5 LEAN ANALYTICS

De acordo Croll e Yoskovitz (2013), existem alguns modelos de empresas de acordo com
suas caracteristicas de negocio, e assim propostas diferentes de operacdo, e também de
metricas-chave para se medir no negdcio.

Para o presente projeto, nenhum dos modelos propostos se encaixa totalmente, porém o
modelo de E-commerce é 0 mais préximo a natureza de operagdes da empresa. Neste modelo,
a maior parte dos compradores encontra a empresa através de mecanismos de busca, e apos
entrar no site se interessam pelos produtos, e parte deles converte para uma venda. Empresas
que operam neste modelo, adquirem clientes através de anuncios e programas de afiliados. Os
precos sdo ditados pelo o que mercado oferece (tendo-se os competidores como referéncia) e
no que o mercado é capaz de aceitar. Alguns vendedores maiores, também podem trabalhar
com a geracao de precos baseado na demanda, com alteragdes constantes advindas do uso de
algoritmos.

No modelo moderno de e-commerce, funis de venda simples tem sido abandonados para
uso de funis mais complexos, sabendo-se que nos dias de hoje, com redes sociais, a aquisicao
pode se iniciar em um post em redes sociais, um artigo, entre diversas outras fontes.

Croll e Yoskovitz (2013) propde que baseado na recorréncia dos clientes, existem 3 tipos
de relacionamento que os vendedores desenvolvem com seus clientes, e isso baseado na taxa
de recompra anual, conforme abaixo:

1) Modo de aquisicéo — para a taxa de recompra abaixo de 40%, o foco do negdcio
deve ser a aquisicdo de novos clientes, e programas de lealdade ndo s&o bons
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investimentos para o longo-prazo. Cerca de 70% dos e-commerces caem nessa
categoria quando estdo maduros. Isso também pode estar relacionado com
mercados onde existe um tempo longo entre duas compras (como no caso de
vendedores de perfumes, equipamentos para escalada, entre outros). Para obter
sucesso neste modelo, é importante entender a necessidade de se buscar uma
grande quantidade de novos clientes a custos baixos, e, portanto, os esforgos em
marketing devem estar voltados em um processo barato e confiavel de aquisicao
de clientes.

2) Modo hibrido — se caracteriza por uma taxa de recompra de 40-60%, € assim a
empresa precisara ter um foco em aumentar a frequéncia de compra, a0 mesmo
tempo que trabalha a aquisicéo.

3) Modo de lealdade — Se mais de 60% dos clientes forem recomprar anualmente,
entdo o foco deve ser na lealdade, e trabalhar o aumento da frequéncia de
compra.

Um dos pontos principais citados por Croll e Yoskovitz (2013), € a importancia do preco
para o desenvolvimento do negécio, principalmente para empresas no modelo de aquisicéo,
pois foi comprovado por estudos que o prego correto € um dos fatores que mais impactam as
receitas da empresa (lucro operacional apresentou um aumento de 11.1% ao se trabalhar a
melhoria do preco).

A Figura 2-7 representa o processo de aquisi¢do de clientes por uma empresa do tipo e-

commerce.
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Figura 2-7 - Aqunsngao de clientes por empresas do tipo e-commerce.
Fonte: Croll e Yoskovitz (2013)

2.6 MARKETING ONLINE E METRICAS

Segundo McClure (2007), existem 5 fases para o sucesso do ciclo de vida do consumidor,
as etapas de Aquisigéo, Ativagdo, Retencéo, Indicacdo e Receita.

Dentro de cada etapa desse ciclo, McClure (2007) define os pontos a serem trabalhados
para se alcancar os resultados esperados, conforme apresentado na Figura 2-8:
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Figura 2-8 - Etapas do Ciclo de Vida do cliente
Fonte: McClure (2007)

Para cada etapa, sdo definidos pontos especificos como necessidades para se alcancar 0s

melhores resultados, conforme descrito a seguir:

1.

5.

Aquisicio — E necessario buscar os canais de marketing com maiores volumes,
menores custos e com melhor performance em converséo.

Ativacdo — Devem ser definidos critérios de ativacdo, como numero de cliques na
pagina, numero de views por cliente, uso de uma funcionalidade, permanéncia de
pelo menos 10-30s, além de se fazer diversos testes A/B de landing page (o autor
cita a necessidade de montar hipoteses e iterar rapidamente).

Retencdo — Para se reter, a comunicagdo constante através de e-mails ao longo do
ciclo de vida se faz necessaria, além de e-mails de status (semanal / mensalmente),
e e-mail sobre eventos, na medida em que eles ocorrem.

Indicacdo — Somente pedir para clientes indicar ap6s terem tido uma experiéncia
feliz com o produto (NPS 8 de 10).

Receitas — Parte individual que depende das caracteristicas do negocio.

Entre as métricas propostas, as duas principais indicadas sdo as métricas quantitativas

(como dados de uso de usuarios, conversdes, etc.), e as métricas comparativas (como de testes

A/B e multivariados), em que se compara 0 que 0s usuérios fazem em dois cenérios distintos.

2.7 FORMULA DE LANCAMENTO DE PRODUTOS

Walker (2014) define estratégias para lancamentos de produtos de sucesso, visando-se
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adequar as estratégias de vendas online com as limitagcdes de ndo falar pessoalmente com a
pessoa, e por isso traz a necessidade de se usar ferramentas cognitivas para garantir que as
pessoas ndo caiam na inércia, mas tomam uma acao rapida durante o periodo de lancamento.
Todos os langamentos passam pela etapa do pré-lancamento, onde sdo identificados os
potenciais interessados no produto / servigo (leads), e entdo feito o langamento em si, com a
promogé&o do produto, venda, e entrega dos servigos.
E para alcancar esses objetivos, Walker (2014) propOe trés possiveis estratégias de

lancamento, de acordo com o desenvolvimento atual do negdécio:

2.7.1 Langamento semente

se trata do lancamento quando ndo se tem uma lista de contatos para promover o produto,
Ou seja, sera necessario comecar a construcao da lista de leads do zero. Também € importante
para ajudar na criacdo e desenvolvimento do produto, pois ao saber o que 0s potenciais clientes
guerem e porque se interessam em comprar, isso facilita a criacdo do produto em si.

As etapas para se fazer um langamento semente sao:

1. Construir a primeira lista de e-mails — o ideal aqui é se conseguir uma lista pequena
de interessados no produto, como 100 pessoas. A maneira mais indicada para isso
seria a criagdo de algum conteudo que seja uma dor relacionada ao problema que sera
resolvido com o produto / servico (como um video, um PDF, ou outro tipo de
contetdo digital), criar uma pagina simples para inscricdo dos interessados pelo
conteldo, e enviar mensagens com esse link em grupos nas midias sociais, ou outras
fontes de trafego gratuito que vocé possa conseguir.

2. Criar uma carta de vendas simples do produto ou servico — Apds obter a lista semente,
basta criar uma carta simples de venda e promover para sua lista, o que pode ser via
midias sociais ou e-mail. Com isso, o conteudo do pré-lancamento estd pronto.
Importante ter em mente que o produto em si ainda ndo foi criado, entdo sera entregue
com base em uma série de webinarios e calls para se passar o conteudo.

3. Como criar ofertas atrativas para o lancamento — A mensagem pode ser supersimples,
e como ainda n&o se sabe a aceitacdo do mercado, o objetivo do langamento semente
ndo € atingir grande volume de vendas, mas conseguir 10, 20 clientes que queiram
pagar pelo produto, e assim aprender com eles para se passar aos proximos tipos de

lancamento.
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2.7.2 Langamento interno
Esse seria 0 proximo passo apos o lancamento semente, e serve para quando ja se possuli
um negocio existente. Ele funciona quando ja se tem uma lista de clientes ou leads. Ele se
chama langcamento interno, pois busca promover o produto ou servigo para essa lista. Alguns
pontos importantes sobre ele:
e O que é necessario para um langamento interno — deve-se montar trés pecas de
contetido pré-lancamento e usar a lista ja construida para promover esse contetdo.
Esse conteudo pode ser em video, em e-mail, um post de blog, e até podcasts. O
mais importante é que o contedo pré-lancamento entregue um grande valor.
e Mensagens dos treinamentos de pré-langamento — O primeiro contetdo deve ser
sobre a jornada ou a oportunidade, mostrando como a vida da pessoa pode mudar.
O segundo, falar sobre a transformacéo em si. E o terceiro deve fazer uma virada
em direcdo a venda. Entdo envia-se um e-mail para a lista e vai-se aos pontos
liberando os conteddos e isso vai abrindo o seu carrinho de vendas. O que é muito
importante aqui, é ter uma data limite para o final do langamento, sendo as pessoas
podem deixar para depois e assim ndo se formar o pico de vendas no final do
periodo de langcamento.

2.7.3 Lancamento JV (joint venture)

Esse € 0 proximo passo na estrutura de crescimento do langamento, pois amplia o alcance
e busca outras fontes de divulgacdo além das listas internas.

A ideia aqui é que para atrair maiores mercados, serdo usados 0s contatos e comunidades
criados por outras pessoas (que podem ou ndo estar em sua lista). Trata-se de uma estratégia
alavancada, na qual trabalha-se como um sistema de afiliados, em que a pessoa recebera uma
comissdo para cada venda feita através de pessoas que vieram da sua lista.

A estrutura de um langcamento JV é muito similar de um langamento interno (e inclusive
0s conteldos usados para ser 0s mesmos), com a Unica diferenca que os e-mails e divulgacéo
serdo feitos também para as listas dos seus parceiros.

As Unicas coisas importantes de se ter em mente quanto aos lancamentos JV, € a

importancia de se construir e manter um relacionamento com o0s parceiros.
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2.8 OTIMIZACAO DE LANDING PAGES

De acordo com Ash, Ginty e Page (2012), as paginas do tipo de resposta direta, possuem

0 objetivo de uma resposta instantanea do usuario, normalmente uma inscri¢cao para um servico

(como no caso das landing pages) ou compra de um produto. No geral elas sdo desenhadas de

acordo com a fonte de tréfico ao qual estardo relacionadas, ou seja, podem estar relacionadas a

uma campanha de PPC, a um programa de afiliados, entre outras opcdes.

Assim, Ash, Ginty e Page (2012) definiram alguns critérios que devem ser levados em

conta no momento de se construir essas paginas, para se garantir melhores resultados, conforme

0S pontos descritos a seguir:

Comecar com um titulo chamativo — Ela precisa chamar a atencdo imediata do
visitante de forma a se criar uma curiosidade quanto ao conteudo da pagina em si.
O titulo deve resolver uma necessidade comum ou apresentar um questionamento.
Entender dobra da pagina e evitar rolagem — Toda a informacao necessaria para o
usuario saber do que se trata a inscri¢do e se inscrever, precisa estar visivel sem a
necessidade de rolagem

Remocao de textos e imagens desnecessarios — Deve-se eliminar longos blocos de
texto ou converté-los para pontos-chave em bullets, e ndo se deve colocar imagens
aleatorias somente para se ter uma imagem.

Apoiar o titulo com beneficios-chave — Abaixo do titulo deve-se apresentar alguns
beneficios-chave para convencer o visitante a se inscrever. E necessario tornar o
texto simples para ler, entdo recomenda-se o uso de bullets, com uma linha para
cada ponto. Caso seja necessario passar mais informac@es, o recomendado é que
se crie um texto “Saiba mais”, que abra uma caixa pop-up com esse texto extra,
sem a necessidade de rolagem do usuario, ou encaminhamento para outra pagina.
Uso de area para apoiar a confianca — E importante de se adicionar um bloco
menor que ajude o usuario a buscar por mais detalhes, ou passar informacdes para
influenciar sua conversdo. Pode incluir testemunhos, logos de clientes, nimero de
clientes / usuarios, e ajuda a criar credibilidade. Pode ser apresentado em um bloco
na direita, ou logo abaixo do botdo com o CTA.

Usar videos e audios — Pessoas tendem a processar muito melhor, informacdes de
video e &udio ao invés de texto. Pode ser usado para passar mais detalhes,
expressar um testemunho através desse formato, o que ajuda a construir a

autenticidade.
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Testar CTAs — Uso de cores diferentes, e testar diferentes CTAs, costuma ter um
impacto relevante nos resultados. Importante evitar textos gerais como “Peca
agora”, pois ndo foca em nenhum dos beneficios da inscrigdo ou compra.

Dividir inscrigdo para campos principais na primeira pagina — Para o uso de fluxos
com mudltiplas paginas, € importante focar primeiramente nos dados essenciais de
inscricdo (como nome e e-mail), para entdo pedir as demais informacdes na(s)
pagina(s) seguinte(s), o que é Util pois caso a pessoa abandone o processo, ainda
assim sera possivel entrar em contato com ele posteriormente.

Site mobile — Importante de se ter uma versdo responsiva do site, mais simples
(para facilitar o carregamento), e assim garantindo que nao se perca o trafego
advindo do mobile. Ash, Ginty e Page (2012) detalharam diversos aspectos a se

considerar nos sites mobiles, mas que ndo serdo apresentados neste projeto.

Além da anélise de pontos importantes que um site precisa apresentar, Ash, Ginty e Page

(2012) discutem os critérios para se escolher elementos de teste, e entre 0os mais relevantes para

uma landing page focada em uma agéo de inscrigéo, estao:

Partes mais proeminentes da pagina — De acordo com estudos, as pessoas tém a
tendéncia de ler uma pagina buscando se orientar pelo campo superior-esquerdo,
e entdo trazem a atencdo para o centro da imagem. Portanto, qualquer conteudo
na parte superior-direita e inferior-esquerda sdo as mais ignoradas. Também, Ash,
Ginty e Page (2012) apresentam evidéncias de que o limite inferior ndo estd na
dobra da pagina, mas em 2/3 da pagina, pois as pessoas costumam usar a rolagem
para ver essas informac6es da parte final da pagina no meio da tela.

Granularidade — Um teste de otimizacdo pode ir de um extremo em que contém
ajustes finos de um elemento especifico, até o outro extremo, em que se constroi
uma pagina completamente nova, alternando-se a maior parte, sendo todos os
elementos. A decisdo do tipo da granularidade esté relacionada a varios fatores,
como por exemplo a quantidade de trafego que a landing page recebe, pois com
maiores trafegos, € possivel se efetuar mais testes e obter as conclusdes mais
rapido. Caso contrario, juntar um pacote de alteracbes em um design é o que
facilitara efetuar com varias alteragdes de forma mais efetiva. O trade-off nesse
caso, se trata de fazer um investimento inicial maior para a criagdo do novo layout,
esperando-se que esse investimento se pague, 0 que pode ndo ser verdade,

enguanto testes mais simples de um elemento, costumam possuir um tempo de
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execucdo muito mais acelerado e simples para se iniciar o teste.

e “Varredura” (sweep) — Trata-se de um complemento a granularidade, em que nao
se alteram os elementos em si, mas pensa-se em outros fatores, como o design,
mensagem, intencdo da pagina, e uma maneira diferente de se pensar o conteudo.
Em outras palavras, sdo testes que podem envolver uma mudanca de beneficio,
tema de promocao, entre outros.

e Coeréncia — Existem muitos casos em que a incoeréncia acaba diminuindo 0s
resultados. Os testes relacionados a coeréncia podem estar relacionados a uma
landing page para cada tema de grupos de anuincio PPC, focando-se na mensagem
especifico daquelas palavras-chave, ou até da coeréncia entre os CTAs dentro da
mesma pagina.

Agora entrando-se nos testes em si, Ash, Ginty e Page (2012) mencionam que é
necessario que cerca de 15-50% do trafego seja direcionado para a pagina de testes, e que o
numero de visitas as LPs é determinante para se considerar qual melhoria seria necessaria para

se alcancar 95% de probabilidade de que o teste superou o original, conforme Figura:

Sample size Size of improvement

100 20%
1,000 6.3%
10,000 2%
100,000 0.63%

Figura 2-9 - Tamanho da amostra e melhora para identifica-las em um nivel de confianca de 95%
Fonte: Ash, Ginty e Page (2012)
Os tipos de testes que podem ser feitos séo:

1. Teste A/B — € caracterizado por colocar-se a LP original (A) contra a desafiante (B).
Se trata do teste mais simples, tanto do ponto de vista de configura¢do, como da
analise dos resultados (aquele com melhor converséo é o campedo). E o ideal para
um numero baixo de conversoes diarias.

2. Teste multivariado — permite testar diversos elementos ao mesmo tempo, criando-
se combinagdes e varia¢Oes das LPs de acordo com os elementos que se quer testar.
E muito Gtil por se conseguir, em um mesmo teste, informagdes de diferentes
variaveis. E executado usando-se o Design de Experimentos (DOE), que pode ser
um fatorial completo ou fatorial fracionado. Existe uma dificuldade muito maior

para se preparar os testes e analisar os resultados de cada variavel, individualmente,
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porém pode ser muito Gtil em algumas situacdes, desde que ndo se deixe o contexto

de lado ao montar o resultado consolidado ap6s a definicdo do melhor resultado.

2.9 SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEM)

A compra de trafego online, assim como o feito por todas as empresas que operam no
marketing digital, sdo feitos em sua maioria através de fontes de PPC, favoritas pelos
mecanismos de buscas para geracdo de suas receitas (ENGE ET AL, 2012).

A mais conhecida destas plataformas, e umas das primeiras a oferecer esse servi¢co no
mercado, é a plataforma Adwords do Google, focada em anunciantes que queiram anunciar em
buscas de palavras-chave especificas.

Weller e Calcoot (2012) discutem os detalhes de como os anuncios sdo apresentados
dentro da plataforma de buscas do Google, que pode ser no topo ou no lado direito, e levando-
se em conta diversos aspectos dentro do leildo que é feito entre os anunciantes.

Os autores definem como principais fatores para definir a posi¢do dos anunciantes:

1) Busca feita pelo usuario — de acordo com as palavras-chave usadas na busca, 0s

resultados de andncios serdo alterados para representar essa realidade.

2) As configuragOes das campanhas — Como é possivel usar a plataforma do Adwords
para se customizar o tipo de publico definido para a apresentagdo dos anuncios, essa
segmentacdo é levada em conta, assim como o valor maximo a ser pago por
visualizagdo e a localizacdo dos usuérios, sdo todos fatores usados para segmentacao.

3) Algoritmo do Google Adwords — Por fim, a plataforma possui sua inteligéncia para
definir qual anuncio serd apresentado para qual publico, de acordo com critérios
conhecidos ou desconhecidos, e que sdo alterados de tempos em tempos pelo Google.

Agora, do ponto de vista de como sdo construidas as campanhas de anuncio no Google
Adwords, Weller e Calcoot (2012) descrevem o0s niveis de hierarquia de construgdo, que
comeca com a Conta de andncios, para entdo passar para cada campanha que sera criada, sendo
no nivel de campanha que séo definidos o publico e orcamento, assim como o tipo de campanha
(se usara a rede de display ou a rede de buscas). Dentro das campanhas, podem ser criados
varios grupos de anuncio, que definem o agrupamento de palavras-chave (ou de placements)
que seré utilizado para a criacdo de anuncios especificos. Por fim, o Gltimo nivel seria o das
palavras-chave, que estdo contidos dentro dos grupos de anuncio, que sdo 0s termos mais
especificos do que o usuario esta buscando nas buscas, e para cada palavra-chave sao definidos
o valor méximo de CPC, o que pode ser usado para otimizacOes posteriores.

A estrutura completa esta descrita na Figura 2-10:
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Conta

Campanhal Campanha2 Campanha 3
Grupo de Grupo de Grupo de Grupo de Grupo de Grupo de
Antncios 1 Antncios 2 Antncios 3 Anuncios 4 Anuncios 5 Antncios 6
Palavra- Palavra- Palavra- Palavra- Palavra- Palavra-
chave 1 chave 4 chave 7 chave 10 chave 13 chave 16

Palavra- Palavra- Palavra- Palavra- palavra- Palavra-
chave 2 chave 5 chave 8 chave 11 chave 14 chave 17

Palavra- Palavra- Palavra- Palavra- Palavra- Palavra-
chave 3 chave 6 chave 9 chave 12 chave 15 chave 18

Figura 2-10 - Estrutura de campanhas criadas dentro da plataforma do Google Adwords
Fonte: Weller e Calcoot (2012)

Por fim, do ponto de vista de otimizagdes, Weller e Calcoot (2012), propde uma estrutura
de métricas a serem analisadas para se otimizar as campanhas, conforme itens a seguir:

1. Analisar o budget — Aqui é possivel verificar o ROl da campanha e ver o quanto foi
efetivamente gasto em cada uma delas

2. Os autores definem como impression share uma métrica na qual sera possivel
entender a campanha ja chegou ao seu limite ou pode ser expandida com a
necessidade. Em outras palavras, se ndo estd sendo gasto todo o budget em cada
periodo, pode ser que o segmento ja estd em final de uso, ou o valor maximo de CPC
estd muito baixo para realidade das palavras-chave, e no primeiro caso, ndo sera
possivel expandir essa campanha, enquanto no segundo isso podera acontecer, assim
como se o budget estiver sendo todo consumido sempre.

3. Por fim, a gestdo de palavras-chave e anuncios, que passa tanto pela Qualidade dos
anuncios, como pela gestao dos lances CPC, nos quais 0 uso da taxa de conversdo de
LP e o CTR deverdo ser os fatores mais importantes a serem usados na hora de se

ajustar os lances, e sempre buscando reduzir o CPL.

2.10 ESTRATEGIAS NO NiVEL DE NEGOCIOS

Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2011), existem 5 estratégias no nivel de negocios que
uma empresa pode escolher por possuir, casa uma relacionada a dois aspectos que seria uma
busca por vantagem competitiva baseada em custos ou em exclusividade, e um escopo
competitivo com alvo amplo ou estreito, sendo este segundo relacionado a se atender o mercado

como um todo ou somente um nicho deste. As 5 estratégias estdo exemplificadas na Figura
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2-11:
Vantagem Competitiva
Cusio Exclusividade
AMV.:I‘ Lideranga em custos Diferenciagio
mplo
Integracao de
Escopo lideranga em
Competitiva custos/Miferenciagio
Ao Lideranca em Diferenciagao
Estreito custos focada focada

Figura 2-11 - Estratégias no nivel de negécios
Fonte: Hitt, Ireland e Hoskisson (2011)

Estratégia de lideranga em custos
A estratégia de lideranca em custos € um conjunto integrado de agdes tomadas para

produzir bens e servicos com caracteristicas aceitaveis pelos clientes ao menor custo em
comparagdo com o dos concorrentes (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2011).

Os objetivos deste tipo de estratégia sdao sempre de reduzir os custos comparativamente
aos seus concorrentes, de forma a se obter o produto mais barato possivel, mas respeitando o
minimo aceitavel pelos clientes. Por esse motivo, normalmente o foco dessas empresas acaba
ficando nas areas de producdo e logistica, onde é possivel reduzir custos de forma efetiva para

continuar garantindo 0 menor prego.

Estratégia de Diferenciacao

A estratégia de diferenciacdo € um conjunto integrado de a¢6es tomadas para produzir
bens ou servicos (a um custo aceitavel) que os clientes percebem como diferentes, de maneira
que sejam importantes para eles (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2011).

Trata-se da estratégia de criacdo de produtos ndo padronizados para clientes que esperam
algo a mais, como uma qualidade superior, um nivel de customizacdo melhor, assim como
buscam confiabilidade e durabilidade. Importante ressaltar que o valor precisa existir, mas mais
importante do que tudo, ser percebido para o cliente (que pode, as vezes, enxergar algo normal
como possuindo um valor percebido e valorizar mais esse tipo de produto, mesmo néo

apresentando nenhuma caracteristica diferente).
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As operacdes que suportam esse tipo de estratégia sdo o desenvolvimento e inovacgao
constante, buscando se manter relevantes e diferentes ao longo do tempo, além de um suporte

mais estruturado, para passar uma percepcéo direta de valor.

Estratégia de lideranga em custos focada

Similar a estratégia de lideranca em custos, porém atuando em um nicho especifico do
seu mercado. O exemplo dado por Hitt, Ireland e Hoskisson (2011) é o da Ikea, que trabalha
com moveis de baixo custo, e para um segmento especifico (jovens, ndo ricos, provavelmente
com filhos, e sem babas, e, portanto, possuem a necessidade de horarios alternativos para se

fazer compras.

Estratégia de diferenciacdo focada

Similar a estratégia de diferenciacdo, porém atuando em um nicho especifico do seu
mercado. Pode ser o caso de diferenciar-se do mercado de hotéis ao oferecer destinos
paradisiacos, carissimos, somente para o publico mais rico, e assim trabalhar especificamente
as necessidades deste nicho, como privacidade, entre outros aspectos que cercam a vida de

pessoas famosas ou super ricas.

Estratégia Integrada de Lideranga em Custos/Diferenciacédo

Trata-se de uma estratégia de oferecer produtos com alguns toques de diferenciagdo, mas
ainda a precos competitivos. A principal diferenca dessa estratégia, esta em conseguir criar um
valor diferenciado para os clientes, e mesmo assim estar entre as empresas do seu mercado que
oferecam lideranca em custos e diferenciacdo. Pode ser Gtil para quando ndo se quer focar em
ser o mais diferenciado do mercado, mas ndo se vé possibilidade de competir em custos.
Normalmente o uso de tecnologia pode ser uma porta de se baixar os custos e assim oferecer
um pre¢o mais baixo para produtos diferenciados.

2.11 ESTRATEGIA INTERNACIONAL NO NIVEL CORPORATIVO

A estratégia internacional no nivel corporativo € tratada por Hitt, Ireland e Hoskisson
(2011) como uma porta para a definicdo das estratégias a nivel de negdcio, pois dependendo da
estratégia utilizada, isso vai definir a liberdade e escopo de operacgéo e padronizacéo de produtos
e servicos de uma empresa no seu mercado local, assim como escopo das decisdes a serem
tomadas.

Existem 3 tipos de estratégias internacionais no nivel corporativo, conforme apresentado
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na Figura 2-12 e descritas mais abaixo:

Alto
5 Estratégia Estratégia
E global transnacional
]
o
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o
oD
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£
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T
[1]
=)
w
w
] P
Q Estrgtegla
= multilocal
Baixo
Baixo Alto

Necessidade de Responsividade Local

Figura 2-12 - Estratégias internacionais no nivel corporativo
Fonte: Hitt, Ireland e Hoskisson (2011)

Estratégia Multilocal

Nesta estratégia, existe uma descentralizacdo das decisdes estratégicas e operacionais ao
nivel da unidade comercial de cada pais, permitindo a adaptacdo as realidades locais, e por isso
presume-se que as realidades de mercado mudam muito entre paises, e por isso € tdo necessario
o trabalho de adequacao.

Apesar de possibilitar maior adequacdo do produto / servico aos feedbacks dos clientes,
cria-se uma incerteza maior quanto a maneira que a empresa esta operando em cada pais, além

de ndo, necessariamente, abrir caminho para economias de escala.

Estratégia Global

No outro extremo da multilocal, a estratégia global define uma maior padronizacao de
produtos e processos em todas as operagdes, de acordo com o que for definido no escritério
central.

Se por um lado isso diminui 0s riscos, por outro pode-se perder oportunidades locais em
mercados que possuem caracteristicas diferentes, o que pode impactar negativamente no

crescimento dentro daquele mercado.
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Estratégia Transacional

Trata-se de uma estratégia intermediaria, em que se busca a eficiéncia global, mas
aliando-se a responsividade local. A coordenacdo necessita ser muito maior, para se seguir a
I6gica das operagdes e eficiéncia global, mas ainda assim absorver e tratar as informac6es de
caracteristicas locais, e como trazer mudancas nos produtos e servi¢os para se alcancar essa

adaptacéo e responsividade local.

Por fim, na definicdo de uma estratégia internacional, esta o primeiro fator de entrada,
definido como a maneira em que ird operar no mercado. Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson
(2011), existem 5 maneiras de se entrar em um novo mercado, conforme observado na Figura

2-13, que apresenta as caracteristicas de cada um:

Tipo de Entrada Caracteristicas
Exportacao Custo alto, pouco controle
Licenciamento Custo baixo, pequeno risco, pouco controle, baixos retornos

Custos compartilhados, recursos compartilhados, riscos
Aliangas estratégicas compartilhados, problemas de integracdo (por exemplo: duas
culturas corporativas)

e Acesso rapido ao novo mercamdo, custo alto, Pegocia{;ées
¥ complexas, problemas de fusao com operagoes locais
Complexa, geralmente dispendiosa, demorada, de alto risco,
controle maximo, retornos potenciais acima da media
Figura 2-13 - Métodos de entrada em novo pais e suas caracteristicas

Fonte: Hitt, Ireland e Hoskisson (2011)

Nova subsidiaria integral

2.12 5 FORCAS DE PORTER

Diferente do que se pode acreditar, que a competicdo direta deve ser um dos maiores
pontos de atencdo de um negdcio, Porter (2008) afirma que a competicéo direta € somente um
dos pontos de importancia de um mercado.

Segundo Porter (2008), existem 5 forgas que moldam um mercado, e criam um parametro
para no longo prazo se identificar, influenciar e antecipar a concorréncia ao longo do tempo,

conforme Figura 2-14, e a seguir serdo detalhadas cada uma delas:
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Rivalidade Ameagca de

entre Produtos
concorrentes Substitutos

Poder de
Baganhas dos
Clientes

Figura 2-14 - As 5 forgas de Porter
Fonte: Adaptado de Porter (2008)

1. Rivalidade entre concorrentes — Porter (2008) cita dois impactos que podem advir
da competicdo de um mercado. Por um lado, a abordagem competitiva pode se
traduzir no preco, e nesse caso isso pode ter um impacto direto sobre a rentabilidade
do mercado, dado que para se manter competitiva, uma empresa precisara diminuir
suas margens para bater de frente com a competicdo. Por outro lado, a competicéo
pode se refletir em uma busca por funcionalidades e melhores produtos / servigos,
que ndo necessariamente terd um impacto direto na rentabilidade, mas sera algo
positivo para 0 mercado, com a busca por oferecer o melhor produto / servigo, o que
ajudara no desenvolvimento do mercado, e exigird melhor trabalho de inovacéo /
P&D das empresas.

2. Ameaca de novos entrantes — Porter (2008) cita que a ameaca a novos entrantes esta
muito relacionada com a barreira de entrada do mercado. No caso de mercados que
exigem um grande conhecimento técnico ou investimento para se operar, COmo no
caso da aviacdo civil ou de telecomunicagdes, por exemplo, entdo nesse caso a
barreira de entrada é maior. Porém para mercados com barreiras de entrada muito
baixos (como negdcios pela internet, como marketplaces, ou e-commerces), 0S
novos entrantes vao, ao entrar, pressionar por precos, tentando angariar uma parte
do market-share.

3. Ameaca de produtos substitutos — Porter (2008) cita que produtos substitutos sao
aqueles que trazem os mesmos beneficios para os consumidores, mesmo nédo sendo

competidores diretos. A ameaca dos substitutos estd relacionada a pressao por
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precos. Caso o mercado ndo se diferencia quanto a bens substitutos, pode sofrer em
termos de rentabilidade e crescimento (PORTER, 2008).

4. Poder de barganha dos clientes — Grandes clientes podem ter um poder de barganha
grande no que diz respeito & pressdo por melhores precos dos seus fornecedores. E
0 caso de grandes mercados, como o GPA, que possuem um grande poder de
barganha por causa dos volumes que operam em suas lojas. Outro fator seria a
facilidade para se trocar de produto / servico, caso decida sair, e isso faz com que
tenham poder de exigir mais.

5. Poder de barganha dos fornecedores — Quanto maior os fornecedores do mercado,
ou mais poder tiverem na cadeia, mais poderdo influenciar o mercado, seja por
trabalhar com precos altos ou diminuir a qualidade do produto / servigo. No caso de
mercados em que 0s aumentos de precos ndo podem ser repassados para 0S
consumidores, como no caso dos combustiveis, isso pode ser um problema para o

mercado.

No final, quanto maiores as forcas do mercado, mais impacto terd na lucratividade geral,
enquanto quanto menores forem, maior serd o espago de crescimento e potencial lucro do

mercado.

2.13 ANALISE SWOT

A anélise SWOT visa identificar diversos aspectos referentes ao negécio, desde fatores
internos (fortalezas e fraquezas) ate fatores externos (oportunidades e ameacas), e serve para se
analisar a estratégia, assim como identificar oportunidades de negocios e desenvolvimento de
produtos (GUIA BABOK 2.0, 2009).
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Fortalezas Fraquezas

Oportunidades Ameacas

Figura 2-15 - Anédlise SWOT
Fonte: Adaptado de BABOK (2009)

Primeiramente inicia-se a analise com os fatores externos e entdo os internos:

e Oportunidades — tem como importancia identificar o que nao esta sendo feito no
mercado e que possui um espaco (mesmo que potencial) de mercado, para se
explorar.

e Ameacas — visa identificar quais fatores podem impactar negativamente as
operagdes no dia-a-dia, e que fogem ao controla da organizagdo (como questdes
politicas, legais, do ambiente de negdcios, entre outras)

Apos isso, parte-se para identificar os pontos internos:

e Fortalezas — se relaciona ao que a empresa faz bem, e que pode ser um diferencial
para ela. Pode incluir tanto mao-de-obra interna, competéncias adquiridas,
processos, relacionamento com clientes, entre diversas outras coisas.

e Fraquezas — esta relacionado tanto a coisas que a empresa ainda ndo faz tdo bem,
como aquilo que ndo faz e que por isso a coloca atras, de alguma maneira, no seu
mercado, ou que impacta a qualidade das suas operacoes.

2.14 BLUE OCEAN STRATEGY

No livro Blue Ocean Strategy, os autores discutem a estratégia para se diferenciar em um
mercado, criando-se o0 Oceano Azul, ou seja, um espaco livre de mercado em que ndo existe
competicdo ou ndo existem competidores oferecendo exatamente o mesmo valor. Essa
definicdo se d& baseada no modelo de negdcios, e como fazer alteragcdes neste, aumentando,

diminuindo, eliminando ou criando elementos de valor, que podem ser percebidos como algo
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Unico no mercado (KIM, MAUBORGNE, 2005).

O Oceano Vermelho seria o padrdo de mercado, aquilo que ja esta sendo feito, o que ja €
um padrdo. No livro, os autores citam exemplos de empresas que conseguiram sair do Oceano
Vermelho através da mudanca do modelo de negdcios para oferecer elementos de valor
inexistentes no mercado, e eliminar outras que néo acreditavam ser o futuro do mercado.

A Figura 2-16 demonstra as principais diferencas entre as duas estratégias:

Estratégia do oceano vermelho Estratégia do oceano azul
Competir nos espacos de mercado Criar espacos de mercado inexplorados.
existentes.

Vencer os concorrentes. Tornar a concorréncia irrelevante.
Aproveitar a demanda existente. Criar e capturar a nova demanda.
Exercer o trade-off valor-custo. Romper o trade-off valor-custo.
Alinhar todo o sistema de atividades da Alinhar todo o sistema de atividades da
empresa com sua escolha estratégica empresa em busca da diferenciacdo e
de diferenciacac ou baixo custo. baixo custo.

Figura 2-16 - Diferencas entre estratégias do Oceano Vermelho e do Oceano Azul
Fonte: KIM, MAUBORGNE (2005)

Para se analisar o modelo de negocios de uma empresa do ponto de vista do Oceano Azul,
0s autores propdem o uso da matriz de avaliagdo de valor, na qual séo analisados os atributos
do produto / servigco e comparando-se com a competicdo, o que possibilita entender qual a
situacdo da empresa no mercado em que atua, assim como em quais atributos esta baseada a
competicdo do mercado, e o que os compradores recebem de qualquer empresa com quem
comprem (a Figura 2-17 representa uma andlise da matriz de avaliacdo de valor do Cirque du
Soleil).




56

Alto
Curva de valor do Ringling Bros. and Barnun & Bailey
y TEEEE W
& . = = u
: — - Curva de valor do
& ‘/’. S Cirque du Soleil
3 / Circos
A+ regionais
- menores
\ o 0
I [ [ ' il
Espetaculos Espetaculos Vibracao Tema Vérias
em varios e perigo produgoes
picadeiras _ ) Picadeiro Ambiente Misicas
Diversao Gnico refinado para e dancas
05 espectadores artisticas

Baixo |
com animais

Preco
e humar

Descontos
para grupos
Figura 2-17 - Matriz de avaliac&o de valor - Circos e diferenciagdo do Cirque du Soleil

circenses

Astros
Fonte: KIM, MAUBORGNE (2005)

A implementacdo da estratégia do Oceano Azul se baseia na analise atual da empresa e
dos concorrentes, atraves da matriz de avaliacdo de valor, com a subsequente observacdo do
que pode ser alterado na matriz. Esses aprendizados podem advir de observagdes de outros

REDUZIR
Quais atributos devem ser
reduzidos bem abaixo
dos padrdes setoriais?

mercados, aprendizado com produtos alternativos e complementares, entre outros.
Comi isso, a Ultima etapa da estruturacdo de valor nova para o mercado, passa pelo modelo

das 4 agdes, que tem como objetivo a criagdo de nova curva de valor, conforme Figura 2-18:
CRIAR

Quais atributos nunca
oferecidos pelo setor

-—
devem ser criados?

Nova
Curva
de Valor

ELIMINAR
Quais atributos considerados

indispensaveis pelo setor
devem ser eliminados?

ELEVAR
Quais atributos devem

ser efevados bem acima
dos padroes setoriais?

Figura 2-18 - Modelo das 4 agdes para criagdo de nova curva de valor
Fonte: KIM, MAUBORGNE (2005)

Entdo, seguindo-se 0 modelo das 4 a¢des, parte-se para a redefinicdo da matriz de valor
da empresa, o qual serd& o guia para as decisdes tomadas durante o planejamento e

implementagdo da estratégia.
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3 METODOLOGIA

O objetivo deste capitulo é descrever o método através do qual se deu o desenvolvimento
do projeto, visando primeiramente o crescimento e expansdo das operagdes de marketing e
vendas, através de um entendimento da realidade de mercado, da situacdo atual da empresa, e

de testes A/B para otimizacdo das operacdes. As etapas Macro do projeto estdo descritas na

Figura 3-1

Analise da Situagdo Atual da Empresa Plano de Agao

Anli Necessidades Defini¢do da Ciclo de
,. nalise
Anélise Externa IR de Estratégiade Testese
Crescimento Crescimento Aprendizados

+ Analise do * Levantamento das ¢ Levantamento * Definigéo dos * Implementagéo do
mercado visando caracteristicas das principais testesa serem feitos  ciclo de testes
entender mternas, como dificuldades para  baseado nas *» Aprendizados e
caracteristicase cultura e modelo de crescimento do necessidades ajustes
desafios competéncias porttolio atual levantadas

* Analise do * Detinicio de * Defini¢éo de

portfolio atual focos de metodologia da

* Entendimento do  desenvolvimento  aplicacio dessa

funil de vendas e na BU estratégia

métricas de

resultados

Figura 3-1 - Metodologia de Trabalho
Fonte: Elaboragéo Prépria
A seguir, cada uma dessas etapas sera detalhada, e somente é importante ter em mente
que todo o trabalho da empresa é executado de forma virtual, portanto, tudo sera feito dos

respectivos locais individuais de trabalho, e através da comunicacéo e reunides online.

3.1 ANALISE EXTERNA

Para que se tenha uma visao dos maiores desafios e diferenciais de mercado da empresa,
se faz necessaria uma andlise de todos os aspectos caracteristicos do ambiente em que a empresa
esta inserido, as caracteristicas do mercado, a competicéo, entendimento do perfil de potenciais
clientes, entre diversos outros pontos que podem impactar diretamente o resultado da empresa

no mercado. Os detalhes para implementacéo dessa etapa sao:
e O que sera implementado? Para essa parte, serdo feitas diversas analises de
mercado, com o objetivo de o autor identificar os pontos principais do mercado,
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tanto no que se relaciona as suas caracteristicas-chave, como ao perfil dos
potenciais clientes

Quem estara envolvido?

Por que est@o envolvidos?

O que sera feito por cada pessoa?

Como sera feito?

Apos feitas essas analises, o autor as validara com a lideranga da empresa, assim como a

responsavel por gerir as operacdes do Brasil antes da sua chegada.

3.2 ANALISE INTERNA

Baseado no entendimento anterior das caracteristicas de mercado, nessa etapa, o autor vai

evoluir a analise para os fatores internos da empresa, assim como a maneira como eles se

relacionam com as caracteristicas de mercado, o perfil do puablico-alvo, e estando essa analise

dividida nas etapas seguintes:

1.

3.

Entendimento da estratégia atual - o objetivo dessa primeira etapa, é entender
como a empresa tem se posicionado em termos de estratégia. Serd levantado o
Modelo de Negdcios da empresa, segundo a metodologia do Business Model
CANVAS, assim como a estratégia de internacionalizacdo, e o levantamento da
estratégia genérica de diferenciacdo (Hitt) da empresa, finalizando no modelo de
competéncias interno enxergado como o ideal para apoiar essa estratégia.
Comparacdo da empresa com o Mercado - aqui 0 autor fara uma analise das
caracteristicas da empresa comparada ao mercado, buscando entender os
diferentes fatores percebidos / esperados, assim como pontos de melhoria quanto
a produto. Para isso serdo usados frameworks como a Blue Ocean Strategy, analise
SWOT

Analise de portfélio de produtos - nesta etapa, o autor buscara entender como esta
estruturado o portfélio de produtos na América Latina, e como este difere do
usado atualmente no Brasil. Também sera feita uma anéalise, segundo Blank, em
que etapa do desenvolvimento estdo esses produtos. Com essas informacoes, sera
possivel entender o motivador para essas decisdes de portfélio, e servir de base
para as estratégias que serdo montadas no momento do plano de agdo
Levantamento da estrutura do marketing digital - para entender a maneira como

sdo geridos os processos de marketing e vendas, aqui 0 autor vai levantar a
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estrutura completa do funil de vendas da empresa, buscando entender toda a
jornada do cliente, assim como métricas a serem definidas, e a l6gica usada para

a criacdo desse fluxo de comunicacgéo e e-mail marketing

Os detalhes para implementacédo dessa etapa sao:

O que sera executado?

Quem estara envolvido?

Por que estdo envolvidos?

O que sera feito por cada pessoa?

Como sera feito?

3.3 NECESSIDADES DE CRESCIMENTO

De posse das informacdes de mercado, assim como as caracteristicas internas da empresa,

aqui sera feito um levantamento das principais dificuldades de desenvolvimento do negécio.

Para se alcancar esse objetivo, o levantamento de necessidades sera dividido em duas

partes:

1. Definigdo de potenciais focos de desenvolvimento do portfélio - Usando a

metodologia de Blank, serdo levantados pontos-chave para se ter em mente quanto
a divisao do portfolio, e aos pontos necessarios para alcancar esse crescimento.
Também seré feita uma analise dos resultados de cada produto quanto ao funil de
vendas, para entender os principais gaps por produto

Entrevistas internas - serdo feitas entrevistas com membros do time Mindvalley
Hispano, para entender os potenciais focos de melhoria e desenvolvimento, assim
como entender caracteristicas do desenvolvimento de outros produtos na América
Latina como um todo. O foco das entrevistas internas, sera entender os pontos

descritos no Quadro 3-1.

Informacéo Desejada Pessoas a se entrevistar

Criacéo e langcamento de novos produtos Presidente da empresa

Os maiores limitantes no crescimento dessas operacOes | Especialista em PPC

Otimizacdes que mais impactaram o rendimento

Antiga responsavel pelas operacdes
no Brasil

InteracGes com os autores

Gestora de Build (criagdo e gestdo de
paginas)

LATAM

Produtos que tiveram um desenvolvimento mais rapido|Lider de Desenvolvimento de

Produto

Pontos importantes do suporte em si
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Implementacgdo do programa de afiliados

Estado atual dos produtos do Brasil

Quadro 3-1 - Informacgdes a serem obtidas nas entrevistas internas, e com quais pessoas
Fonte: Elaboracéo propria

3.4 DEFINICAO DA ESTRATEGIA DE CRESCIMENTO

Essa é a primeira etapa do plano de acgéo, e visa definir os pontos que serdo trabalhados
para desenvolvimento da BU, assim a metodologia de aplicacéo.

De posse das informac@es levantadas anteriormente, a estratégia de crescimento passara
pelos pontos descritos na

Figura 3-2:

Backlog de
testes S

: CICLO DE TESTES E APRENDIZADO
| |

1

|

Priorizagdo dos .
Testes

[}
[}
[}
|
[}
| po¢
[}
]
]
]
1
]
]

Figura 3-2 - Metodologia para implementacdo do plano de agéo
Fonte: Elaboracédo Prépria
3.4.1 Backlog de testes
Aqui o foco principal sera levantar, baseado nas necessidades da BU como um todo e de
cada produto, uma lista de backlog de ideias para desenvolvimento das operag6es, buscando
listar potenciais estratégias para cada um dos focos de desenvolvimento.

3.4.2 Priorizacgao dos testes a serem feitos

Apos a criacdo dessa lista, serd feita uma priorizacao para todas as ideias, baseado nos
critérios do Quadro 3-2. Ao obter-se essa lista ja priorizada, sera definido, juntamente com o
gestor da empresa, quais serdo os testes feitos, e potenciais ajustes as operacdes, de forma a se

atingir os objetivos pretendidos
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Critério de - Peso do
S Descricao o
Priorizacao Critério
Esse critério esta relacionado ao investimento necessario
Tempo / Esforco de

para implementar esses testes (Alto, Médio ou Baixo, 3
caracterizado por uma nota de 0-10)

Esse critério esta relacionado ao quanto é a melhora
Impacto esperado esperada do teste do ponto de vista dos resultados em
nos resultados vendas e nas métricas diretamente relacionadas a ele (Alto,

Médio ou Baixo, caracterizado por uma nota de 0-10)
Quadro 3-2 - Critérios de priorizacao do backlog de testes
Fonte: Elaboracé&o Prépria

desenvolvimento

3.5 CICLO DE TESTES E APRENDIZADOS

Com a lista priorizada de acgdes e testes a serem executados, partimos para o ciclo de testes
em si. Esse ciclo sera rodado separadamente para cada teste, e pode ser repetido em ciclos, 0
namero de vezes que se fizer necessario, de acordo com os resultados obtidos nos testes.

Os detalhes para implementagéo dessa etapa sao:

O que sera executado? Cada rodada do ciclo, contém 4 etapas a serem trabalhadas,
conforme descrito abaixo em detalhes. Importante notar que para essa etapa, 0 projeto sera
implementado pelo autor, com o apoio do presidente da empresa, que validara os pontos
principais que forem definidos, assim como podera intervir no que achar necessario ao longo

do relatorio de metas semanal.

3.5.1 Critérios de implementacao

A primeira etapa se trata de definir quais serdo os critérios e etapas de implementacéo do
teste. Entdo aqui serd descrito o método com o qual serd desenvolvido o teste, incluindo
quaisquer aspectos necessarios para o entendimento da Idgica a ser utilizada, tanto do ponto de
vista da ldgica seguida, como maneira de implementar cada etapa, e prazos, quando fizer
sentido. Esse processo sera definido de acordo com o aprendizado absorvido no inicio do

projeto, assim como juncdo com a bibliografia relacionada ao tema.

3.5.2 Situacdo atual e métricas do teste

A segunda etapa do ciclo de testes, se refere a analisar a situacdo atual, portanto o que
existe atualmente relacionado ao teste em questdo, as métricas que serdo usadas para o teste, 0s
valores atuais e metas-objetivo para a implementacdo. Portanto contera no final os critérios de

aceitacédo do teste.




62

A andlise sera feita pelo autor, usando-se as ferramentas usadas atualmente para
acompanhamento de métricas, que no caso seriam 0 Google Analytics, os relatorios do Google
Adwords, e dados internos de vendas.

As métricas serdo divididas em 2 grupos:

1. Meétricas-objetivo — Se referem as métricas-chave do teste, e essenciais para se
decidir por manter a alteracdo apds o teste ou ndo. S&o essas as métricas para as
quais serdo definidas metas numéricas de implementacéo

2. Métricas segundarias — Se referem a métricas importantes de serem
acompanhadas durante a implementacdo do teste, por se tratar de métricas
importantes para entender alguns aspectos secundarios da implementacao do teste.

N&o serd, necessariamente, definida uma meta para essas métricas.

3.5.3 Teste (implementacéo)

A terceira etapa inclui a implementacao do teste em si, na qual sera seguida a metodologia
de implementacéo detalhada no item 3.5.1.

Também serdo detalhados todos os pontos desenvolvidos durante a implementagdo do
teste, assim como possiveis validacdes com a lideranca da empresa, e forma a se obter, de forma
concisa e alinhada, um teste que podera ser mantido no futuro, caso atinja os resultados
definidos no item 3.5.2.

O autor seré responsavel por fazer todas as pesquisas e levantar todas as informacoes,
assim como executar o teste. Caso necessario, podera contar com a Gestora de Build para ajudar
a criar paginas baseadas no conceito que sera definido pelo autor, assim como podera contar
com a especialista em PPC e o presidente da empresa para feedbacks de pontos relacionados ao

que for construido para o projeto.

3.5.4 Analise de resultados

Apdbs a implementacdo do teste em si, essa etapa possui trés objetivos principais, que
estdo detalhados abaixo.

Nesta etapa, cabe ao autor analisar os dados e potenciais mudangas (presentes ou futuras),
e documentar / apresentar para a lideranca da empresa usar estes pontos para futuros testes e
implementacdes. Sera feito através de documentacdo, na rede de Gestdo do Conhecimento que

a empresa possui, e repassada em reunido com todos da empresa.
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3.5.4.1 Apresentar resultados

Serdo apresentados todos os resultados obtidos com o teste, baseado nas métricas-objetivo
e métricas secundarias definidas no item 3.5.2. Essa apresentacdo, numeérica e grafica, contera
uma analise da evolugdo das métricas ao longo da implementacdo, baseada nas metas para as

metricas-objetivo e nos resultados anteriores ao teste.

3.5.4.2 Aprendizados e Continuidade do teste

Por fim, baseado nos resultados apresentados e analisados, € essencial compreender
absorver o aprendizado do ponto de vista de produto e proposic¢éo de valor, aprendizados esses
que podem ser tanto aprendizados objetivos (como definir se aquela alteracdo devera ser
mantida), como subjetivos (como entendimento de uma percepcéao do cliente que néo se tinha,
e que pode ser usada para se atualizar o Modelo de Negédcios do produto, por exemplo).
Qualquer atualizacdo necessaria com esses aprendizados, sera feita também nesta etapa.

Por fim, apds levantar os aprendizados, sera definido se o ciclo sera refeito para aquele
teste, reiniciando no item 3.5.1, porém com a nova situacéo e dados apds a primeira rodada do
ciclo, ou se esse teste sera terminado. Portanto, o nimero de interacBes para cada teste ird
depender dos resultados obtidos, e assim, um teste pode seguir por um unico ciclo de

implementacao, ou por varios, de acordo com a necessidade.
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4 RESULTADOS
4.1 SITUACAO ATUAL DA EMPRESA - ANALISE EXTERNA
4.1.1 Cinco Forgas de Porter

Fazendo-se a analise das Cinco Forcas de Porter para o mercado da empresa, de info-
produtos, basicamente de autoajuda / desenvolvimento pessoal (0 mercado atual que a empresa
trabalho, j& que a expansdo para outros mercados ainda esta no papel), obteve-se os pontos de
resumo conforme Figura, e abaixo serdo descritos os principais pontos para cada forca:

Ameaca de novos Poder de barganha
entrantes: dos clientes:

ALTA BAIXA

Concorréncia:
ALTA

Ameaca de Poder de barganha
produtos substitutos: dos fornecedores:

MEDIO MEDIO

Figura 4-1 - Anélise das 5 Forgas de Porter para o mercado da empresa
Fonte: Elaborado pelo autor

=> Concorréncia - Se trata de um mercado marcado por muitas empresas oferecendo
produtos similares, principalmente quando analisamos o principal produto da empresa,
relacionado com meditagéo, e se tratando de uma diversidade média, de empresas voltadas
somente para meditagdo, ou também Yoga e outras praticas. Por se tratar de um mercado de
vendas online, os custos fixos sdo normalmente baixos, e com exce¢do de um dos produtos da
empresa, outros sao 100% online, ou seja, ndo existem custos operacionais de logistica.

=> Ameaca de Novos Entrantes - A ameaca é alta, pois se trata de um mercado com
baixo investimento inicial para entrada, sem barreiras significativas, pois qualquer pessoa pode
criar um site e comecar a vender info-produtos online, e as empresas atualmente no mercado
ndo tem muito o que fazer quanto aos novos entrantes, no que diz respeito a estratégias de
retaliacdo

=> Ameaca de Produtos Substitutos - Existe uma ameaga média de produtos
substitutos. Isso porque os produtos sdo comprados somente uma vez por cada cliente, assim
nada impede que ele busque um outro método depois, e pode, por exemplo, fazer um curso

presencial de meditacdo ao invés de comprar um info-produto sobre um Método de Meditacéo.
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Por outro lado, alguém que ja tenha adquirido um produto nosso, dificilmente vai "jogar o
dinheiro fora" e procurar um produto substituto, ja que possui um Método de Meditac&o.

=> Poder de Barganha dos Clientes - E baixa, pois se tratando, basicamente, de um
mercado B2C, o cliente esta comprando um exemplar do produto (até porque nédo faz sentido
comprar mais, ja que se trata de um info-produto), e assim, por ndo possuir um volume alto de
compra, nao possui forca de barganha

=> Poder de Barganha dos Fornecedores - Por se tratar de uma empresa online, 0s
fornecedores sdo as empresas de servigos que oferecem plataformas para gestdo das operacdes
online (como CRM, provedor de e-mails, etc.), e portanto tem um poder de barganha médio,
pois ao decidir usar uma plataforma, e fazer todas as configuragdes iniciais, o custo em tempo
e recursos para fazer a transicéo para outra plataforma é no geral grande, assim, o custo de troca
acaba sendo um fator limitante para uma troca, mas a maior parte desse custo vem de tempo de

setup e trabalho de transicdo, do que custo financeiro direto

4.1.2 OCEANO AZUL

Utilizando-se da metodologia do Oceano Azul para o mercado do produto principal da
empresa, 0 "Método Silva de Vida" (audio curso da Técnica de Meditacdo Silva), chegou-se
nos seguintes atributos e notas descritos na matriz de analise de valor, apresentada na Figura
4-2. Importante mencionar que 0s principais concorrentes citados nessa analise sdo as
organizacOes que provém cursos de meditacdo, entre eles a Brahma Kumaris e a Meditacdo
Transcedental SP.
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Blue Ocean Strategy Canvas

-e-Método Silva de Vida -e-Meditagao transcendental SP Brahma Kumaris

Notas
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& Fatores de Competicao

Figura 4-2 - Matriz de Avaliagdo de valor do produto
Fonte: Elaborado pelo autor.

Terminando-se a anéalise, para se criar valor, o produto poderia criar um padrdo de
mercado, fortalecendo a comunidade de pessoas ligadas a meditacao, aproveitando o volume
maior de alunos do mundo inteiro que possui. Usar redes sociais ou outras maneiras, até eventos
presenciais, talvez, para se unir a comunidade e assim garantir que seja uma referéncia no pés-

curso muito maior do que ja o é atualmente.

4.1.3 Estratégia Genérica de Diferenciacao

A diferenciacdo da empresa se da em 3 pontos principais:

1) Oferece Informacdo aplicavel e de qualidade, trazida por pessoas que praticam aquilo
do qual vendem (o processo da empresa é buscar um autor com algum conteddo relevante, e
assim fazer uma parceria para oferecer um info-produto relacionado ao tema do autor, pagando
uma porcentagem das vendas para o autor, e explorando assim a sua imagem no marketing feito
do produto)

2) A empresa oferece uma Garantia Agressiva para os produtos. A frase que define essa
estratégia € "Nao queremos, nem precisamos, do dinheiro de alguém que ndo tenhamos
ajudado”, entdo apesar de oficialmente dizer que oferece garantia de 30 dias para o cliente usar
0 produto e pedir o dinheiro de volta caso ndo sinta que foi 0 melhor investimento que ele fez,
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o faz para qualquer cliente que peca o dinheiro de volta, mesmo depois de meses

3) Marketing Relacional - A empresa busca em todos 0s momentos do marketing, criar
um relacionamento com o potencial cliente, até transforma-lo em um cliente (ou néo), e esse
marketing é usado para ensinar e agregar valor ao cliente, entdo mesmo que ele ndo compre 0
produto, vai receber conteddos gratis, Uteis para sua vida, como prova do produto, pode se

comunicar conosco por e-mail, tirar dividas sobre os métodos, e etc.

4.2 SITUACAO ATUAL DA EMPRESA - ANALISE INTERNA
421 SWOT

Analisando-se a empresa com relacdo a ferramenta do SWOT, obteve-se 0s principais

pontos listados abaixo:

Strenghts

=> Produtos, Estratégias de Marketing e Modelo de Negdcios que ja funcionam em outros
mercados (EUA, Russia, Italia, Poldnia, e América Latina)

=> Grupo Internacional - Possui Experiéncia de mercado e reconhecimento em alguns
dos mercados atuais

Weaknesses

=> N&o possui presenca relevante no Brasil (até pouco tempo atras ndo tinham nenhum
brasileiro na empresa)

=> Nao esta oficialmente registrada no pais, o que limita alguns movimentos, quando
necessario ter um CNPJ

Opportunities

=> Se tornar a principal editora que se dedique a esses temas no Brasil (pois se trata de
um mercado ndo muito desenvolvido no Brasil, e, portanto, com um gigante potencial)

Threats

=>. Existir uma outra empresa que se mova mais rapido para se consolidar no mercado

=> A Economia Brasileira muda muito rapido

=>, Baseada principalmente em Adwords do Google, portanto o crescimento desse
mercado pode representar um aumento significativo no custo por clique para propagandas, e

assim diminuir muito as margens

Portanto, percebe-se que a empresa possui muitas oportunidades em um mercado em
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expansao e como conhecimento que j& possui para ganhar o mercado brasileiro. Porém precisa
continuar eficiente na compra de trafego, além de se adaptar ao mercado brasileiro para ser
eficiente.

4.2.2 Modelo de Negocios CANVAS
Em uma sessdo na empresa, foi montado o modelo de negécios CANVAS do produto em

operacdo no Brasil, conforme apresentado na Figura 4-3 a seguir:

Key Partners :%@ Key Activities 53 Value Propositions Dy

k4

Customer Relan'onshin

Assisténcia Pessoal
Customizada

Desenvolvimento dos sites

Customer Segments é

Gestdo dos sites

Suporte ao Consumidor

Gestao de Trafico online

Comunidades por
Criagdo de Conteudo Qualidade de Vida através produto
da meditacdo

CRM

Autores

Pessoas interessadas em
desenvolvimento pessoal

Channels - ﬂ Pessoas interessadas em
f - . temas como meditacdo
Antincios online )

Afiliados . o= i
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Kty Resources ‘r. g ‘
Copyright dos produtos Alivio do Stress e
Ansiedade através da
Servidores meditagao
Base de dados de 1 Foco através da
contatos (leds e clientes) meditagio

Capital para investimento
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(Adwords, facebook, afiliados)

Cross-Marketing (entre
produtos)

Plataformas de PPC

Plataforma para Membros
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e Y’

Cost Structure =

Plataformas online Reembolsos (pela

Funcionarios .
garantia)

Venda de produtos online

de gestdo

% para autores e Custos com Tréafico
afiliados online

Figura 4-3 - Modelo de Negécios CANVAS do produto vendido no Brasil
Fonte: Elaborado pelo autor

4.2.3 Portfélio de produtos da empresa

Nas operacfes LATAM, a empresa, j& mais madura, possui um portfélio grande de
produtos e servigos, atuando em diversos mercados. Desde o mercado do desenvolvimento
pessoal, com produtos de meditacdo, de Lei da Atracdo, até produtos para emagrecimento
através de meditacdo e trabalhando o subconsciente:

Apos trabalhar durante esse periodo na América Latina, com produtos em espanhol, a
operacdo no Brasil é vista como uma implementacdo do que j& funciona, mas agora em
portugués. Portanto o primeiro produto que foi criado no Brasil, foi 0 Método Silva de Vida,
aquele responsavel pela maior parte do faturamento na empresa, tanto em Inglés como em

Espanhol. O Método Silva de Vida é um audio-curso de meditacdo e PNL, que ajuda as pessoas
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a treinarem seu subconsciente para mudar suas vidas, em todas as areas, e contém diversos
exercicios de meditacdo-guiada, todo em audio-curso.

Depois de alguns meses operando no Brasil com esse produto, sem muita escala, foi
criado o segundo produto no Brasil, os audios Omsica, que sdo audios binaurais, que agem
diretamente no cérebro para induzir estados préaticos desejados, desde o despertar pela manhd,
foco, aumentar criatividade, induzir equilibrio, até o relaxamento para dormir. Por ser um
produto relacionado ao Método Silva, foi usado como uma fonte de upsell (no momento da
compra do Método Silva, o cliente tem a opcdo de comprar os audios Omsica a um preco

promocional).

4.2.4 Estrutura do Marketing Digital

Para operar no mercado online, existem diversas possibilidades, tanto de canais de
aquisicdo, estratégias de divulgacdo, e-mail marketing, programa de afiliados, entre muitos
outros. Porém todas as operacgdes tém algo em comum em sua operacdo, que € o funil de vendas.

Esse funil ele pode ser mais direto, possuindo menos etapas, ou ser mais longo, possuindo
diversos pontos de interagcdo com o cliente.

A Mindvalley, com a estratégia de marketing relacional, decide por usar a segunda op¢éo,
através de um funil mais longo e um relacionamento mais constante com o cliente. O funil

segue a estrutura da Figura 4-4:

>
CTR
Cliques
% Conversdo da LP
Leads J
CPC
Custo J
o ~
% Conversdo em vendas > oA
Vendas
Upsells b , % Conversdo de Upsells

CPL

Cross-sells

Figura 4-4 - Estrutura béasica do funil de vendas da empresa
Fonte: Elaborado pelo autor

Porém, esse funil possui diversas caracteristicas mais detalhadas, relacionadas as etapas
do processo de marketing digital como um todo, conforme detalhado abaixo:

1. Campanhas de PPC - Através de campanhas pagas, usando a plataforma do
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Google Adwords, é feita a captacdo de leads para a landing page. Essas
campanhas podem ser tradicionais, com compra de palavras-chave, por exemplo,
ou de Remarketing, direcionada para as pessoas que ja visitaram o site

Landing Page - Essa é a pagina para onde séo direcionadas as pessoas ao clicar
em um anuncio. Nesta pagina, como parte da estratégia de captacdo de
interessados compradores, é oferecido um minicurso gratis ou uma prova de algo
relacionado ao produto, buscando a inscri¢do dessa pessoa.

Inscricdo - Ao se interessar no conteido gratis oferecido, a pessoa se inscreve,
passando seus dados de nome e e-mail, e passa a receber esse contetudo gratuito,
entrando na lista de potenciais clientes (leads).

OTO - No momento que completa a inscri¢do, a pessoa é redirecionada para esta
pagina, que além de confirmar a inscricdo, apresenta a oferta da primeira vez (One
Time Offer), em que a pessoa possui a possibilidade de comprar o produto com
um desconto de 30% no valor final. O Objetivo aqui é garantir o retorno imediato
do gasto efetuado em PPC.

E-mail Marketing - Apds a inscricdo, o lead entra em uma lista automatica de e-
mails, que possui uma duracdo variavel, de acordo com o produto, em que recebe
e-mails a cada 1 a 3 dias no inicio, e mais espacados depois. Os primeiros e-mails
estdo todos relacionados ao conteudo gratis, e apos € feito o envio de diversos
conteddos Uteis, sejam posts do blog, videos, etc. Por fim, sdo intercalados alguns
contetdos de promocgd@es e venda dos produtos. Essa lista de leads costuma ter
uma duracdo entre 20-120 dias, de acordo com a maturidade do produto. Caso
passe pelo periodo completo dessa lista, a pessoa entra para uma lista de leads-
pos lista, onde estdo as pessoas que nao compraram o produto (e para quem séo
feitas promocdes do produto, além de divulgar outros produtos).

(Desejo de) Compra - Ao clicar no link de compra, e decidir por fazer o pagamento
via boleto bancério, a pessoa entra na lista de e-mails do pagamento a confirmar,
em que recebe e-mails por 4 dias, lembrando de efetuar o pagamento, e pedindo
para enviar o comprovante caso tenha ja pagado. Caso ndo efetue a compra, ela
continua normalmente na lista de e-mails de leads. Se efetuar a compra, ela €
redirecionada para a lista de clientes

Clientes - Na lista de clientes, a pessoa recebe varios e-mails lembrando de iniciar
0 curso, perguntando se teve duvidas, e criando a interacdo para ajudar a pessoa
se sentir motivada a realmente ter o impacto do uso do produto. Uma lista de
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clientes normalmente possui a duracéo de 30-45 dias

8. Pds-clientes - Apds passar pelo ciclo completo da lista de clientes, a pessoa entra
em uma lista de clientes-pos lista, para a qual sdo feitos envios de e-mails
semanais, com contetdos do blog, e para quem sdo promovidos os produtos
novos.

9. Suporte - Todos os e-mails respondidos por alguém dentro de alguma lista, caem
para o time de suporte, que é responsavel por tirar as davidas dos clientes, além
de captar percepcbes e até gerar testemunhos dos resultados dos produtos.
Também é o suporte que ajuda com questdes de venda, para clientes que estdo
com dificuldades no pagamento.

10. Higiene - E feita uma higiene periodica dentro das listas, excluindo do CRM
qualquer pessoa que ndo tenha aberto nem clicado em algum link dos e-mails nos
altimos 6 meses. A ideia da higiene é garantir que a conversdo da base se
mantenha, no minimo, constante, e nao caia, a medida que se tem mais pessoas
inativas

11. Promocdes e Relangamentos - Para a lista de leads que ndo compraram e ja estdo
na lista de leads-pds, séo feitas promog¢des Ad Hoc, assim como uma categoria de
promoc¢do chamada de Relancamento, que é quando se promove um produto
existente com a mesma estratégia de um novo, para criar um impacto maior para
0s participantes. As promocdes costumam envolver descontos (normalmente de
30% a 50%), a venda de varios produtos em pacote (Método Silva e Omsica), ou
entdo melhores condigdes de pagamento (como parcelamento em mais vezes, por
exemplo).

12. Otimizacdes - De acordo com os resultados de vendas ao longo do funil, é possivel
extrair um recorte da conversdo de cada etapa. Entdo sdo feitas diversas
otimizacOes de forma a se conseguir comprar leads mais baratos, ter um custo
menor por venda, assim como um tempo de venda mais curto.

13. Cross-sells — Sdo vendidos produtos em listas de outros produtos, de forma a se
conseguir um ganho de sinergia entre os produtos. Essa estratégia é tambem usada

no momento de se fazer um langamento.

4.2.5 Modelo de Desenvolvimento de Clientes

Seguindo o modelo de Blank (2013) para desenvolvimento de clientes, serdo
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categorizados os dois produtos do atual portfélio da empresa no Brasil, dentro das categorias,

conforme Figura 4-5:

Iteragao: Aprendizagem e Descoberta Execugao: Crescimento e Escala

Descoberta Validagao Geragdo de Estruturagao

de clientes demanda do negécio

Pivot

Figura 4-5 - As 4 fases do Desenvolvimento de Clientes
Fonte: Blank (2013)
Usando como base os dados obtidos até 0 momento, quanto aos produtos, chegou-se ao
seguinte posicionamento:

e Método Silva de Vida - Se trata de um produto que ja estd em opera¢do no Brasil,
sendo o primeiro a ter sido criado na regido, e aquele que apresenta 0 maior
volume de leads (e vendas), com um funil de vendas ja definido. Portanto, esta
posicionado na Gerac¢do de Demanda, segundo as fases de Blank (2013). Dentro
desta categoria, esta atuando na estratégia entre dois casos citados por Blank
(2013).

1. Redefinindo um mercado. Por se tratar de um mercado que ja existe ha
muito tempo, totalmente voltado a préaticas presenciais de meditacdo, o
produto é voltado para um subsegmento deste mercado, que faz uso da
internet e que esta disposto a pagar mais barato para ter um método
completo de Meditacdo em audio, com acompanhamento por e-mail do
suporte

2. Atuacdo em mercado clone. Por ser um produto que ja vende, seguindo o
mesmo modelo de funil, tanto em inglés como em espanhol, se trata de um
clone para o mercado brasileiro. Uma das questdes do autor, é verificar se
0 modelo se adequa a realidade do mercado brasileiro, e isso serad

compreendido através dos testes.

e Omsica - O produto Omsica, apesar de apresentar vendas e ja dispor de um funil

em atuacio, ainda possui diversas questdes de mercado. E um produto que tem
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vendido somente através lancamentos e relangamentos / promocdes, e ndo esta
perpetualizado (com funil de vendas automatizado). Portanto se trata de um
produto que ainda nédo esta validado no mercado. Assim, esta caracterizado como

um produto na etapa de Validacéo do Cliente de Blank (2013).

Apos o levantamento dessas informagdes, o autor buscou validar o resultado desta anélise
com o presidente da empresa, e nesta etapa, ele pontuou que o produto Método Silva de Vida,
ainda estd em transicao entre as etapas de Validacdo do Cliente e Geracdo de Demanda, e muito
disso pelo fato de que o perfil dos clientes ndo esta muito claro, assim como os canais / tipos
de campanhas para atingi-los, apesar de ja ter se provado em um modelo de negécios e funil de

vendas claros.

4.2.6 Entrevistas Internas

As entrevistas internas foram conduzidas pelo autor, no dia-a-dia do trabalho com a
organizacao, e para conseguir levantar os principais pontos citados no Quadro 3-1, foi montado
um roteiro de entrevistas visando-se abordar esses pontos.

ApoGs a realizagdo destas entrevistas, abaixo sdo descritos em resumo 0S principais

achados dos pontos mais importantes para esse projeto:

4.2.6.1 Criacdo e lancamento de novos produtos

O primeiro ponto quanto ao modelo de neg6cios da empresa, € que a criagdo de um
produto é sempre baseada em algum autor de renome do mercado, que ja tenha algum contetido
relacionado ao tema, para entdo co-criar esse info-produto e colocar no mercado, e assim
entender o potencial de escalar as operacdes. A estratégia para criagcdo de novos produtos passa
por um processo detalhado e analitico para definir, entre principais caracteristicas, o tamanho
do mercado, a influéncia do autor (redes sociais e exposicdo na midia), o tipo de material que
ja possui.

A partir dai, ao decidir trabalhar com o autor, e se definir as porcentagens de divisdo de
receitas do negdcio, parte-se para criacdo do material em si. Normalmente 0s cursos consistem
em video-aulas / dudios com diversos contetdos, alem de documentos e extras de forma a
disponibilizar diversos conteudos, em modulos, e extras, para os clientes.

Por fim, parte-se para a estratégia de langcamento, que normalmente segue-se um

lancamento interno, conforme a Product Launch Formula, divulgando para a lista de clientes e
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potenciais clientes de outros produtos relacionados, testando-se a aceita¢do do publico, para em
segundo passo criar um funil de vendas automatizado e operar as vendas com o uso de
campanhas PPC.

A maior dificuldade no langamento de produtos, estd no momento ap0ds o lancamento, na
chamada perpetualizacdo, que seria a criagdo e otimizacao do funil de vendas, j& que as vendas
do langamento em si s&o facilitadas pela jornada anterior e confianca do cliente e dos potenciais

clientes quanto ao autor que estad promovendo esse outro produto.

4.2.6.2 Os maiores limitantes no crescimento dessas operacdes

Apbs o lancamento, a criacdo de um funil efetivo, é o primeiro desafio da operagéo, na
chamada perpetualizacao.

Tudo comeca na compra de trafego! Por se tratar do topo do funil, a primeira coisa seria
diminuir o custo de aquisicdo dos leads, e para fazer isso, é necessario otimizar as campanhas
de PPC, juntamente com a landing page.

Depois da captura do lead, o maior desafio que se segue é fazé-lo converter. Se o tempo
de converséo for muito alto e/ou a % de conversdo muito baixa, entdo o retorno do investimento
em PPC ou demorard muito a chegar, ou até ndo chegard. Entdo a jornada dos leads, durante
todo o fluxo de e-mails, é essencial para se garantir uma venda rapida durante o processo.

Por fim, ap6s o funil de vendas estar operando de forma automatica e com ROI positivo,
0 maior desafio esta em escalar as operagdes. Isso porque, para escalar, é necessario aumentar
o0 investimento em PPC, e no geral, isso é algo muito complexo, pois ao criar campanhas para
diferentes segmentos, e/ou aumentar 0s investimentos em campanhas que estdo performando,
ndo € garantido que o CPL se mantenha o mesmo, e com isso o rendimento do funil pode cair
para algumas campanhas. Esse talvez seja 0 maior desafio que todos os produtos passam apos

0 sucesso inicial.

4.2.6.3 OtimizagOes que mais impactaram o rendimento

No geral, as otimizagdes no topo do funil s&o as que trazem um maior impacto. Pois se 0
CPL cai, isso significa que com um mesmo investimento financeiro, serd possivel comprar
muito mais Leads, e com isso, mantendo todo o restante do funil igual, o valor total de vendas
ird aumentar.

Portanto as otimizagdes que mais impactam o funil sdo, em ordem de importancia:

1. Das campanhas de PPC (tradicional e Remarketing)
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2. Da Landing Page
3. Da pagina OTO
4. Do contetdo da lista de leads
5. Das promogcoes e Relancamentos
Existem diversas outras otimizacgdes que podem ser feitas no funil, mas se essas 5 forem
bem trabalhadas, ja sera o suficiente para se ter um funil rentavel e comecar a focar em escalar

as operacoes

4.2.6.4 Produtos que tiveram um desenvolvimento mais rapido LATAM

Existem alguns casos de produtos que se desenvolveram de forma muito répida na
América Latina. O primeiro deles foi o Método Silva de Vida, que comecou a ser vendido em
espanhol enquanto o presidente ainda era COO da sede global, como um teste. E esse teste foi
tdo bem-sucedido que em poucas semanas ja vendias alguns milhares de dolares por més. O
sucesso do produto foi baseado bastante no fato de ter sido um dos primeiros info-produtos
vendidos em espanhol para o mercado do desenvolvimento pessoal.

Ap0s decidir abragar o projeto de tocar as operagdes na América Latina, e focando muito
mais tempo e energia nele, o produto cresceu muito, a ponto de ser ainda o principal produto
da empresa na Ameérica Latina, possibilitando a criacéo e desenvolvimento de todos os outros.

O segundo produto que se destacou nesse aspecto, € € 0 que possui maior crescimento
atualmente na empresa, € a Virtualia net. Se trata de uma universidade de novas profissdes,
voltada a ensinar pessoas a trabalhar online, e viver no local em que querem, tendo mais
liberdade em suas vidas profissionais. O sucesso do Virtualia Net se explica muito pela
crescente tendéncia de trabalho em modalidade home office nas empresas, além das pessoas
estarem procurando mais liberdade e melhores condi¢des de trabalho. Esse é o produto que hoje
é o foco principal de crescimento da empresa na América Latina.

Em ambos os casos, além do momento certo em que entraram no mercado, foram feitos
inimeros testes e otimizacgdes, além de se trabalhar continuamente para se escalar e otimizar as

campanhas de PPC.

4.2.6.5 Pontos importantes do suporte em si
O suporte ao cliente € algo que, apesar de operacional do ponto de vista interno, € muito
importante, pois com o trabalho através do Marketing Relacional, é essencial manter um contato

préximo com o cliente.
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Como todas as respostas aos e-mails automaticos, alem de duvidas, chegam para o
suporte, essa € a area responsavel por conseguir deixar os leads impressionados com a entrega
de valor, mesmo sem terem comprado o curso, e para os clientes sentirem um acompanhamento
proximo e a importancia que o uso do produto e melhoria das suas vidas é vista internamente.

Também, € a area que vai conseguir testemunhos de uso do produto, além de acelerar o

processo de vendas, com as dlvidas que possam chegar.

4.2.6.6 Estado atual dos produtos no Brasil
Atualmente temos dois produtos operando na BU Brasil. O primeiro, o0 Método Silva de
Vida, é um produto que esta validado e ja perpetualizado. Enquanto isso temos o Omsica, que
€ um produto que esta sendo vendido em promocdes e upsells, mas sem um funil de vendas
estruturado.
Além disso, para cada um deles, as caracteristicas citadas foram:
1. Método Silva de Vida
a. Valor de CPL do produto ainda é alto, comparado com o que é praticado em
espanhol
b. Volume de operagdes ainda é baixo para se ter dados claros quanto ao
desenvolvimento da OTO
c. Hoje uma das maiores dificuldades é conseguir operacionalizar as promocdes e
relangamentos, pois a Ery ndo tem dado conta de operar os testes em Espanhol
e os langamentos em portugués
2. Omsica
a. E um produto que tem uma certa aceitacéo, oferecido como upsell e cross-sell
(dentro da base de clientes e leads do Método Silva)
b. Nao se sabe ao certo se € um produto que vai funcionar vendendo por si s6
c. Japossui um funil de vendas em espanhol, que pode ser usado como base para

se perpetualizar

4.2.7 Concluséo necessidades dos produtos

Como um resumo de tudo o que foi levantado anteriormente, as principais necessidades
dos produtos, do ponto de vista de gestdo, para se conseguir crescer as operacdes da BU Brasil,
séo:

e Método Silva de Vida - Escalar nimeros da entrada do Funil, através de uma
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otimizacdo das campanhas de PPC e das landing pages, além de aumentar o
volume de vendas para listas de leads pés lista. Somente apos escalar o volume
de operacdo é que sera possivel, estatisticamente, acompanhar e otimizar as
vendas de OTO.

e Omsica - Lancar o produto em modo perpétuo, com a criacao da lista de e-mails,

e conteudos, além de campanhas, e acompanhar / otimizar resultados

4.3 PLANO DE ACAO - DEFINICAO DA ESTRATEGIA DE CRESCIMENTO
4.3.1 Backlog de testes

Com os itens de entendimento da realidade da empresa, levantados anteriormente, foi
feita uma sessdo de brainstorming, visando levantar diversas ideias para otimizacdo das
operacgdes na BU Brasil.

O brainstorming seguiu o seguinte direcionamento, de forma a aumentar o leque de

possibilidades levantadas:

1. Método Silva de Vida (MS) 2. Omsica (OM) 3. Extras (E)
1.a. Criacdo de formularios de | 2.a. Criacao do funil de 3.a. Criar um programa de
pesquisa com leads e clientes vendas do produto afiliados
(perpetualizar)

1.b. Criagéo de novas 2.b. Otimizar entrada de | 3.b. Lancgar um novo
campanhas de PPC funil produto para um publico

diferente
1.c. Otimizar a landing page 2.c. Otimizar OTO 3.c. Se langcamento do

produto for bem-sucedido,
lancar a perpetualizacao do
produto

1.d. Otimizar a OTO 2.d. Fazer relangamento
com as li¢Ges aprendidas
do lancamento

1.e. Fazer mais promoc0es /
Relancamentos
1.f. Refazer o produto

1.g. Criacéo de contetdos virais
para midias sociais

1.h. Refazer todos os conteudos
do blog em video

1.i. Testar funil de vendas mais
curto

1.j. Usar outras fontes de PPC

Quadro 4-1 - Ideias de testes para cada produto baseado no resultado do brainstorming
Fonte: Elaborado pelo autor
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4.3.2 Priorizagao dos testes
Usando os critérios de priorizacdo do Quadro 3-2, montamos uma analise de cada uma
das ideias anteriores, chegando-se ao seguinte resultado descrito na Tabela 4-1 a seguir:

Teste Tempo / Esforco de Impacto esperado nos
desenvolvimento resultados
1.a. Criacéo de formularios de pesquisa Baixo (2) Médio (5)
com leads e clientes
é.FEJ(.:Crlagao de novas campanhas de Médio (6) Alto (9)
1.c. Otimizar a landing page Baixo (4) Alto (8)
1.d. Otimizar a OTO Médio (6) Baixo (2)*
1.e. Fazer mais promocdes / Médio (6) Médio (5)
Relangamentos
1.f. Refazer o produto Alto (8) Baixo (4)
1.g. Criagdo de contetdos virais para Alto (10) Médio (5)**
midias sociais
iés.v?gggzer todos os conteudos do blog Alto (9) Baixo (3)
1.i. Testar funil de vendas mais curto Alto (8) Médio (6)
1.j. Usar outras fontes de PPC Baixo (3) Médio (7)
2.a. Criagdo do funil de vendas do -
produto (perpetualizar) Alto (9) Médio (6)
2.b. Otimizar entrada de funil Médio (5) Alto (8)
2.c. Otimizar OTO Médio (6) Baixo (2)*
2.d. Fa;er relangamento com as li¢cbes Médio (7) Médio (7)
aprendidas do lancamento
3.a. Criar um programa de afiliados Alto (8) Baixo (3)
3.b. Langar um novo produto para um -
publico diferente Alto (8) Médio (5)***
3.c. Se langamento do produto for bem-
sucedido, lancar a perpetualizacdo do Alto (10) Médio (6)
Eroduto

Tabela 4-1 - Categorizagédo dos Testes quanto aos critérios dei priorizagédo
Fonte: Elaborado pelo autor

* O impacto baixo da otimizacdo da OTO se da pelo fato de estatisticamente ndo ser possivel
medir no curto prazo o quanto efetiva sera a mudanca, dado que o volume de vendas OTO é
muito pequeno.

** O impacto pode ser gigantesco, mas ndo se tem nenhuma certeza que o contetdo ira
realmente viralizar.

*** Existe 0 risco de o produto ndo ter um bom langcamento, mas normalmente o resultado é
esperado positivo pelo uso das listas atuais.

De posse dessa classificagdo, chega-se 0 momento de montar a priorizacao e decidir quais
sdo os testes que serdo feitos nos produtos, assim como entrar no detalhamento completo de

objetivos, estratégias de implementacdo e métricas, conforme a metodologia apresentada na
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Figura 3-2.

Classificando em quadrantes, baseado nas notas atribuidas para cada um dos critérios de
priorizacdo, foi desenvolvida a matriz de decisdo da Figura 4-6, abaixo, tracando-se as curvas
vermelhas de priorizacdo, baseado na relacdo Impacto esperado X Tempo / esforco de

desenvolvimento:

. 1. Método Silva de Vida

. 2. 0Omsica

3. Extra

10

Impacto esperado nos resultados

Tempo / Esforco de desenvolvimento

Figura 4-6 - Categorizagao dos testes na matriz de decisao
Fonte: Elaborado pelo autor

E possivel observar que as linhas vermelhas separam as alternativas em 3 grupos: acima
da primeira linha vermelha, temos o grupo com o maior impacto pelo tempo / esforgo
pretendido, e portanto seriam as melhores alternativas neste contexto, e priorizadas no topo da
lista; na segunda categoria, entre as duas linhas, temos alternativas que geram um impacto claro,
apesar de demandar um tempo / esforco maior de desenvolvimento, mas ainda sendo
alternativas interessantes de se trabalhar; no terceiro grupo, abaixo da terceira linha, temos as
alternativas que possuem um alto tempo / esfor¢o de desenvolvimento comparado ao baixo
retorno esperado, sendo portanto alternativas a serem descartadas, a ndo ser que se veja uma
necessidade muito clara de executa-las.

Portanto, apos analisando a matriz, chegou-se a seguinte decisdo quanto as alternativas
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propostas, classicando-as entre as priorizadas para execucgéo e as descartadas, conforme Quadro

4-2:

Alternativas priorizadas

Alternativas descartadas

1.a. Criacdo de formularios de pesquisa com leads
e clientes

1.d. Otimizara OTO

1.b. Criacéo de novas campanhas de PPC

1.e. Fazer mais promocdes / Relangamentos

1.c. Otimizar a landing page

1.f. Refazer o produto

1.j. Usar outras fontes de PPC

1.9. Criagdo de contetdos virais para midias
sociais

2-b-Otimizarentrada-defunil *

1.h. Refazer todos os conteudos do blog em video

dodancamente *

1.i. Testar funil de vendas mais curto

2.a. Criacdo do funil de vendas do produto
(perpetualizar)

2.c. Otimizar OTO

3.a. Criar um programa de afiliados

3.b. Langar um novo produto para um publico
diferente

3.c. Se langcamento do produto for bem-sucedido,
lancar a perpetualizacdo do produto

Quadro 4-2 - Resultado da priorizagdo dos testes
Fonte: Elaborado pelo autor

* Explicacéo para a retirada da alternativa dentre as solugfes priorizadas no texto a seguir:

Porém, analisando-se as alternativas priorizadas, os itens 2.b e 2.d ndo sdo possiveis de

serem executados antes do 2.a (ou seja, ndo é possivel fazer um relancamento ou otimizar a

entrada do funil, sem antes lancar o produto em modo perpétuo).

Portanto, neste primeiro momento, foi decidido por excluir esses testes da lista de

priorizados, e manter os outros. De acordo com a evolugdo dos testes, serd analisado se sera

possivel fazer o langcamento do produto para esse projeto, ou sera um foco futuro para a

empresa.

4.4 PLANO DE ACAO - CICLO DE TESTES E APRENDIZADO

De posse da lista priorizada de testes a serem feitos, a Gltima etapa inclui a implementacao

desses testes, seguindo a logica ciclica da metodologia do projeto, apresentado na

Figura 3-2. Portanto, para cada teste citado no item anterior, sera feita implementacdo

seguindo-se as 4 etapas do ciclo:
1. Critérios de Implementacao
2. Meétricas do Teste

3. Teste (implementacéo)
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4. Anélise de resultados

4.4.1 Teste 1.a Criacao de formulérios de pesquisa com leads e clientes
4.4.1.1 Critérios de Implementacao

Atualmente fez-se necessario ter mais informacdes dos clientes e Leads, de forma a se
trabalhar de uma maneira mais efetiva nos tipos de mensagens a serem trabalhados com cada
um deles.

Portanto o mais importante aqui é listar as principais informacdes que sdo necessarias
desses dois grupos, assim como definir a plataforma a ser utilizada para tal.

Para implementar essa pesquisa, serdo intercaladas etapas de levantamento / criacdo com
validacdo das informagdes com a lideranga da empresa, para no final decidir-se pela plataforma
que sera usada, e no final sera feita a implementacéo e analise de resultados, conforme fluxo da
Figura 4-7:

Validagdo das . ‘ .
Levantamento de e ees Desenvolvimento Validagdo das Jefil

informagdes desejadas desejadas das Pesquisas perguntas plataforma

Figura 4-7 - Fluxo para criagcéo e implementacao das pesquisas
Fonte: Elaborado pelo autor

Também, vale citar que, apesar das operacdes do produto apresentarem um ndmero
relativamente baixo da taxa de novos Leads e clientes, se comparada com a quantidade de Leads
e Clientes da base completa, a implementacdo das pesquisas contemplara as duas realidades, e,
portanto, feita das seguintes maneiras:

1. Para os contatos na base atual, serdo tratados de forma distinta os contatos de
acordo com o tipo (Leads e Clientes), e a lista que se encontra (Lista
automatizada, pds-lista).

2. Para 0s novos contatos, serdo criadas novas listas automatizadas, ja contendo o
e-mail de preenchimento sobre as pesquisas entre as mensagens programadas, e
a partir do momento da criac¢do, todos 0s novos Leads e clientes ja entrardo nas
listas novas.

Portanto, o tratamento dado a cada lista seguira o descrito na Figura 4-8:
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Adicionar e-mail sobre a pesquisa no i
final da lista de emails automaticos , SO’UCEO
N . Leads ll Listas afetadas teads2
Listas afetadas ' (criadas)
Clientes i Clientes2

Enviar e-mail sobre a pesquisa como o
proximo para a lista

Criar listas automatizadas, contendo ja
os emails da pesquisa entre os e-mails

N GIGEVFELE]

©
=l
=
©
m
e
-

Pos-Lista f

Leads pos-lista
Listas afetadas
Clientes pos-lista

Figura 4-8 - Implementacé&o do envio das pesquisas de acordo com o tipo do contato X segmentacgao atual
Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.1.2 Situacdo Atual e Métricas do Teste

Como o objetivo do teste é a obtencdo de informagbes que hoje sdo inexistentes ou
incompletas, a métrica-objetivo desse teste esta relacionada com o nimero de respostas,
sendo, porém, importante acompanhar a taxa de respostas dos clientes / Leads (ou seja, a
quantidade de pessoas que responderam, comparada com a quantidade que recebeu o e-mail do
teste).

Uma métrica mais subjetiva esta relacionada a quantidade de informacfes Uteis e
aprendizados que serdo tirados com os resultados dos testes, portanto essa métrica ndo sera
considerada como objetivo, mas algo a se depreender dos aprendizados trazidos pelas respostas.

Como critério de implementacdo desse teste, definiu-se que as pesquisas seriam
adicionadas como parte do processo por 8 semanas seguidas, acompanhando-se, semana a

semana, as métricas de numero de respostas e taxa total de respostas.

4.4.1.3 Teste (implementacao)
4.4.1.3.1 Levantamento de informacGes desejadas

Nessa primeira etapa, para garantir-se que as perguntas criadas para a pesquisa
contemplem todas as necessidades de informacdes destes publicos, elaborou-se uma lista de
informacdes desejadas, dividida para cada uma das pesquisas (para Leads e para Clientes),
assim como os detalhes e objetivos de cada informacdo, conforme descrito no Quadro 4-3 a

sequir:
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Publico
(Leads / Informacéo Desejada Detalhes / Objetivo
Clientes)
Género, idade, estado civil, localizagdo, de
Ambos Informacgdes Demogréficas forma a se conhecer melhor o perfil de
pessoas interessadas pelo produto
Leads Conhecimento da Marca Medir 0 quanto o produto esta sendo
reconhecido
Objetivos com o conteudo Interesses que podem ser usados dentro dos
Leads . o
gratuito materiais de venda
« Avaliacdo da necessidade de alteracdes,
Percepgdo quanto aos . -
Leads ; . juntamente com o0s objetivos dos
conteldos gratuitos -
participantes
O que impede de comprar 0 Percepcéo dos principais blogqueios a serem
Leads
curso completo trabalhados no contato com os Leads
. Mais detalhes demogréaficos, | Escolaridade e numero de filhos
Clientes « .
gue um Lead ndo daria
o . Entender quais os melhores canais de
. Principais meios para N N o ~
Clientes . comunicacdo para atingir o publico que ndo
consumo de conteudos L
s0 se interessa pelo produto, mas o compra
. o . Pode ser usado até para promover outros
Clientes Principais temas de interesse
produtos, por exemplo
Pode ser usado para acompanhar como
Clientes Motivo da compra estdo evoluindo com esses pontos ao longo

do curso, e como material de marketing para
futuros Leads

Quadro 4-3- Informagdes desejadas para serem coletadas nas pesquisas
Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.1.3.2 Validacdo das informac0es desejadas

Com a definicdo das informacdes desejadas, apresentou-se para a lideranga da empresa,

que validou as informacdes adicionadas, fazendo somente uma observagao sobre o que néo

havia sido contemplado nesse fluxo inicial de informagdes. Foi pedido para adicionar uma

pergunta referente ao NPS do Curso para os Clientes, portanto agregou-se o seguinte item ao

Quadro 4-3:

Publico (Leads /
Clientes)

Informacgé&o Desejada

Detalhes / Objetivo

Clientes

NPS do Produto

Entender qudo satisfeitos estdo com o
produto e se o recomendariam para outras
pessoas

Quadro 4-4 - Adendo as informagdes desejadas para serem coletadas nas pesquisas
Fonte: Elaborado pelo autor
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4.4.1.3.3 Desenvolvimento das Pesquisas

Usando os critérios levantados do Quadro 4-3, assim como o adendo do Quadro 4-4,

elaborou-se a lista de perguntas a serem feitas para cada um dos publicos (Leads e Clientes).

Abaixo sdo detalhados os dois questionarios criados para a pesquisa. O Quadro 4-5 descreve a

pesquisa para Leads, e 0 Quadro 4-6 a pesquisa para Clientes:

Pergunta

Tipo

Alternativas

1. Qual o seu género?

Madltipla escolha

Homem / Mulher

2. Qual sua idade?

Madltipla escolha

Menor de 18 / entre 18 e 24 / entre 25
e34/entre35e44/entre45e 54/
entre 55 e 64 / acima de 65 anos

3. Qual seu estado civil?

Madltipla escolha

Solteiro(a) / Casado(a) /
Divorciado(a) / Viavo (a)

4. Qual o seu pais de residéncia?

Madltipla escolha

Brasil / Portugal / Estados Unidos /
Angola / Outro (especifique)

5. Vocé ja havia escutado do produto antes
de entrar na nossa pagina?

Madltipla escolha

Sim / Nao

6. Quais 0s principais motivos do porqué
vocé quer aprender mais sobre meditacao /
sobre o produto? (escolha no maximo 3)

Multipla escolha

Ser mais feliz e sentir mais pleno /
Desestressar, relaxar / Ganhar mais
dinheiro / Melhorar meus
relacionamentos pessoais e amorosos
/ Fazer melhor o meu trabalho /
Ajudar a mudar habitos ruins (fumar,
comer em excesso, etc.) / Emagrecer,
melhorar meu corpo

7. Como vocé classificaria o Contetdo das
LicOes? (de 1 a 10, sendo 1 - nada
interessante e ndo me ajudam, 10 -
excelentes, estou encantado, me ajudam
muito e espero as licbes todos os dias)

Nota de 1-10

8. Porque vocé ainda ndo quis
experimentar o produto?

Muiltipla escolha

N&o confio na garantia / Nao tenho
dinheiro / Tenho dinheiro, mas achei
caro / N&o entendo a diferenca para as
Licdes Gratis / N&o acredito que tenha
algo para aprender / Estou esperando
acabar as licdes gratis e depois vou
investir no curso / N&o acredito que
vou ter algum beneficio / Ja fiz o
curso ha alguns anos

Quadro 4-5 - Detalhamento da Pesquisa para Leads
Fonte: Elaborado pelo autor
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Perguntas

Tipo

Alternativas

1. Qual o seu género?

Multipla escolha

Homem / Mulher

2. Qual sua idade?

Multipla escolha

Menor de 18 / entre 18 e 24 / entre 25
e34/entre35e 44 /entre45e 54 /
entre 55 e 64 / acima de 65 anos

3. Qual seu estado civil?

Multipla escolha

Solteiro(a) / Casado(a) /
Divorciado(a) / Viavo (a)

4. \Vocé tem filhos?

Multipla escolha

Sim / Nao

5. Qual o seu pais de residéncia?

Muiltipla escolha

Brasil / Portugal / Estados Unidos /
Angola / Outro (especifique)

6. Qual seu nivel de escolaridade?

Multipla escolha

Ensino bésico / Ensino Médio /
Universitario Incompleto /
Universitario Completo

7. Quais meios de comunicagédo vocé
consome no seu dia-a-dia?

Madltipla escolha

Youtube e Redes Sociais / Jornais
online / Blogs e artigos online / Radio
[ Jornais / TV / TV a cabo / Revistas
de atualidades

8. Quais temas te interessam? (pode
marcar mais de um)

Madltipla escolha

Economia e Financgas / Tecnologia e
tendéncias / Musicae TV / Vida
saudavel, terapias alternativas e
sentir-se bem / Esportes e carros /
Animais de estimacgéo / VViagens e
turismo / Cinema, teatro, cultura e
arte / Decoracéo e jardinagem /
Compras, vestuario e moda

9. Qual o principal motivo por ter decidido
comprar o produto?

Multipla escolha

Gostei muito das licdes e quis
aprender mais / Me chamou a atengéo
a variedade de técnicas e exercicios
apresentados / Fiquei surpreso com 0s
comentarios e experiéncias dos
estudantes / E o melhor custo-
beneficio comparando com cursos
similares / Possui o respaldo da
Produtora do curso / Pela garantia de
30 dias que foram oferecidas

10. O quéo provéavel seria de vocé
recomendar o produto para seus amigos ou
colegas?

Nota de 1-10

Quadro 4-6- Detalhamento da Pesquisa para Clientes

Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.1.3.4 Validagdo das perguntas

Com o desenvolvimento das pesquisas, elas foram apresentadas para a lideranca da

empresa, que validou as informacdes adicionadas.

Além de validar o que foi desenvolvido, porém, foi pedido para adicionar-se uma

pergunta extra para cada pesquisa, conforme itens do Quadro 4-7:
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Pesquisa Pergunta a ser adicionada Tipo Alternativas
Se pudesse me fazer uma so Texto
Leads . . -
pergunta sobre o produto, qual seria? corrido
Clientes Vocé ja comegou 0 curso? IZIS%E:E? Sim / Nao

Quadro 4-7 - Adicdo as perguntas das pesquisas
Fonte: Elaborado pelo autor

O objetivo dessas perguntas extras sao:

Pesquisa de Leads - Deixar uma pergunta em texto corrido, aberta, visa captar
diversas informac6es extras, como duvidas, anseios, bloqueios entre varias outras,
que poderdo ser usadas tanto na criacdo de materiais como nos focos de
informacdes no contato com os Leads. Essa pergunta serd adicionada como ultima
pergunta da pesquisa, portanto como pergunta 9 da pesquisa de Leads

Pesquisa de Clientes - Saber se a pessoa ja comegou 0 curso é muito valioso, pois
além de se obter a quantidade de pessoas que estdo efetivamente comecgando o
curso no momento que recebem o e-mail com a pesquisa, s6 o fato de se fazer essa
pergunta também ja estimula o cliente a iniciar o curso, caso ainda ndo o tenha
feito. No final o curso serd tdo efetivo quanto a quantidade de pessoas de
realmente tiverem uma experiéncia positiva com ele. Esta pergunta sera

adicionada como pergunta 9 na pesquisa de Clientes

4.4.1.3.5 Definicdo da plataforma

Para implementar esse teste, foram analisadas algumas plataformas de pesquisas, que

serdo mencionadas a seguir, tendo-se como caracteristicas que todas elas apresentam

funcionalidades de criacdo e gestdo de pesquisas gratuitas, porém, com exce¢do de uma delas,

a possibilidade de se obter diversas funcionalidades extra de gestdo e customizacao nos planos

pagos:

A primeira se trata da Survey Monkey, que é uma plataforma mais conhecidas desse

mercado. Se trata de uma plataforma que ja é usada, no plano pago, pela empresa, com algumas

poucas limitacdes quando as possibilidades de integracdo com as plataformas usadas para

automacao de negdcios da empresa.
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Palnel  Meus questiondfios  Produtes +  Hecuros -

Fata upgrade para criar questiondrios maks avangados: colete mails respostas e transforme-as em resultados. Consultar 0 precos »

Comao vocé quer comegar?

Precisa de inspiragéo?

MAS POPULAR TS 0% MODELOS
Comunidae 1 Comunidade
i
[TH
Pon
Diversio

Figura 4-9 - Tela da plataforma Survey Monkey
Fonte: https://pt.surveymonkey.com/create

A segunda plataforma analisada foi a Wufoo Forms, uma plataforma que no momento
estd em andlise para outros produtos, justamente por possibilidades maiores de integracdo
através de webhooks e outras maneiras de comunicag¢do com outras ferramentas. Por ser uma
plataforma nunca utilizada, a configuracdo da plataforma seria um requisito no caso de decidir

por utiliza-la.

Add a Field Field Settings Form Settings
Untitled Form
Standard This is my form. Please fill it out. It's awesome!
ABC Single Line Text 123 Number
1l Paragraph Text ~  Checkboxes
) Multiple Choice = Dropdown
Section Break Page Break
— No Fields! You should add a field.
Fancy Pants
This is a live preview of your form. Currently, you don’t have any fields. Use
%] Name 4 File Upload n the buttons under the Add a Field tab on the left to create inputs for your
= = form. Click on the desired field or drag-and-drop to add the field to your
@ Address [ Date form. Click on fields in the form to change their properties.
= Email o Time
= g Add Field
&3 Phone @ Website
& Price [El Likert
# Rating

Figura 4-10 - Tela da plataforma Wufoo Forms
Fonte: https://www.wufoo.com/form-builder/

A Ultima plataforma, apesar de a mais limitada delas, por ndo permitir um grande grau de
customizagéo, principalmente de informagdes e identidade da marca, foi o0 Google Forms. Ela
faz parte da plataforma de documentos do Google, e, portanto, esta conectada ao Google Suite
for Business, do qual a empresa faz parte, e, portanto, possui a facilidade de repositério dos



https://www.wufoo.com/form-builder/
https://pt.surveymonkey.com/create
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arquivos dentro da plataforma do Google Drive.

€ Formulério Teste B 17

QUESTIONS

Formulario Teste

Untitled Question (@ Multipke cholce

Option 1

0O & Requirest

Figura 4-11 - Tela da plataforma Google Forms
Fonte: https://docs.qgoogle.com/forms/

Conforme mencionado, entre as plataformas, o0 Google Forms é a mais limitada, tanto em
termos de customizacdo de temas, cores e adi¢do de contetdos proprios da marca e do produto.
Por outro lado, a Wufoo forms, apesar de se tratar de uma ferramenta muito poderosa em termos
de possibilidades de integracédo, seria necessario fazer todo o setup para comecar a operar a
plataforma de forma integrada com o que ja estd em automatizado dos produtos.

Portanto, enquanto a Wufoo forms é testada para outros produtos na empresa, para 0s
propdsitos deste teste foi decidido pelo uso do Survey Monkey, por se tratar de uma plataforma
ja utilizada pela empresa em outros produtos, e, portanto, ja integrada com o dia-a-dia da
organizacao, além de possibilitar a customizacdo da marca e identidade do produto no

formulario, os pontos mais importantes no momento

4.4.1.3.6 Implementacédo e Langamento

Com a definicdo da plataforma, o préximo passo foi a criacdo da pesquisa em si dentro
da plataforma da Survey Monkey.

Portanto, foram criadas as pesquisas, conforme as perguntas definidas no Quadro 4-5 para
a pesquisa de Leads, no Quadro 4-6 para a pesquisa de clientes, as perguntas extra, detalhadas
no Quadro 4-7, e abaixo é possivel conferir o layout final dos testes:
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(®)
SILVA~ METHOD

METODO SILVA DE VIDA

Pesquisa do Método Silva em Portugués

Olal

Preencha essa pequena pesquisa para gue vejames
o que vocé acha das ligdes e como podemos melhora-as

Isto vai levar menos de 10 Clics e sera de grande ajuda
para nos, :)

MUITISSIMO OBRIGADO pelo seu tempol
-- Juliana

Nota: A pesquisa & completamente anénima. Depois de completa-la, vocé vera um site onde cologuei um Presente Especial por ter-me ajudado
com esta informacg#o. Tenho certeza que vocé vai gostarl
* Qual é seu género?
Homem

Mulher

* Qual é sua idade?

menos de 16 anos

Figura 4-12 - Pesquisa criada no Survey Monkey
Fonte: Elaborado pelo autor (https://pt.surveymonkey.com/r/pesquisa-silva). Acesso em: 05 de junho 2017

Apbs a criacdo dos formularios, a proxima etapa seria criar os e-mails e se adicionar nas
listas, seguindo-se o fluxo descrito anteriormente, da Figura 4-8. De acordo com esse
detalhamento, seriam necessarios 4 e-mails:

1. Clientes / Base Atual — E-mail para ser enviado para a lista de clientes atualmente
na base (tanto os que fazem parte da lista de Clientes, como os que fazem parte da
pos-lista de clientes)

2. Leads/ Base Atual — E-mail para ser enviado para a lista de leads atualmente na
base (tanto os que fazem parte da lista de Leads, como os que fazem parte da Pos-
lista de leads)

3. Clientes / Novos contatos — E-mail para ser alocado justamente a lista nova de
clientes (Clientes2)

4. Leads/ Novos contatos — E-mail para ser alocado justamente a lista nova de leads
(Leads2)

Porém, além desses aspectos, o presidente da empresa pediu para se ter em foco os
seguintes pontos no momento da criagdo das pesquisas:

e Paraos clientes, a comunicacdo devera ser voltada no relacionamento, em mostrar

a vontade da empresa em conhecer melhor os alunos.



https://pt.surveymonkey.com/r/pesquisa-silva
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e Para os leads, a comunicacao devera ter como foco pegar feedback das licGes, e
oferecer um prémio (pagina de vendas em que podem comprar o curso completo
com 30% de desconto), para incentivar as respostas

e Todos os e-mails deverdo conter um incentivo claro a resposta, por parte do cliente
/ lead

E com esses pontos, foram criados os 4 e-mails, conforme a detalhamento abaixo:

1) Clientes / Base Atual
Titulo: Queremos estar mais préximos =)

Contetdo:

Oi, como vocé esta?

Estamos muito felizes em ter pessoas como vocé entre nossos alunos.
Mas além de saber que vocé é um dos Estudante Silva, ndo sei mais nada sobre vocé.
Como estamos sempre criando conteldos extra para vocés, e para conseguir sabe mais sobre seus

interesses, e poder preparar exatamente aquilo que vocé espera aprender...

— Preparei esta pequena pesquisa de 2 minutos!

Também, como agradecimento, por me deixar saber mais sobre vocé, ao terminar
a pesquisa, vocé podera fazer o download de um novo Relatério Silva que
preparei sobre 5 formas alternativas de relaxar. Esse é um presente especial

gue tenho certeza que vocé vai gostar, e vai me agradecer daqui para frente,

porque vou poder criar mais contelidos nas areas que vocé se interessa!

Entao...

— Responda aqui a pesquisa

(e ao terminar, faga o download do relatorio)

Tenha um excelente dial

Um abraco,

PS: Sua opinido e te conhecer, sdo importantes para nés, entao...

— Ja deixa sua opinido aqui

2) Leads/ Base Atual



https://es.surveymonkey.com/s/pesquisa-clientes?utm_source=email-followup&utm_medium=email&utm_campaign=pesquisa&utm_content=da-silva-internacional-quero-saber-de-voce&utm_term=silvapt-clientes
https://es.surveymonkey.com/s/pesquisa-clientes?utm_source=email-followup&utm_medium=email&utm_campaign=pesquisa&utm_content=da-silva-internacional-quero-saber-de-voce&utm_term=silvapt-clientes
https://es.surveymonkey.com/s/pesquisa-clientes?utm_source=email-followup&utm_medium=email&utm_campaign=pesquisa&utm_content=da-silva-internacional-quero-saber-de-voce&utm_term=silvapt-clientes
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Titulo: Um convite especial para vocé!
Conteudo:

Espero de coracédo que as Licbes estejam sendo
muito Uteis para vocé!

E para pode entender mais o que esta achando e como
podemos melhorar, gostaria de te pedir um favor:

Eu fiz uma pequena pesquisa...

==> Cligue Aqui para Nos Ajudar e Responda.

Vocé Receberd uma Surpresa quando terminar >>

(E bem rapida mesmo, menos de 10 Cliques e
serd de grande ajuda para nos. Obrigado).

3) Clientes / Novos contatos
Titulo: Da Silva Internacional, quero saber de vocé =)

Conteudo:

Como vocé esta?

Sei que vocé faz parte da nossa comunidade de Estudantes Silva

mas, além disso, ndo sei muito mais, e por isso, quero te conhecer melhor!

— Por isso preparei esta pequena pesquisa de 2 minutos!

Ao terminar vocé podera fazer o download de um novo Relatério Silva que
preparei sobre 5 formas alternativas de relaxar, como um presente,
para inovar o utilizar esses momentos chamados

“tempos mortos”, espero que goste!



http://surveymonkey.com/s/pesquisa-silva?utm_source=email-followup&utm_medium=email&utm_campaign=licao-4-pesquisa&utm_content=4ta-licao-como-manter-um-corpo-saudavel-e-um-convite-especial&utm_term=silvapt-leads
http://surveymonkey.com/s/pesquisa-silva?utm_source=email-followup&utm_medium=email&utm_campaign=licao-4-pesquisa&utm_content=4ta-licao-como-manter-um-corpo-saudavel-e-um-convite-especial&utm_term=silvapt-leads
https://es.surveymonkey.com/s/pesquisa-clientes?utm_source=email-followup&utm_medium=email&utm_campaign=pesquisa&utm_content=da-silva-internacional-quero-saber-de-voce&utm_term=silvapt-clientes
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5 formas
Alternativas
para se Relaxar

i o -

Figura 4-13 - Imagem usada no e-mail de Clientes para a nova base
Fonte: Elaborado pelo autor

Muitas vezes quero criar contetdo que lhe seja Util e que lhe
ajude, mas percebi que sei muito pouco sobre vocé, sobre
0S seus gostos e interesses.

Entéo...

— Acesse aqui para completar a pesquisa

(e ao terminar, faga o download do relatorio)

Tenha um excelente dia!

Um abraco,

PS: Sua opinido e te conhecer sdo importantes para nés, entéo tire um minuto...

— E deixe seu comentario

4) Leads / Novos contatos
Titulo: 4a Licdo: Como Manter um Corpo Saudavel (e um convite especial)

Conteudo:



https://es.surveymonkey.com/s/pesquisa-clientes?utm_source=email-followup&utm_medium=email&utm_campaign=pesquisa&utm_content=da-silva-internacional-quero-saber-de-voce&utm_term=silvapt-clientes
https://es.surveymonkey.com/s/pesquisa-clientes?utm_source=email-followup&utm_medium=email&utm_campaign=pesquisa&utm_content=da-silva-internacional-quero-saber-de-voce&utm_term=silvapt-clientes
https://es.surveymonkey.com/s/pesquisa-clientes?utm_source=email-followup&utm_medium=email&utm_campaign=pesquisa&utm_content=da-silva-internacional-quero-saber-de-voce&utm_term=silvapt-clientes
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J& estamos na Metade do Caminho. Nessa Mensagem te darei acesso
para a 4a das Oito Licbes Gratuitas do “Vocé Sem Fronteiras”.

Mas antes, gostaria de te pedir um favor.

Vocé nos diria 0 quao bem estamos fazendo as coisas?

Eu fiz uma pequena pesquisa para ver o que vocé esta achando
das licbes e como podemos melhoréa-las.

==> Cligue Aqui para Nos Ajudar e Responda.

Vocé Receberd uma Surpresa quando terminar >>

(Vocé terminara em menos de 10 Cliques e
sera de grande ajuda para nés. Obrigado).

LICAO 4: MESMO QUE VOCE
NAO TENHA NENHUMA DOENCA

A Lic&o 4 é sobre a Cura e o Relaxamento Corpo-Mente.

Mesmo que vocé esteja em perfeita Saude,
te servira para entender alguns conceitos principais.

==> Aprenda sobre a Relacdo Mente-Corpo e Conheca

Casos Impressionantes de Cura. Clique Aqui.

Esta Licdo também servird para CONSERVAR um
perfeito Estado de Salde e Melhorar seu Sistema de
Crencas sobre a Relagédo Corpo-Mente que tornara mais
facil a aplicacdo do Método.

... E para aqueles que querem melhorar algo no seu corpo,
incluindo emagrecer ou abaixar alguns quilos a mais,
diria que é OBRIGATORIA.

==> Cligue Aqui para ir a Licdo 4

Que o Resto da Sua Vida Seja o Melhor da Sua Vida.



http://surveymonkey.com/s/pesquisa-silva?utm_source=email-followup&utm_medium=email&utm_campaign=licao-4-pesquisa&utm_content=4ta-licao-como-manter-um-corpo-saudavel-e-um-convite-especial&utm_term=silvapt-leads
http://surveymonkey.com/s/pesquisa-silva?utm_source=email-followup&utm_medium=email&utm_campaign=licao-4-pesquisa&utm_content=4ta-licao-como-manter-um-corpo-saudavel-e-um-convite-especial&utm_term=silvapt-leads
http://www.metodosilvadevida.com.br/licao/04-cura?utm_source=email-followup&utm_medium=email&utm_campaign=licao-4-pesquisa&utm_content=4ta-licao-como-manter-um-corpo-saudavel-e-um-convite-especial&utm_term=silvapt-leads
http://www.metodosilvadevida.com.br/licao/04-cura?utm_source=email-followup&utm_medium=email&utm_campaign=licao-4-pesquisa&utm_content=4ta-licao-como-manter-um-corpo-saudavel-e-um-convite-especial&utm_term=silvapt-leads
http://www.metodosilvadevida.com.br/licao/04-cura?utm_source=email-followup&utm_medium=email&utm_campaign=licao-4-pesquisa&utm_content=4ta-licao-como-manter-um-corpo-saudavel-e-um-convite-especial&utm_term=silvapt-leads
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De posse desses conteudos, foi feito disparo de e-mails para base atual, e a adi¢do destes
e-mails na sequéncia automatica de e-mails para as listas Leads2 e Clientes2.

4.4.1.4 Andlise de Resultados
4.4.1.4.1 Apresentar Resultados

Seguindo-se os critérios de implementacdo deste teste, ele ficara no ar por um periodo de
8 semanas. O disparo inicial foi feito no dia 01/04, e, portanto, o teste sera executado até o dia
27/05, e os resultados acompanhados semana a semana. Nos proximos itens serdo detalhados 3
tipos de resultados, os dados de envio de e-mails e taxa de respostas, o compilado de resultados

da pesquisa de leads, e o compilado de resultados da pesquisa de clientes.

4.4.1.4.1.1 Envio de E-mails e taxa de respostas
Apdls as 8 semanas de implementacdo deste teste, a Tabela 4-2 mostra 0 resumo do

numero total de respostas:
. ___________________________________________________________________________________________________________________________|]

Métrica Data
08/04 15/04 22/04 29/04 06/04 13/04 20/04 27/04

# total de respostas | 112.753 | 11.365 | 12.652 | 10.330 | 10.516 | 6.422 | 9.289 | 8.660
# e-mails enviados 5034 | 2553 | 2383 | 1.713 | 1.610 994 1.286 | 1.363

%reseostas 4,46% | 22,46% | 18,83% | 16,58% | 15,31% | 15,48% | 13,84% & 15,74%

Tabela 4-2 - Métricas dos resultados das pesquisas
Fonte: Elaborado pelo autor

Com base nestes dados macro apresentados, o autor decidiu analisar os resultados de
acordo com os diferentes grupos de segmentacdes possiveis deste teste, tendo entre esses
grupos, a origem do contato (base atual / novos contatos), e o tipo do contato (cliente / lead).

Portanto, a primeira segmentacdo analisada sera da origem dos contatos. Iniciando-se
com o segmento dos novos contatos (novos leads e clientes), o resultado esta apresentado na
Figura 4-14:
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[NOVOS CONTATOS] Emails enviados X Respostas
X Taxa de respostas

14,000

15.38%
12,000 15.37%
a,
10,000 14. 36/0 14959
8,000 -—-\---- --- ----------- -/ 14.28%

6,000 14. 04% 14. 22%
4,000 13.39%
0,
2,000 13 20%
0 |

08/04 15/04 22/04 29/04 06/04 13/04 20/04 27/04

o

I Emails Enviados I Respostas
Taxaderesposta @ ~ — ===== Média da taxa de respostas

Figura 4-14 — Resultados numéricos da pesquisa para o segmento de Novos Contatos
Fonte: Elaborado pelo autor

Ainda na primeira segmentacgéo, o segundo grupo diz respeito ao segmento de clientes e
leads da base atual. Importante ressaltar que para esse segmento, o envio de e-mails foi feito
uma Unica fez, e as respostas foram sendo recebidas ao longo das semanas. O resultado para

esse segmento esté detalhado a seguir, na Figura 4-15:

[BASE ATUAL] Emails enviados X Respostas
X Taxa de respostas

5,000
------------------------ 5.32%
4,000
3,000
5 3.20%
2,000
1.02%
1,000 . 0.56%
i 22110.26% | [ 0.11%| | 0.08% | [0.059% [ 0.031%
0 - - — £

08/04 15/04 22/04 29/04 06/04 13/04 20/04 27/04

I Emails enviados I Respostas

Taxa de respostas = = = Media da taxa de respostas

Figura 4-15 - Resultados numéricos da pesquisa para o segmento de contatos da Base Atual
Fonte: Elaborado pelo autor

Pode-se perceber que a taxa de resposta de e-mails da base atual € menor do que dos
novos contatos, como pode ser visto na Figura 4-14 e na Figura 4-15. Isso tem sentido l6gico,
afinal os novos contatos estdo recebendo e abrindo os e-mails enviados como algo que é
novidade, e por isso acompanham melhor ou estdo mais dispostos a interagir. O que chama a
atencdo é que a taxa média chegar a ser quase 3 vezes maior (14.28% contra 5.32%).Agora,
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partindo-se para a segunda segmentacdo, por tipo de contato, é S6 necessario ter em mente que
essa segmentacdo inclui tanto os contatos da base atual, como 0s novo contatos, € como para a
base atual foi feito um disparo de e-mails somente, entdo semana a semana o valor da taxa de
resposta pode parecer incongruente, mas se refere ao fato que algumas pessoas respondem a
pesquisa nas semanas seguintes ao envio, aumentando-se 0 nimero total de respostas, ao
comparar-se com a quantidade de e-mails enviados na semana.

Portanto, iniciando-se com o primeiro grupo dessa segmentacao, pode-se ver na Figura

4-16 os resultados para a base de Leads:

[LEADS] Emails enviados X Respostas

X Taxa de respostas
120,000.00
19.15%

100,000.00 16.76%

14.40% o 14.41% 15.41%
80,000.00 611 14.43% [ 13 299

60,000.00
4000000 + W-f———— e ———

20,000.00 3.90%

08/04  15/04 22/04 29/04 06/04  13/04  20/04  27/04

I Emails Enviados I Respostas

Taxa de resposta = = = Média da taxa de respostas

Figura 4-16 - Resultados numéricos da pesquisa para o segmento de Leads
Fonte: Elaborado pelo autor
Por fim, 0 segundo grupo para essa segmentacao, seria a base de Clientes, e os resultados
obtidos estdo detalhados na Figura 4-17, a seguir. Vale notar o que foi anteriormente
mencionado, quando a taxa de respostas superar o0 nimero de envios para algumas semanas, e
isso esta relacionado ao fato dos disparos para a base atual terem sido feitos somente na primeira

semana, e por isso em 4 das semanas a taxa de respostas passa de 100%.




97

2,500.00

2,000.00

1,500.00

1,000.00

500.00

0.00

[CLIENTES] Emails enviados X Respostas
X Taxa de respostas

254.38%

193.29%

el =i
08/04  15/04  22/04

I Fmails Enviados

Taxa de resposta

216.07%

116.42%
87.40% 67.66%

49.30%

37.21%

29/04  06/04  13/04  20/04  27/04

I Respostas

= = = Média da taxa de respostas

Figura 4-17 - Resultados numéricos da pesquisa para o segmento de Cliente
Fonte: Elaborado pelo autor

Pode-se observar que a taxa de respostas dos clientes é demasiado superior a taxa de

respostas dos leads, como pode-se observar na Figura 4-16 e na Figura 4-17, o que é

interessante, uma vez que demonstra, que a confianca criada pelos clientes a ponto de comprar

0 produto, faz com que acompanham e confiam nas comunicac@es feitas. O que chamou mais

a atencdo foi o fato da diferenca ser abismal, de 67.66% contra 8.36%.

Para se terminar a analise dos numeros de respostas, e visando obter-se uma informacao

completa quanto a quantidade total de respostas para todo o periodo, na Figura abaixo € feito o

detalhamento da taxa de respostas agregada, semana a semana, para assim poder entender, para

cada um dos 4 grupos, a quantidade total que se obteve de respostas, e como esse valor evoluiu

ao longo das 8 semanas:
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Taxa de respostas (agregada) por
grupo de segmentacéo

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%

10.00% S ———

0.00%

08/04  15/04  22/04  29/04  06/04  13/04  20/04  27/04

= Base atual (agg) e NOVOS contatos (agg) ===Todos 0s grupos (agg)
| cads (agg) = lientes (agg)

Figura 4-18 - Resultados de taxas de respostas agregada, por grupo de segmentagéo
Fonte: Elaborado pelo autor
Por possuir uma representatividade tdo grande dentro da base, as taxas agregadas de
resposta acabam sendo puxadas para bem préximas da taxa dos leads, como pode-se observar
na Figura 4-18. Porém, uma surpresa foi o fato de que a taxa agregada de respostas dos clientes
beirou os 70% ao final das 8 semanas.
Apos essa analise inicial da quantidade de respostas, a segunda etapa seria compilar 0s

resultados das respostas as perguntas dos formularios (de leads e de clientes).

4.4.1.4.1.2 Pesquisa de Leads
Conforme apresentado anteriormente, foram obtidas 14.974 respostas para o formulario
de leads (com uma taxa de resposta de 8.36%), e neste item serdo apresentados os resultados

compilados para cada uma das perguntas.

1) Qual o seu género?

m Homem = Mulher
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Figura 4-19 - Resultado Pergunta 1 - Pesquisa Leads
Fonte: Elaborado pelo autor

A maior parte dos leads sdo mulheres, conforme, o que mostra um perfil de interesse
feminino claro pelo produto, e que pode ser usado como fonte de segmentacdo de marketing
(63.65%).

2) Qual a sua idade?

32.21%

24.11%
20.83%
10.85%
7.74%
3.48%
0.78% .

Menor de 18 Entre 18 e  Entre25e Entre35e Entred45e Entre55e Acimade 65
24 34 a4 54 64 anos

Figura 4-20 - Resultado Pergunta 2 - Pesquisa Leads
Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme observado na Figura 4-20, os interessados em comprar o produto, em sua
grande maioria, estdo entre os 35 e 0s 54 anos (56.31%), o que indica oportunidades e
necessidades claras nas comunicagdes posteriores, pois se trata de um grupo de pessoas com
maior dificuldade com tecnologia, entdo tudo precisa ser pensado para ganhar a atengéo deles
e prover uma facilidade de acesso aos conteldos, e aos pagamentos, para garantir uma

efetivacdo clara em vendas.

3) Qual seu estado civil?
viovo (a) [ 4-38%
Divorciado(a) _ 20.26%
sotteiro(a) ||| s 27

Figura 4-21 - Resultado Pergunta 3 - Pesquisa Leads




100

Fonte: Elaborado pelo autor

O fato de quase a metade dos leads serem casados (48.22%), denota uma oportunidade
de se customizar as comunicacfes dos beneficios do produto para as necessidades desse
segmento, o que abre possibilidades para testes futuros de campanhas e landing pages,

conforme observado na Figura 4-21.

4) Qual o seu pais de residéncia?

3.64% | 3.31%

8.20%

12.34%

72.51%

m Brasil = Portugal Estados Unidos = Angola = Qutro

Figura 4-22 - Resultado Pergunta 4 - Pesquisa Leads
Fonte: Elaborado pelo autor

Claramente a maior parte dos clientes esta no Brasil (72.51%), porém foi uma surpresa
descobrir que quase um quarto dos clientes (24.58%) vive em Portugal, Estados Unidos e
Angola. Esses dados, apresentados na Figura 4-22, mostram uma oportunidade de segmentar
campanhas por pais no futuro, buscando estudar e utilizar as diferencas de realidade, e até
comunicando pagamentos de forma mais especifica para 0 que estdo acostumados a usar

naquele pais.
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5) Vocé ja havia escutado do produto antes de
entrar na nossa pagina?

= Sim = Ndo

Figura 4-23 - Resultado Pergunta 5 - Pesquisa Leads
Fonte: Elaborado pelo autor

O fato de mais da metade dos leads (52.09%) ja terem escutado do produto, o que foi
observado na Figura 4-23 s6 mostra que 0 processo de vendas ndo costuma ser direto, e mesmo
jatendo escutado do produto, eles ainda continuam sem comprar o produto, portanto o processo

de nutricdo precisa ser constante até o convencimento da compra.

6) Quais os principais motivos do porqué vocé quer aprender
mais sobre meditacdo / sobre o produto? (escolha no maximo 3)
Emagrecer, melhorar meu corpo |GGG | 22.19%
Ajudar a mudar hbitos ruins || NGNS 22.21%
Fazer melhor o meu trabalho [N | 25.92%
Melhorar meus relacionamentos pessoais e amorosos || NENENGTGTNGINGNGNGEEEEESS  35.33%
Ganhar mais dinheiro | NNEGEEEEEEEEEE | 10.56%
Desestressar, relaxar [N /5.65%
ser mais feliz e sentirmais pleno | NN 1 -1

Figura 4-24 - Resultado Pergunta 6 - Pesquisa Leads
Fonte: Elaborado pelo autor

A Figura 4-24 mostra oportunidades claras de mensagens e conteidos mais voltados para
pessoas buscando “Ser mais felizes”, “Desestressar / relaxar”, “Ganhar mais dinheiro” e

“melhorar relacionamentos interpessoais”, principalmente o primeiro, que representa quase %
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das respostas.

7) Como vocé classificaria o Contetudo das
LicGes? (de 1a 10)

10

9 —

I S
7 — média - 8,27
6 I

5 —

R —

3

2 mm

1 m

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Figura 4-25 - Resultado Pergunta 7 - Pesquisa Leads
Fonte: Elaborado pelo autor

A qualidade percebida das licGes gratuitas esta em 8.27, na média, conforme Figura 4-25,
porém, comparando-se com os resultados da Figura 4-26, percebe-se que, a0 mesmo tempo que
um grupo relevante de leads (21.92%) tem interesse em comprar 0 curso ao terminar as licbes
gratuitas, uma outra parcela relevante (10.98%) ndo entende o valor que o curso completo
entrega, comparando-se com as ligdes gratis, e isso mostra uma necessidade clara de comunicar

essas diferencas melhor ao longo dos e-mails e contetdos para os leads.

8) Porque vocé ainda ndo quis experimentar o produto?

Ndo acredito que tenha algo para aprender | 0.48%
Ndo acredito que vou ter algum beneficio W 1.32%
Nado confio na garantia Il 2.16%
Tenho dinheiro, mas achei caro Il 6.09%
Ja fiz o curso ha alguns anos .| 6.98%
N3o entendo a diferenca para as Lictes Gratis I | 10.98%
Estou esperando acabar as lices gratis e depois vou investirno curso NG | 7 1.92%

N&o tenho dinheiro || 3.85%

Figura 4-26 - Resultado Pergunta 8 - Pesquisa Leads
Fonte: Elaborado pelo autor

O argumento falta de dinheiro é o mais importante para o produto, e, portanto, sera

importante usar esse tipo de mensagem durante as promog¢des para se observar o impacto em
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vendas da diminuigdo do prego em si.

9) Se pudesse me fazer uma so pergunta sobre o produto, qual seria?

Silva
=0 |eS £,
ceralinda

Figura 4-27 - Resultado Pergunta 9 - Pesquisa Leads
Fonte: Elaborado pelo autor

A Figura 4-27, com o mapa de palavras contendo as perguntas sobre o produto, mostra
claramente que as palavras “muito”, “mais” e “método”, foram recorrentes, o que pode indicar
que as duvidas estdo relacionadas, em partes, com saber mais detalhes sobre o contetdo do
curso pago, assim sobre a maneira como € entregue (“método”). Esse ponto se junta ao

mencionado no ponto anterior.

4.4.1.4.1.3 Pesquisa de Clientes
Conforme apresentado anteriormente, foram obtidas 1.962 respostas para o formulario de
clientes (com uma taxa de resposta de 67.66%), e neste item serdo apresentados os resultados

compilados para cada uma das perguntas.
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1) Qual o seu género?

= Homem = Mulher

Figura 4-28 - Resultado Pergunta 1 - Pesquisa Clientes
Fonte: Elaborado pelo autor

Algo interessante observado na Figura 4-28, foi que a propor¢do de homens aumenta entre
os clientes, comparando-se com os leads (45.98% contra 36.35%). Portanto, seria interessante

ter como teste futuro, a criacdo de campanhas voltadas para homens, ja que, aparentemente, a

CONVersao nesse grupo é maior.

2) Qual a sua idade?
32.84%

25.63%
22.68%
10.47%
7.17%
|

Menorde 18 Entre 18 e Entre25e Entre35e Entre45e Entre55e Acimade 65
24 34 44 54 64 anos

Figura 4-29 - Resultado Pergunta 2 - Pesquisa Clientes
Fonte: Elaborado pelo autor
Na Figura 4-29 pode-se observar que, um pouco diferente do perfil de leads, o de clientes
possui em sua maioria (58.47%) um publico entre 45 e 64 anos (contra 35-54 anos, dos leads),
e isso mostra uma necessidade clara de comunicar na linguagem de pessoas muito mais velhas,
e que possuem necessidades muito distintas de outras mais novas (buscam maior qualidade de

vida, saude, entre diversos outros pontos), e isso precisa se refletir na comunicacdo com esse
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publico.

3) Qual seu estado civil?

Viuvo (a)

19.28%
Divorciado(a)

57.68%

oo

19.33%

—

Figura 4-30 - Resultado Pergunta 3 - Pesquisa Clientes
Fonte: Elaborado pelo autor

Seguindo-se a ldgica dos leads, entre os clientes, a porcentagem de pessoas casadas no

publico é a grande maioria, nesse caso chegando-se a 57.68% (conforme Figura 4-30).

4) Vocé tem filhos?

= Sim = Ndo
Figura 4-31 - Resultado Pergunta 4 - Pesquisa Clientes
Fonte: Elaborado pelo autor
Os resultados apresentados na Figura 4-31, mostram que mais de % dos clientes possui
filhos (76.42%), o que faz sentido, tendo-se em contato as conclusdes tiradas quanto a idade
desse publico. Isso abre uma oportunidade de se trabalhar comunicagdes voltadas para os filhos

eolar.
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5) Qual o seu pais de residéncia?

5.43% | 3-10%

5.48%

12.48%

m Brasil = Portugal = Estados Unidos = Angola = Qutro
Figura 4-32 - Resultado Pergunta 5 - Pesquisa Clientes
Fonte: Elaborado pelo autor
O que se observou na Figura 4-32, € um comportamento muito similar dos clientes ao se
comparar com os leads, no que diz respeito ao pais de residéncia. Brasil representa a grande

maioria, e a residéncia de quase % da base, seguido por Portugal, Estados Unidos e Angola.

6) Qual seu nivel de escolaridade?

1.77%

11.12%

27.08%
60.03%

m Ensino Basico m Ensino Médio = Universitario Incompleto = Universitario Completo
Figura 4-33 - Resultado Pergunta 6 - Pesquisa Clientes
Fonte: Elaborado pelo autor

Uma surpresa foi o resultado obtido na Figura 4-33, pois mostra que a grande maioria dos
clientes (60.03%) possui universitario completo, e outros mais de % dos clientes (27.08%),
iniciaram o ensino superior, mas ndo concluiram. Talvez possa-se tirar uma relacdo entre o
nivel de ensino e a busca por felicidade ou por desestressar-se, 0 que sugere um possivel foco
de campanhas voltadas para pessoas mais velhas, e formadas.
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7) Quais meios de comunicag¢do vocé consome no seu dia-a-dia?

Revistas de atualidades | NN - 51
TVacabo [HNNEGEGEEEEES 16.78%
v s | 38.25%
Jomais [INNIGEGEEEEEEEEEE | 21.52%
Radio |GG | 34.67%
Blogs e artigos online | NN 2 9%
Jomaisonline | NG /0.14%
Youtube e Redes Sociais | IEEEEEG—_—_— s | 64.57%

Figura 4-34 - Resultado Pergunta 7 - Pesquisa Clientes
Fonte: Elaborado pelo autor

Interessante de notar que as redes sociais e 0 Youtube sdo o canal mais usado pelos
clientes, 0 que é interessante por se observar que, independente da idade, eles tém uma
familiaridade maior com a internet, o que pode ser explorado de alguma maneira, ainda mais
guando se tem como segundo item mais relevante as revistas de atualidade. Entdo conteddos
que relacionem a atualidade com meditacdo, e liberados nas paginas online, podem ser
interessantes de se testar.

8) Quais temas te interessam?

Compras, vestudrio e moda . | 16.71%
Decoragdo e jardinagem I | 77 .04%
Cinema, teatro, cultura e arte I | 13.55%
Viagens e turismo I, | 45 14%
Animais de estimacdo G 158.09%
Esportes e carros I | 77 47%
Vida saudavel, terapias alternativas e sentir-se bem | I | 90.15%
Musica e TV I | 32.39%
Tecnologia e tendéncias I | 30.55%
Economia e Finangas I | 37.63%

Figura 4-35 - Resultado Pergunta 8 - Pesquisa Clientes
Fonte: Elaborado pelo autor

Entre os temas de interesse, descritos na Figura 4-35, pode-se perceber a importancia que

a vida saudavel e o sentir-se bem possui (90.15%), porém o restante dos temas estd muito bem
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dividido, com temas voltados para o entretenimento, como “cinema, teatro, cultura e arte”
(43.55%) e “viagens e turismo” (46.14%), andando muito préximos a temas voltados para
negocios e tendéncias (como “economia e finangas”, com 37.63% e “tecnologia e tendéncias”,
com 39.55% dos respondentes interessados). I1sso abre uma porta de se trabalhar melhor o
entretenimento como uma fonte para a vida saudavel, e pode com certeza ser aproveitada nas

mensagens e conteddos criados.

9) Vocé ja comegou o curso?

85.63%

= Sim mNao
Figura 4-36 - Resultado Pergunta 9 - Pesquisa Clientes
Fonte: Elaborado pelo autor
Como os e-mails foram enviados para clientes da base atual (j& h& alguns dias / semanas
como cliente), e tendo-se em mente que o e-mail adicionado na lista automatizada, contendo o
link da pesquisa, s6 é enviado apds alguns dias depois da compra, é de se surpreender o
observado na Figura 4-36, de que 14.37% dos compradores ndo comegaram 0 curso em si. 1sso
é algo ruim, pois a taxa de promotores do curso sera tdo maior quanto a quantidade de pessoas

que efetivamente tiveram uma experiéncia de transformagdo com o produto.
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10) Qual o principal motivo por ter decidido comprar
o produto?

Pela garantia de 30 dias que foram oferecidas l 2.89%

Possui o respaldo da Produtora do curso = 8.65%

E o melhor custo-beneficio comparando com

o B 201%
cursos similares

Fiquei surpreso com os comentariose g
. | 6.12%
experiéncias dos estudantes

Me ch tencd iedade de técni
e chamou a atencao a variedade de tecnicas e — 30.93%

exercicios apresentados

Gostei muito das licdes e quis aprender mais ||| ENEGKNKNTGTGNGNGNGEGEGEGEGEES 27 40%

Figura 4-37 - Resultado Pergunta 10 - Pesquisa Clientes
Fonte: Elaborado pelo autor
Quanto ao observado na Figura 4-37, fica claro a importancia da qualidade das li¢cbes para
a decis@o de compra, pois o ter “gostado das licdes” representa quase metade do motivo de
compra (47.40%), enquanto a “variedade de técnicas e exercicios” foi responsavel por quase
outro 1/3 da razédo de compra (30.93%). Entdo esses dois motivos, sozinhos, foram responsaveis
por 78.33% da razdo de compra. Algo que também chamou a atencgéo, foi que a garantia de 30

dias foi 0 menos representativo dos fatores, o que néo era esperado em si.

11) O quao provavel seria de vocé recomendar o
produto para seus amigos ou colegas?

=
=]

9 I

8 e— | NP5-49.13

7

6

5

4 ma

3 m

2 m

1 mm

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Figura 4-38 - Resultado Pergunta 11 - Pesquisa Clientes
Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim, a Figura 4-38 mostra gque existem muitas pessoas recomendando o produto com
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um 10, e por esse motivo o NPS se traduziu em um numero alto de 49,13 que é excelente
(comparavel com NPS de empresas como a Apple, por exemplo). Portanto, isso mostra que
existe uma oportunidade de se trabalhar melhor os testemunhos de clientes para impulsionar
vendas. Ainda mais levando-se em contato o fato de a Figura 4-37 apresentar os “comentarios

e experiéncias dos estudantes” como representando 6.12% dos motivos de compra.

4.4.1.4.2 Aprendizados
Além dos pontos ja citados durante a apresentacdo de resultados, existem trés pontos
importantes de aprendizado deste teste:

1. Envio de E-mails com a pesquisa — E esperado que o grupo de leads represente a
maior parte da base de contatos atuais, mas foi constatado que os leads representam
98.13% da base de contatos, contra 1.87% de clientes., 0 que € uma mostra da taxa
atual de conversdo em vendas da empresa.

2. Pesquisa de Clientes — Na Figura 4-20 e na Figura 4-29, ¢é interessante notar que
existem muito poucos jovens, pessoas abaixo de 34 anos, entre os publicos (15.11%
dos leads, e somente 8.37% dos clientes), indicando que, atualmente, ndo se trata de
um publico tao relevante. Um ponto interessante, seria testar, no futuro, campanhas
voltadas especificamente para esse publico, focando-se nos resultados profissionais,
no ganhar dinheiro, e nos interesses que mais representam esse segmento de idade,
para verificar-se a possibilidade de crescer nesse segmento, com uma mensagem
mais customizada, e paginas mais modernas.

3. Existe uma grande oportunidade de testes de segmentacGes para esses perfis
distintos de pessoas que foi identificado nos testes, além de diferentes tipos de

contetido, como aqueles relacionando a Meditagcdo aos temas do dia-a-dia.

4.4.1.4.3 Continuidade do teste

Com os resultados obtidos, ndo se viu necessario dar continuidade ao teste para 0s
objetivos desse projeto. Porém, as pesquisas continuardo ativas para as listas, e periodicamente
serdo analisados os dados, principalmente ap6s novos langcamentos, ou testes de campanhas,
mudancas de mensagens e formas de comunicacdo, buscando-se acompanhar a evolucdo do

perfil dos leads / clientes.
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4.4.2 Teste 1.b - Criacdo de novas campanhas de PPC
4.4.2.1 Critérios de Implementacédo

Para se criar uma campanha de PPC, é necessario ter-se em mente diversos aspectos
relacionados ao mercado em si, e, portanto, é necessario fazer um estudo completo de palavras-
chave, busca, competicéo, entre outros aspectos fundamentais.

Além disso, sera feito uso do pensamento lateral (lateral thinking) que sera utilizada
justamente com o estudo completo, no qual serd feito um brainstorming buscando relacionar
alguns aspectos que possam estar relacionados ao perfil de pessoas buscando sobre o produto,
de forma a se conseguir outros canais para se atingir esse publico, e assim garantir que mesmo
guem ndo esteja buscando diretamente pelo produto, possa ser atingido de acordo com a
probabilidade grande de serem parte do publico-alvo.

Por fim, contou-se com a experiéncia da equipe da empresa para validar esses aspectos,
principalmente o CEO, e a especialista em PPC, que contribuiram com a metodologia que foi
aplicada aqui, o que se mostrou ser algo muito mais abrangente do que o que havia sido aplicado
na criacdo das campanhas atuais.

Portanto, a estrutura final para a criagdo das novas campanhas, seguiu as etapas descritas

na Figura 4-39:

Criacdao de campanhas

Anadlise de

Dados Int b pecaui BEticD.
ados Internos _ Pesquisa Construgdo Rasaltidos

Acompanhamento

Keywords
(palavras-chave)

Funis Similares

Ads
(Anuncios)

Placements
(Sites)

Exclusdes

Figura 4-39 - Metodologia para ciagéo de novas campanhs PPC
Fonte: Elaborado pelo autor
Na primeira etapa, em Dados Internos, o objetivo é levantar as informaces atuais que se
tenha de resultados, para usar de base para o que ja funciona ou ndo, e assim ndo se perder
tempo ou dinheiro investindo em coisas que ndo fazem sentido, e assim ja utilizar o aprendizado

pratico da operacdo. A primeira parte da coleta de informacGes diz respeito as paginas do
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produto, visando-se entender a estrutura atual completa do produto. As paginas podem ser
divididas nas seguintes categorias:

!

Resultado

_______________________

Vendas_i Conteudos”
promog0es chave

Figura 4-40 - Tipos de paginas de um produto
Fonte: Elaborado pelo autor

e Negdcio - o(s) dominio(s) utilizados pelo produto.

e Landing pages - as paginas usadas para direcionar as pessoas ao clicarem em um
anuncio, com o objetivo de capturar seus contatos, oferecendo-se algum contetdo
gratuito.

e Paginas de vendas / promoc0es - paginas utilizadas para vender o produto, ao preco
tradicional ou promocional. Inclui as paginas de Vendas principais, a pagina da OTO,
e todas as outras paginas de promocdes que possam ser usadas durante o funil
automatizado.

e Paginas de conteldo-chave - sdo as paginas usadas para entregar o contetdo gratuito
oferecido nos anuncios, ou outros conteudos especiais.

o Sitelinks Agressivos - Sitelinks sdo links-extra que podem ser adicionados em
campanhas na plataforma do Google Adwords, possibilitando que o usuério possua
algumas opcdes secundarias de cliques, além do contetdo do anuncio principal, cada
uma com sua respectiva URL. Um exemplo seriam alguns sitelink dizendo "Ligue
agora”, "Trabalhe conosco”, “Onde estamos”, entre outros.

e Paginas de tracking (acompanhamento) - sdo as paginas onde ficam instalados os
pixels das plataformas de PPC, tanto para se acompanhar o resultado de inscri¢fes
(conversdo em leads) ou vendas de uma campanha, como segmentar o publico para
remarketing.

As demais informagdes coletadas nos dados internos sdo o histérico de resultados das

campanhas atuais / anteriores, divididos em palavras-chave, andincios e placements. Os

placements nada mais sdo do que as paginas onde os anuncios sdo mostrados, dentro da
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categoria de Display da plataforma do Google Adwords, que utiliza a rede de parceiros do
Google para mostrar 0 anuncio, além da plataforma de buscas em si. Nesta parte da analise, as
palavras-chave, andncios e placements serdo analisados conforme métricas de resultado e o
ROI final, de forma a se encontrar os que melhor performam, e que precisam estar nas novas
campanhas.

Na segunda-etapa, tem-se a pesquisa em si, que possui como objetivo entender-se o
mercado do ponto de vista de palavras-chave, ou até identificar o que pode ser Util para se
utilizar para as novas campanhas, além de buscar alguma informacéo de benchmarking de funis
de vendas similares. A parte de busca / palavras-chave da pesquisa, é dividida em termos do
canal que seré usado para anunciar, assim como os dados de segmentacdo que ele apresenta. As

segmentacdes e dados a serem coletados nesta pesquisa sdo:

Palavras-chave principais
Palavras-chave da marca
Competidores
Pensamento lateral

Google Adwords
- Ferramenta de
Busca

Tépicos / Palavras-chave GDN
Perfis Google Adwords | Filmes relacionados

- Ferramenta de || jyros relacionados
relacionados Displ: tros :
—~ ol ~'°P'?Y € U9 | Autores relacionados

Segmentacgoes Categorias relacionadas

Youtube Facebook

Canais Fan Pages relacionadas
relacionados |nt€‘_I‘ESSES
Likes

Figura 4-41 - Segmentac6es e dados para pesquisa em cada canal
Fonte: Elaborado pelo autor

Para se fazer a coleta de informacdes das duas primeiras etapas, serdo usadas as seguintes
ferramentas:
e Google Adwords
Nessa plataforma, serdo coletados os dados histéricos de performance de
palavras-chave, anuncios, grupos de anuncios e placements. Ou seja, a maior parte

dos “Dados Internos” virdo desta plataforma.
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N Google AdWords ~ Home  campaigns  Opportunties  Repons T

All campaigns

- a A

All time: Aug 13, 2013 - Nov 8, 2017 =
All campaigns
[ 2 camns e e > :
mpaigns g Finte Colum Q ange Hi
vs Mo
# CAMPAIGN ~ Ei Ds - tom:
- M paig: Budget Status Campaign Clicks. *  Impr. CTR Avg.CPC Cost Avg. Pos. Labels
subtype

All drafts
All

Total - all but removed campaigns 553 30501 1.81% R$O.37  R$20327 24
Bulk operations Total - Search RS0.00/day 553 30501 181% R$0.37  R§203.27 24

Figura 4-42 - Tela da plataforma do Google Adwords
Fonte: https://adwords.google.com

e Google Keyword Planner — Essa sera a ferramenta utilizada para a pesquisa de

palavras-chave, onde serd feito o levantamento de todas as palavras-chave

relacionadas as 4 subcategorias de buscas, e que poderdo ser expandidas para

outros canais. Essa ferramenta permite ver detalhes das palavras-chave, desde

palavras-relacionadas, competicdo, custo estimado por clique, entre diversas

informacdes que serdo muito Uteis para a parte se completar a etapa da “Pesquisa”

de forma eficiente.

AGOOglEAdWOrds Home Campaigns Opporunilies  Reporls

Keyword Planner F ey WOl Review plan
Targeting Average monthly searches for all ideas
Brazil 100K - 1M
Portuguese
Google

Adgrovpideas | Keyword ideas
Hogative keywords Search terms.
pnl

Show avg. monthly searches
Rt 12 oni curso de meditaciio

Keyword filters

Keyword (by relevance)

Keyword options

neurolinguistica

meditacdo transcendental
Keywords to include

curso de pni

Avg monthly searches ;7  Competiion

10K - 100K Medium

1K= 10K High

Avg. monthly searches | Compstition

1K-10K Low

1K=-10K Low

1K-10K High

Columns « & Oownicad  Addall (702)
Suggested bia Adimpr. share 1 Add to plan
RS2.36
RS1.34
30 -~ 1-20f2keyworss
Suggested bid Ad impr. share ‘Add to plan
RS1.62
RS2.81
RS5.28

Figura 4-43 - Tela da plataforma do Google Keyword Planner
Fonte: https://adwords.google.com/ko/KeywordPlanner

Apdbs passar pelas duas primeiras etapas, a terceira etapa se trata da construcdo das

campanhas em si. Para essas campanhas, optou-se por fazer uma construgédo de campanhas

baseada em uma segmentacédo cruzada entre os canais ja utilizados dentro do Google Adwords
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(Ferramenta de Busca, Ferramenta de Display, Youtube e Gmail), e a segmentacao base das

ferramentas de Busca, conforme Figura 4-44:

Tipos de Palavras-chave

Pensamento

Competicdo
petic lateral

1 I
Ferramenta HEEEEIFI(d 8 search- search- search- :
de Busca I mainkws brand competitors lateral X
- 1 VAN VAN AN J :
= ! N N/ N N
e Ferramenta i display- display- display- display- i
E de Display  HEEEUETRINUS brand competitors lateral '
AN AN AN
© Il youtube- youtube- youtube- youtube- :
Yi ' . .
% Ll .| mainkws brand competitors lateral |
®) | J\ I\ I\ / I
1 oy :
| , i
! gmail !
1 y, 1
] I
1 1
1 I
| :
1
1 I
| Campanhas:
1

Figura 4-44 - Campanhas de PPC criadas, baseado na matriz de canais / tipos de palavras-chave
Fonte: Elaborado pelo autor

Portanto, serdo criadas 13 campanhas na Ferramenta do Google Adwords visando
segmentar de acordo com 0s canais de anuncio e os tipos de palavras-chave. Os grupos de
anuncio dentro de cada campanha, serdo criados de acordo com o0s principais temas
relacionados ao produto, e, portanto, cada um desses temas serd um diferente grupo de andncios.
A Unica excecdo a estrutura € 0 Gmail, pois como os andncios sdo mais limitados neste canal,
a segmentacdo de tipos de palavra-chave serd feita a nivel de Grupo de anuncios e ndo de
campanhas.

Seguindo-se com a etapa da Construcdo, faz-se necessario organizar 0s anincios que
serdo criados para cada um dos grupos de andncios. A estrutura de andncios do Google
Adwords, possui as caracteristicas apresentadas na tela da plataforma, Figura 4-45, sendo

necessarios 0s seguintes campos para cada um dos andncios:
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Preview Mobile | Desktop

metodosilvadevida.com. brimetodosilva

Aprenda Meditaco

metodosily

Aprenda Meditac&o -
metodosilvadevida.com.briMétodoSilva
Descubra o Poder da Meditagio no Estado Alfa. Descubra Gratis.

! MétodoSilva

Descubra o Poder da Meditaco no Estado Alfa.
Descubra Gratis.

+] Ad URL options (advanced)

Your edited ad will be reviewed by Google, and might not run untdl that review is complete. Most ads are reviewed within 1 business day. Learn mare

E Cance!

a b 0w N

Figura 4-45 - Campos para criagdo de um anuncio no Google Adwords - exemplo de tela
Fonte: https://adwords.google.com

Titulo (limite de 25 caracteres)

Descricdo - linha 1 (limite de 35 caracteres)

Descrigéo - linha 2 (limite de 35 caracteres)

URL de exibicdo (limite de 35 caracteres)

URL de destino - essa URL necessita conter os UTMs para acompanhamento do

resultado das campanhas

Para se usar uma ldgica comum entre todas as campanhas, foi decidida a seguinte

convencao para os parametros a serem passados nas UTMs:

1.

UTM Source - a fonte do andncio. Serd usado sempre "adwords™ para essas
campanhas

UTM Campaign - a campanha dos anuncios. Sera usada a logica <pais>-<canal>-
<tipo da palavra-chave>. Sendo <pais> sempre "bra", para essas campanhas,
<canal> podendo ser "search", "display”, "youtube" ou “gmail”, e <tipo de
palavra-chave> podendo ser "mainkws" para palavras-chave principais,
"branded" para palavras relacionadas a marca, "competitors” para palavras
relacionadas a competicdo, e "lateral" para palavras oriundas do pensamento
lateral

UTM Medium - o meio da campanha. Por se tratar de uma campanha de anuncios
pagos, sera sempre “cpc”, ou campanha de "custo por clique™

UTM Content - Qual o conteido da campanha. Nesse caso sdo usados parametros
de Tags automaéticas do Google para acompanhar o dispositivo utilizado e qual o
anuncio que foi clicado, sendo o seu valor sempre o de "{device}-{creative}", no
qual a propria plataforma atualiza esses valores para cada busca feita.

UTM Term - Qual o termo utilizado nesta campanha. Nesse caso sdo usados
parametros de Tags automaticas do Google, para acompanhar qual a rede de
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anuncios (canal), a palavra-chave utilizada, o tipo de combinacédo (exata ou ndo),
e o site onde foi feito o clique, sendo o seu valor sempre o de "{network}-
{keyword}-{matchtype}-{placement}", entdo a propria plataforma atualiza esses
valores para cada busca feita.

Assim, para se finalizar a construgéo, pode-se adicionar Sitelinks e exclusdes, caso se
faca necessario.

Na dltima etapa, de Analise de Resultados, serd feito o lancamento das campanhas,
acompanhamento semanal dos resultados, e a otimizacdo das campanhas. Para se definir como
otimizar as campanhas, o ponto mais importante se trata do critério de otimizagdo. No caso,
apesar de se tratar de um processo de campanhas, que estdo relacionados as métricas de entrada
de funil, e culminam na conversdo em Leads, é sempre importante ter-se em mente as receitas
trazidas pela campanha, pois assim é possivel ndo s6 focar nas campanhas com CPL mais baixo,
mas nas mais rentaveis (as vezes alguma campanha pode ser cara, do ponto de vista de CPL,
mas ter uma conversdo em vendas mais alta, e assim ser rentavel).

Tendo-se esses pontos em mente, a otimizacao inclui dois processos, um de otimizacédo
das palavras-chave / placements, e outro dos anuncios dentro de cada grupo de andncios,

conforme descrito na Figura 4-46:




118

Critérios de Otimizagdo (Semanal)

Palavras-chave /
placements

Rende acima dos
critérios de exclusdo?

Sem
alteracoes

anuncios

Rende muito melhor
que os outros
andncios do grupo?

Exclui os outros Mantém todos
anudncios 0s anuncios

Cria-se variagao

do anuncio
para teste

Figura 4-46 - Fluxo para otimizagdo de anlncios e palavras-chave / placements
Fonte: Elaborado pelo autor
Entendido o processo de otimizacdo de campanhas, para implementé-lo resta definir os
critérios de exclusdo citados. Portanto, a Tabela 4-3 ilustra os critérios de exclusao. Vale notar
que para se ter uma visao sobre a performance das campanhas, isso s é possivel tendo-se um
volume minimo de resultados, e isso é o que estd contemplado nos critérios de exclusao,
lembrando que eles sdo aplicaveis tanto para palavras-chave / placements, como para oS

anuncios dentro de cada grupo de andncios, e assim otimizando-se a campanha como um todo:
__________________________________________________________________________________________________________|

Critérios de excluséo Decisdo

> 500 impressdes; 0 cliques Excluséo da palavra-chave /
placement / anincio

>25 cliques; 0 leads Excluséo da palavra-chave /
placement / anincio

> 500 leads; 0 vendas Excluséo da palavra-chave /
placement / anincio

> 25 clicks; ROI < 70% Excluséo da palavra-chave /
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placement / anincio
0-500 leads; ROI < 70% Exclusdo da palavra-chave /
placement / anincio

> 25 cliques; CTR do Anuncio < 80% do
CTR do melhor anancio do grupo

CPL do andncio > 150% CPL do melhor
anuncio do grupo

ROI do anincio < 80% do ROl do melhor N ..
andincio Exclusao do anuncio

]
Tabela 4-3 - Critérios de excluséo para otimizagdo de campanhas

Fonte: Elaborado pelo autor

Exclusdo do anuncio

Exclusdo do anuncio

Por fim, o teste sera executado por um periodo de até 12 semanas, em que as otimizacdes
ocorrerdao, semana a semana, € o teste sera parado caso a média dos resultados das métricas-

objetivo nas Gltimas 4 semanas estejam acima da meta, que seré discutido no proximo item.

4.4.2.2 Situagdo Atual e Métricas do Teste

O objetivo desse teste € de se conseguir campanhas que rendam a maior quantidade de
leads gastando-se 0 menor possivel.

Portanto, por se tratar do ponto de entrada do funil, tem-se dois tipos de métricas a se
considerar: as métricas objetivo e as métricas de acompanhamento, sendo as primeiras 0
objetivo final do teste, e as outras somente métricas importantes de se observar no dia-a-dia
para se comparar os resultados. A Figura 4-47, a seguir, apresenta uma simplificacdo do funil

de vendas, com respectivas métricas, ja categorizadas entre meétricas-objetivo e de

acompanhamento:
CTR
Cliques
g ’ % Conversdo da LP
CPC

CPL

[ % Conversdo em vendas ]

| LEGENDA
| -~ o

I- Métricas-objetivo :
|

I- | Meétricas de acompanhamento :

L - a

Figura 4-47 - Funil de Vendas com detalhamento de métricas para criacdo de novas campanhas PPC
Fonte: Elaborado pelo autor

________________ 1
I

Como préxima etapa do entendimento da situacdo atual e definicdo dos objetivos, foram
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analisados os resultados atuais das campanhas, considerando-se os dados das campanhas no
periodo compreendido entre os dias 05/11/14 e 21/01/15. Baseado nestas métricas atuais,

tracou-se também os objetivos numericos das métricas principais, o que € apresentado na Tabela

4-4 a seguir:
Métrica Valor atual Resultado Esperado
CPL (em $ dolares) 1.71 <1
Taxa de Conversdo da LP (%) 7.53% >12%

Tabela 4-4 - Métricas para novas campanhas PPC Método Silva de Vida
Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.2.3 Teste (implementacao)

Apos definidos os critérios e processo de implementacdo do teste, assim como as metas
numéricas, essa etapa consiste em executar esses passos, visando-se obter ao final as novas
campanhas criadas dentro da plataforma do Google Adwords.

Portando, sera seguido o processo de implementacdo descrito na Figura 4-39, e para guiar
a implementacgéo de cada etapa, foi criado um template em um arquivo do tipo planilha na
plataforma do Google Drive, e as telas a serem compartilhadas nos préximos passos,
apresentardo exatamente pedacos deste arquivo. De qualquer forma, esse arquivo pode ser
acessado no link a seguir, para se ver observar os resultados em detalhes, assim como entender

melhor a estrutura do template: https://goo.gl/gY JhfP.

4.4.2.3.1 Dados Internos

A parte de dados internos esta dividida em 4 grupos fundamentais, e abaixo seréo
descritos cada um deles
4.4.2.3.1.1 Paginas do produto

Foi feito o levantamento das principais paginas, e a Figura 4-48 apresenta os resultados

encontrados, divididos por cada um dos tipos de paginas, e contendo seus respectivos links:



https://goo.gl/gYJhfP
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A -] c

Dominio hitp:/iwww. metodeosilvadevida.com.br Main Sales Page hitp:/iwww. metodesilvadevida.com.br/produto’

oTo hitp:liwrerws metodosilvadevida com. brinscrican/bem-sucesida-oferta-unica-vez/

: Despues Tele
s 40CM http:/iwww metodosilvadevida com.briespecialobrigado
Rl L anding Pages Gracias /i Encuesta

Baixar meditagio hitp: &.com.br/lp/baixar-meditacao, Plan de Pago

/obrigada-pesauisal

% Controle Mental hitp, a.com.br/lp/zontrole-mental. Gracias // Surpresa /obrigado-surpresa

2 Metodo Silva 2 com brilp/metodo-silval Cristividsd eriatividads

0 | Ansiedade m br/lp/ansiedade Upgrade fisico upgrade’
11| Stress 2.com brilp/stress Experiencizs htp:/iwwye metodosilvadevida com.briexperiencias!
12 José Silva http/fwww metodosilvagevida com.brip/iose-silval

[}

REMl KeyiContent Pages Agressive Sitelinks

& Ligio 1: Vacé sem Fronteiras 3 com brilicso/01-vocesemfronteiras! | Call Me

7 | Ligdo 2: Aumeniando a Criatividade 3.com.br/licani02-cristividade. Contact Me

15 Ligdo 3: Visualizagdo Criativa m.br/lic3o/03-visualizacao) Buy

9 Ligdo 4 Ligagdo do Seu Corpo & sus Mante m br/lics0i04-curs Best 3 Piaces of Gontent
9 Ligdo 5: A histéria de José Silva =.com.brflicag/05-josesilval Sest 3 Piaces of Content
21 |Ligde §: Aproveite sua Intuigdo a.com.br/licao/09-pes. Best 3 Pieces of Content

22 | Ligdo T: O Poder dos seus objetivos & o projet 2 com br/licani07-metas

23 | Ligdo 8: Vivendo seu Propdsito de Vida 2.com.br/licaa/08-proposite

4 Treinamento Silva a.com.br/licao/treinamento-silval

25 | Recuperar 2 com briliesairacuperar

2 | Relatérios hitp:iiwww. metodosily a.com.br/conteudo/relatorios/
EEM Tracking Pages URL Adwords Pixel Type Facebook Pixel Type

23 Lead hitp: siodosih 2 com briinsericao/bem-sucadida-ofert Subseription Subscription

30 Thank You a.com.br/encomendariobrigadel Conversion Conversion

31 Thank You - Upsells
2 | Offiine

a.com.br/encomendariobrigade-upsell Conversion Caonversion

vida com r/encomendarioutras-formas-d Conversion Conversion

33 " ALL -» Remarketing Tags

4+ = |[DATA]KEY PAGES DATA] Keywords [DATA] Ads DATA] Placemenis RESEARCH] KWs BUILD] ADGROUPS&KWS [BUILD] ADS BUILD] SITELINKS NOTES] COUNTRIES 4 »

Figura 4-48 - Resultado do levantamento de paginas do produto
Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.2.3.1.2 Palavras-chave

Foram levantados os resultados de conversdes de todas as palavras-chave, levando-se em
conta as métricas principais do funil. As palavras-chave foram categorizadas baseado em dois
critérios distinto: em termos de CTR e em termos de Leads convertidos. Apos essa separacdo
em dois grupos, a separacao principal foi feita com base no valor final de conversédo em vendas
da palavra-chave, para assim estar claro quais trouxeram mais resultados no longo prazo.

Vale mencionar que aqui elas estdo descritas de acordo com a correspondéncia, que pode

ser ampla, de frase (entre “ ) e exata (entre [ ]), conforme a Figura 4-49:
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Kw CTR Leads Keyword state CPC Max Impressions Clicks Avg. CPC Cost Conversion R CPA Total conv. value
metodo silva 5.49% 532 enabled - 34452 1893 0.12 23461 28.10% 0.44 1.917.00
[metodo silva] 13.43% 314 enabled - 719 1037 0.06 63.34 30.28% 02 1.841.50
“metodo silva” 7.31% 282 enabled - 16358 1196 0.09 1184 23.58% 04 1,341.00
“silva mind control” 12.70% 146 enabled - 4135 525 0.08 41.09 27.81% 0.28 1.322.00
[silva mind control] 17.35% 145 enabled - 2980 517 0.05 27.67 28.05% 0.19 813
[curso de meditacdo] 571% 28 enabled - 1945 11 033 36.59 25.23% R 100
metodo silva brasil 6.51% 15 enabled - 507 33 014 481 45.45% 031 87
“texto para meditacio” 200.00% 0 paused - 1 2012 024 0.00% 0 o
[meditacdo criativa] 100 00% 0 enabled 0.1 A 101 01 0.00% 0 0
[mantras para meditar] 100.00% 0 enabled 01 1 1008 008 0.00% 0 0
,,_m_:d_na_c'ighfdl_s'la fibetana 100.00% 0 enabled 01 1 1003 0.03 0.00% 0 o
"“-‘-—--..mnnnz_ 0 enabled 0.1 1 1009 0.09 0.00% 0 o
--“""""——'-'-__cuq___‘_ 1 1009 0.09 100.00% 0.08 0
-‘-__“'-——-.LILIL____._DW 0.00% 0 0
"*-—-un_______'____h 0
Kw CTR Leads Keyword state CPC Max Impressions Clicks Avg. CPC Cost Conversion R: CPA Total conv. value
silva mind control 3.45% 62 enabled - 6790 234 014 31.97 26.50% 0.52 4405
metodo silva 5.49% 532 enabled - 34452 1893 0.12 23461 28.10% 0.44 1.917.00
[metodo silva] 13.43% 314 enabled - 7718 1037 0.06 63.34 30.28% 02 184150
"metado silva” 7.31% 282 enabled - 16358 1196 0.09 1194 23.58% 0.4 1,341.00
“silva mind control® 1270% 145 enabled - 4135 525 0.08 41.09 27.81% 0.28 1.322.00
meditagdo 2.10% 2105 enabled - 676334 14188 024 334864 14.84% 1.59 1,268.00
[sitva mind controf] 17.35% 145 enabled - 2980 517 0.05 27.67 28.05% 0.19 813
"meditacdo” 3.03% 1271 paused - 250950 7606 0.18 1,339.43 16.71% 10572015 640
"Meditacao” 2.16% 136 enabled - 40166 867 0.16 137.78 15.69% 1012015 220
baixar meditacdo 2.12% 43 enabled - 13133 278 0.25 70.85 15.47% 1.65 167
"curso de meditacdo” 4.47% 48 enabled - 5620 251 0.36 90.56 19.12% 189 130
[curso de meditagio] 571% 28 enabled - 1945 111 033 3659 25.23% 131 100
metodo silva brasil 651% 15 enabled - 507 33014 481 45.45% 031 87
[meditagdo transcendental] 247% 24 enabled - 5982 148 017 2554 16.22% 1/06/2015 60
"meditacdes” 2.17% 110 paused - 50197 10898 0.16 170.33 10.10% 155 30

Figura 4-49 - Resultado do levantamento de palavras-chave, em termos de CTR e de Leads
Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.2.3.1.3 Anuncios

Semelhantemente ao feito com as palavras-chave, os andncios foram classificados em

termos de resultados de nimero de leads, em CTR, e em ROI (Valor de conversdo / custo). Ao

final, foram escolhidos alguns antncios como os de melhor performance, e que precisam,

obrigatoriamente, estar presentes nas novas campanhas.

Os resultados dessa andlise estdo detalhados nas Figuras Figura 4-50, Figura 4-51 e

Figura 4-52:

i Em termos de CTR CTR Leads CPA Click conversio Total conv. val Conv. value / cost
¢ aprende ase Relaxar  Descobre o Poder da Meditacdo  em Estado Alfa. Lices Gratis. v com b 20.00% 0 0 0.00% 0 0
= aprende o Método Silva Descarga o Mais Poderoso Métod( Meditagio. Son Alfa Gratis. v com b/ 19.23% 1022 26.67% 0 0
@ Aprende Meditagio  Descobre o Poder da Meditacdo  em Eslado Alfa. Audio Gritis. v com b/ 15.15% 0 0 0.00% 0 0
22 Aprende ase Relaxar  Descobre o Podsr da Meditagio  em Estado Alfa. Liges Gratis v ida com b 9.09% 0 0 0.00% 0 0
3 Vockea Mednaisn Descobre como a Meditaiio pode zjudar vocé Descarga Video de Gra wurw metodosivadevida com br/editacan 8.70% 0 0 0.00% 0 0
5 Como Fazer Meditagio? Descobre o Poder da Meditacdo  em Eslado Alfa. Audio Gratis! wwvimetodosivadevida com brimeditacao 7.35% 9 0.65 13.00% 0 0
@7 aprende Meditagio  Descobre o Poder da Meditaco  em Eslado Alfa. Audio Gritis. v com b/ 591% 1012 36.67% 0 0
= Aprende o Método Silva Descarga o Mais Poderoso Métod: Meditagio. Son Alfa Gratis. v com b/ 5.85% 86/0.31 25.10% 15 0.72
23 Aprende ase Relaxar  Descobre o Podsr da Meditagio  em Estado Alfa. Liges Gratis v ida com br/Medi 5.26% 0 0 0.00% 0 0
)
3
e En termos de Leads CTR Leads CPA Click conversio Total conv. val Conv. value / cost
=3 Aprende ase Relaxar  Descobre o Poder da Meditacdo  em Eslado Alfa. Lices Gratis. v com b/ 013% 9789 0.89 17.85% 5,661.00 078
¢ aprende ase Relaxar  Descobre o Poder da Meditacdo  em Estado Alfa. Liges Gratis. v com b/ 017% 8427 0.75 20.73% 4,401.00 0.89
5 aprende ase Relaxar  Descobre o Poder da Meditacdo  em Estado Alfa. Lices Gratis. wyvimetodosilvadevida.com.bi/Meditacao 0.43% £238 0.87 14.15% 3,688.00 0.65
7 Aprende Meditacio  Descobre o Podsr da Meditacio  em Estado Alfa. Audio Gritis. v ida com br/Medi 2.38% 4927 1.29 15.67% 2,389.00 038
5 Aprende a se Relaxar  Descobre o Podsr da Meditacio  em Estado Alfa. Lices Gratis wuv metodosilvadevida com briMeditacao 0.08% 4537 1.05 21.37% 3,185.00 0.67
) _
0 aprende Meditagio  Descobre o Poder da Meditaco  em Eslado Alfa. Audio Gritis. v com b/ 023% 2218 0.88 23.74% 1,907.00 0.97
1 aprende ase Relaxar  Descobre o Poder da Meditacdo  em Estado Alfa. Lices Gratis. v com b/ 062% 1823 0.69 17.21% 1,196.00 0.96
“2 | Aprende Meditagao Descobre o Poder da Meditagdo  em Estado Alfa. Au Gratis. W .com br/y 0.20% 1528 0.62 19.78% 595 0.63
3 Aprende Meditacio  Descobre o Podsr da Meditacio  em Estado Alfa. Audio Gritis. www metodosilvadevida com briMeditacao 0.12% 1505 0.64 26.11% 670 0.7
u _
45 Aprende ase Relaxar  Descobre o Podsr da Meditagio  em Estado Alfa. Liges Gratis v ida com br/Medi 0.11% 1040 0.83 18.18% 320 0.37
5
|
| + = [DATAIKEY PAGES - | [DATA] Keywords - | [DATA] Ads | [DATA] Placements ~ | [RESEARCH] KWs ~ | [BUILD] ADGROUPS&KWS - | [BUILD]ADS ~ | [BUILD] SITELINKS ~ | [NOTES] COUNTRIES ~ 4

Figura 4-50 - Anédlise de anuncios quanto ao CTR e a quantidade de leads
Fonte: Elaborado pelo autor
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“ En termos de Conv Value / Cost Click conversio Total conv. val Conv. value / cost

51 Aprende o Mélodo Silva Descarga o Mais Podereso Métod Meditago. Son Alfa Gralis. W com.br/l 0.08% 415 1517
52 Vocé e a Meditagdo Descobre como a Meditagae pode ajudar vocé Descarga Video de Gra www. com. b/l 0.13% 14 1.31 10.29% 215 11.89
53 Aprende Meditacao Descobre o Peder da Meditacde  em Eslado Alfa. Audio Gratis. www.metodosilvadevida.com.briMedilacao 0.09% 115 10.52

5 Vocé e a Meditagéo Descobre como a Meditacae pode ajudar vocé Descarga Video de Gra www.metodosilvadevida com.briMedilacao 0.09% 11 2.54 5.34%

58 Aprende a se Relaxar Descobre o Poder da Meditagdo  em Eslado Alfa. Licbes Gratis. W, i 0.11% 112 0.91 16.09% 325 3.02
52 Aprende o Método Silva Descarga o Mais Poderoso Métod Meditago. Son Alfa Gralis. W, com.br/! 0.03% 7 0.86 20.00% 15 2.05
5 Aprende o Método Silva Descarga o Mais Podereso Métod Meditagao. Son Alfa Gralis. W, com.br/! 0.05% 8077 22.86% 15 2.42
51 Vocé e a Meditagéo Descobre como a Meditagae pode ajudar vocé Descarga Video de Gra www. .com.br/! 0.10% 31 1.08 9.37% 100 215
52 Aprende Meditacdo Descobre o Poder da Medilagde  em Estado Alfa. Audio Gratis. www. metodosilvadevida.com. briporiugues 0.06% 9 0.3 15.25% 15 2.08
" vt Motgio | Datrs o Podtda et o Eldo Al Al Gr._ ssntdostasista o parues 0% | swos e | seas |
5 Aprende Meditacdo Descobre o Peder da Meditacde  em Eslado Alfa. Audio Gratis. www. metodosilvadevida.com. bribaixar 1.62% 83 1.22 17.81% 182 1.08
85 Vocé e a Meditacio Descobre como a Meditacdo pode ajudar vocé Descarga Video de Gra www metodosilvadevida com briMeditacao 2.31% 14 0.61 31.11% 15 1.76
vt Mtogio | Dactre o Poder da el o Eldo Al e Grl. snpttosbenty o tetise 0% | asmios  [saw  agmer s |
57 Aprende a se Relaxar Descobre o Poder da Meditagdo  em Eslado Alfa. Licbes Gratis. W, com 0.08% 677 0.72 15.09% 666 1.37
5 Vocé e a Meditagéo Descobre como a Meditagae pode ajudar vocé Descarga Video de Gra www. .com.br/! 0.07% 57 1.88 7.83% 145 1.36

52 Aprende a se Relaxar Descobre o Poder da Meditagdo  em Eslado Alfa. Licbes Gratis. W .com. b/l 0.068% 89 1.07 14.20% 100 1.36
i Vocé e a Meditagéo Descobre como a Meditacae pode ajudar vocé Descarga Video de Gra www.metodosilvadevida com br/Medilacao 0.11% 12 1.02 15.00% 15 1.22

I

Figura 4-51 - Anélise de anlncios quanto ao ROI (Valor de converséo / Custo)
Fonte: Elaborado pelo autor

A g =3 D
1 ADS
:  Headline | Description Line 1 Description Line 2 Display URL
.. TeosEscotwpos
4 |Voceé e a Meditagao Descubra como a Meditacao pode ajudar vocé. Baixe Video de Graca MetodoSilvaDeVida.com briMeditacag
5 | Aprende a se Relaxar  Descubra o Poder da Meditagdo no Estado Alfa. Licies Gratis. MetodoSilvaDeVida.com br/Meditacao
& | Aprenda Meditacdo Descubra o Poder da Meditagdo no Estado Alfa. Audio Gratis. MetodoSilvaDeVida.com br/Meditacao
7 Aprende o Método Silva Baixe o Mais Poderoso Método de Meditacdo. Som Alfa Gratis. MetodoSilvaDeVida.com br/Meditacao
3 Comeo Reduzir o Stress? | Experimente Silva. Usade por G Mi de Passoas. Curse Gratis Aguil MetodoSilvaleVida.com briStress
9 | Como Fazer Meditacdo  Descubra o Poder da Meditagdo no Estade Alfa. Ligdes Gratis. MetodoSilvaDeVida.com. briMeditar
10 Como Reduzir 3 Ansiedad: Reduza Sus Ansiedade e Viva Melhor Com Silva. Mini Curso Gratis Aquil MetodoSilvaDelids com bridnsiedsde
1 O Poder da Mente Aprenda a Focar Sua Mente. Mini Curso do Método Silva Gratis Aqui! MetodoSilvaDe\ida com . briMediteHoje
12 | Controle Mental - Gratis  Curso para Confrolar Sua Mente Agui Baixe As Ligdes GRATIS Agora MetodoSilvaDelida. com.briControle

3

Figura 4-52 - Lista dos tipos de antincio com melhores resultados atualmente
Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.2.3.1.4 Placements

Por fim os placements foram divididos em 5 grupos, baseado nos seus resultados em
numero e conversao de leads / vendas. Esses grupos definem placements que melhor performam
(Key Placements), que sdo parte de 3 grupos, de acordo com sua performance, os placements
ruins (Bad Placements), e os proibidos (Blackbook), sendo a Unica diferenca entre os dois, ndo
cumprir com critérios minimos de conversdo. A Figura 4-53 apresenta essas informacées, assim

como as métricas utilizadas para categorizar cada grupo:
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100+ Leads; 100+ Leads; 20+ Cliques 20+ Cliques
>20% Conversdo em Leads 2 ou mais Vendas c <5% Conversao em Leads <2 Leads

KEY PLACEMENTS: 100+ LEADS&  KEY PIACEMENTS ﬂ.‘lh LEADS &

BAD PLACEMENTS: 20+ CLICKS &

20%+ LEAD CONV. RATE KEY PLACEMENTS <5% LEAD CONV. RATE BLACKBOOK: 20+
2 acasad diz com br mail google com mail google com mobileapp:1-478686126 mobileapp::1-478686126
3 forumespirita net acasadoaprendiz.com.br mail google.com::inbox. Top center centralcatolica com centralcatolica com
4 escolapsicologia.com forumespirita net youtube.com mobileapp::2-com kapustin.app.realfic mobileapp::2-com kapustin app realflowersfree
5 mail google com anonymous.google i 2-com.b. therfor. bibl mobil 2-com rfor bibleoffline_pt_ra
8 ig.combr escolapsicologia com frasesamor.com br frasesamor. com br
7 forumespirita net mail google com analyrics com frasespararefletir. com br
ig.com.br mail. google com frasescurtas.com.br analyrics com
§ ig.combr mail google com bilibio com br bilibio. com br
10  personare com.br ig.com br mensagensangels com br mensagensangels com br
11 mail google.com forumespirita net preciosas-promessas com br literatortura.com
12 abiil com br mail google com literatortura com letras com br
13 abril com br ig.com br buzfid com ouvirmusicasgospel org
14 minhavida com br personare. com br xpg.com.br wizst com
% | personare.com.br mail google com letras com.br somdechuva.com
18 ig.com.br abril com br ouvirmusicasgospel org bibliacn com
7 anjodeluz net personare com br wizst.com scribd com
2 minhavida.com br ig.com.br buzfid.com luso-poemas.net
1% forumespirita net anjodeluz net somdechuva com dihitt com.br
uol com.br yahoo.com bibliaon.com pregacoesevangelica com br
minhavida.com.br uol.com br esoterikha.com esoterikha.com
forumespirita.net mail.google.com saribd.com preciosas-promessas.com br
hypescience.com mail.google com luso-poemas net ileapp::2-com.Chi pSong:
24 mail google.com calequisar.com.br dihitt com.br mgn;ﬂgens nom.br
2% blogspot com.br abril.com.br pregacoesevangelica.com.br linkativo.com.br
2% minhavida.com.br abril.com.br esoterikha.com ronaud.com

Figura 4-53 - Resultado da andalise de placements quanto as métricas de conversao
Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.2.3.2 Pesquisa

Para a pesquisa, o foco principal foi de pesquisar dados para implementacdo nas duas
redes do Google Adwords, ou seja, a Rede de Buscas, e a Rede de Display e Outras, e, portanto,
para essas duas redes, foram feitas as pesquisas em detalhes sobre o que se pode relacionar ao
produto. Note que na rede de buscas, foram levantados os 4 tipos de palavras-chave a serem
utilizados (palavras-chave principais, da marca, dos competidores, e do pensamento lateral). Os
resultados da pesquisa para as redes de buscas e de display estdo detalhados na Figura 4-54, a

sequir:




125

Add More Categories

OVNI charies haang

Figura 4-54 - Resultado da pesquisa de palavras-chave nas redes de Busca e Display do Google Adwords
Fonte: Elaborado pelo autor

Como neste caso ndo serdo feitas alteragdes no modelo do funil de vendas, ndo existird a

necessidade de se trabalhar o benchmarking de outros funis similares.

4.4.2.3.3 Construcao
Essa parte consiste em, usando as informacoes e resultados das campanhas atuais, assim
como as pesquisas feitas, criar 0 que seriam 0s anuncios e mensagens para cada campanha e
grupo de anuncios.
Essa etapa consiste nos seguintes passos:
1. Criacdo das campanhas (conforme estrutura da Figura 4-44)
2. Definicdo e criacdo dos grupos de anuncio (usando como base os temas importantes
para segmentacao).
3. Alocacéo das keywords para cada dentro de cada Adgroup
4. Definicédo das keywords negativas, de forma a ndo haver sobreposicao de palavras-
chave usadas em grupos de anuncio diferentes
5. Criacdo dos anuncios para cada grupo de anincios
6. Criacdo de imagens a serem usados nos anncios
Seguindo-se esses passos, foram criados 0s grupos de anuncios e palavras-chave para
cada campanha. A seguir serdo apresentados exemplos de palavras-chave usados em cada grupo
de andncios / campanha, e, portanto, contemplando os passos 1 a 4 descritos anteriormente (0

documento é extenso, entdo optou-se por esconder algumas linhas da planilha, de forma a
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apresentar ao menos todos 0s grupos de andncio criados). As Figuras Figura 4-55, Figura 4-56,
Figura 4-57 e Figura 4-58 apresentam, cada uma, os resultados para cada canal, entre eles o
canal de Buscas do Google Adwords, o canal de Display, também do Google Adwords, o

Youtube e 0 Gmail.

1
3 ) COPY AND PA STE IN NEGATIVE KEYWORD!
LIl Campaign Ad Group Max CPC Keyword Ad Group Keyword Criterion Type Comentarios
s bra-search-mainkws meditacac 1 meditacac bra-search-mainkws meditacao  conwole mental Nagative Eroad
. & bra-search-mainkws meditacac 1 mediacas bra-search-mainkws meditacao  exercicios medit: Negative Broad
I+ bra-search-mainkws meditacao 1 medtacas bra-search-mainkws meditaca0  meatacac emag Negative Broac
Tz bra-search-mainkws meditacac 1 medtacac bra-search-mainkws meditacac  meditacac hopor Nagative Eroad
2 bra-search-mainkws meditacao 1 meditacas bra-search-mainkws meditacao  curso meaitacas Negative Broas
2 bra-search-mainkws controle mental 1 controle mental
= bra-search-mainkws exercicios meditacao 1 exercicios mediacan
= bra-search-mainkws tecnicas meditacao 1 tecnicas meditacao
7 bra-search-mainkws meditar 1 medtar
2 bra-search-mainkws medite 1 medie
@ Dra-search-mainkws meditacao [tipe] 1 medtacae dormir
. ¥ bra-search-mainkws meditacao [tipo] 1 meditacas eriangas
¥«  bra-search-mainkws meditacao [tipo] 1 meditacac o segredo
41 bra-search-mainkws meditacac [tipo] 1 meditacso hoponopono
42 bra-search-mainkws meditacac [tipo] 1 curso meditacao
43 bra-search-branded metodo silva 1 metodo siva
«  bra-search-branded metodo silva 1 jose sila
#  bra-search-branded metodo silva 1 laura sitva
«  bra-search-branded metodo silva 1 metodo siva de vida
47 bra-search-branded metodo silva 1 omar jaled mustafa chama
4 bra-search-branded metodo silva 1 silva internacional
4 bra-search-competitors competitors 1 metodo derose
. ®  bra-search-competitors competitors 1 PSYCHK
T e bra-search-lateral stress 1 estresse
& bra-search-lateral stress 1 stress
=2 bra-search-lateral ansiedade 1 ansiedade
& bra-search-lateral ataques de panico 1 staques de panico
+ &= |[DATAKEY PAGES - | [DATA] Keywords - | [DAT [DATA] Placements ~ | [RESEARCH] KWs - | [BUILD] ADGROUPSEKWS - [[BUILD]ADS - | [BUILD)SITELINKS ~ b

Figura 4-55 - Campanhas, grupos de anlincios, e palavras-chave criados para o canal de buscas do Google Adwords
Fonte: Elaborado pelo autor

. Campaign Ad Group Max CPC Keyword Campaign Ad Group Keyword Criterion Type Comentarios|
bra-display-mainkws meditacao 1 maditacac bra-display-mainkws meditacao  controle mental Magative Broad
s bra-display-mainkws meditacao 1 meditacao bra-display-mainkws Meditacao exercicios medtacac  Negative Broag
s | bra-display-mainkws meditacao 1 meditacao bra-display-mainkws meditacao | tecnicas meditacao Megative Broad
. 7 bra-display-mainkws meditacao 1 meditacao bra-display-mainkws meditacao  meditar Megative Broad
T w0 bra-display-mainkws meditacao 1 meditacan bra-display-mainkws meditaca0  mediacao o segredo MNegative Broad
st | bra-display-mainkws meditacao 1 meditacao ora-display-mainkws meditacao  mediacac hopenosono  Negative Broag
sz | bra-display-mainkws meditacao 1 meditacao bra-display-mainkws meditacao  curso meditacao Megative Broad
52 | bra-display-mainkws controle mental 1 cortrole mental
2 bra-display-mainkws exercicios meditacao 1 exerccios medtscao
= | bra-display-mainkws tecnicas meditacao 1 teenices medtacao
= bra-display-mainkws meditar 1 meditar
57 | bra-display-mainkws medite 1 madite
s bra-display-mainkws meditacao [tipo] 1 maditacac dormir
. # | bra-display-mainkws meditacao [tipo] 1 meditacao criangas
7wt bra-display-mainkws meditacao [tipo] 1 curso meditacao
.2 | bra-display-branded metodo silva 1 metodo silva
T bra-display-branded metodo silva 1 siva intemaciona!
3 | bra-display-competitors competitors 1 metodo derose
=2 | bra-display-competitors competitors 1 PSYCH-K
o 7 X Sociedade Internacional de
."* | bra-display-competitors competitors 1 Meditaglo
71 | bra-display-competitors competitors 1 Nieleo Thai Yoga
1+ | bra-display-competitors competitors 1 mindfulness
135 | bra-display-lateral stress 1 estresse
13 bra-display-lateral siress 1 stress
127 | bra-display-lateral ansiedade 1 ansiedade
132 | bra-display-lateral ataques de panico 1 ataques de panico

EY PAGES

JAds « | [DATA] Placements « SEARCH] KWs ~ | [BUILD] ADGROUPSAKWS - | [BUILD] ADS -

Geywords

Figura 4-56 - Campanhas, grupos de anlincios, e palavras-chave criados para o canal de display do Google Adwords
Fonte: Elaborado pelo autor
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1 BER- e e S - ] 1 recaman Bra- il rnking
tal DROURUDE- NS = F e ] 1 et EFa-yoUiube- ks
= DA CUDE. RS L= & =] 1 radimao B2 O PRI S
T BEA-YOLRLDE. TS s ] 1 meditxe B3Ot Pk s.
P P OLIUTE- LN S eciaas 1 et D3y O TS
1 DIE-YOUDE- MAnoNs. coninose mental 1 teetria manin
P BRI TN SRS, Tl 1 memron redienid
TH DA CLRUDE- NS IeCriCas mediacas 1 lmcean edeces
W DAY CUDe- AN S mecian L
'H DA LT TS ki 1 Fedts
L = B Fa TR e a0 [HEpo] 1 i
=17 DrA-youile-mankws kA [3R] ]
T DAoL T a0 (3R] 1 e el el i
5 bra-pouiube-moenions mcitacan [Spo] 1 gune B
« 15 Bra-youiube-tranded metodo shva 1 metngq prve
T Dra-pouhube-branded rhoda shva 1 G ) LI S
1 DrA-younDe- Deanded En000 Siva 1| R s e
u Bra-ycuiube-compeiion: compation i mates peas
E Bra-youliube-Oompetiods COMPEtors 1 BET s
e Soesecacs e
s DEAOUBDE-LOMPEEoT compelon 1 de Westachs
Tam | BrA-CUIUDE-COMpEtiars COMpEtans 1 Flciea Tha Yoge
DAy OUDE-COMpEthons COMPpEton 1 mincrtinens
M Brasyoutube.aiecal Siress 1 satreass
HY AUl | alecal Sing=sg 1 e
B BE-ouiiobe-laleral afriedads 1 i
= Dra-younuDe-laleral alaques de panico 1 E3am o8 penos
+ [ [DATAJREY PROES TIATA Kaymaoms = | JRATA} Ads T — RESTARCH] a0 - | [BUeD] ADOSOUBLLWE
Figura 4-57 - Campanhas, grupos de anuncios, e palavras-chave criados para o Youtube
Fonte: Elaborado pelo autor
.
2
3
El Campaign Ad Group Maz CPC Keyword
=z bra-gmail mainkws 1 medtacao
21 bra-gmail mainkws 1 controle mental
.27 bra-gmail mainkws 1 exercicios medtacac
Y2 bra-gmail mainkws 1 meditacao cura
22 bra-gmail mainkws 1 meditacso o segredo
23 | bra-gmail mainkws 1 meditacao hopanapono
2 bra-gmail mainiws 1 curso medtacao
235 bra-gmail branced 1 metodo siva
2%  bra-gmail branded 1 jose silva
2 bra-gmail branded 1 1aurs silva
2% bra-gmail branded 1 matodo silva de vida
23 bra-gmail branded 1 omar jaled mustata chama
2« bra-gmail branded 1 silva internacional
2¢1 bra-gmail competitors 1 metode derose
22 bra-gmail competitors 1 PEYCH-K
2e3 Sociedade Intemacional
bra-gmail competitors 1 de Meditagio
24 bra-gmail competitors 1 Meditagde NSR
25 | bra-gmail competitors 1 Ane de Viver
.24 bra-gmail competitors 1 Somos todos um
"zss5 | bra-gmail compatitors 1 Nucleo Shivaiaya
2 bra-gmail competitors 1 Nicleo Thai Yoga
257 | bra-gmail competiters 1 mingtuiness
2 bra-gmail lateral 1 estresse
25 bra-gmail Iateral 1 strass
28 bra-gmail Iateral 1 ansiedade
251 bra-gmail lateral 1 atagues de panico
282
4+ @ | [DATA|KEY PAGES - | [DATA] Keywords ~ | [DATA]Ads = | [DATA] Placements - | [RESEARCH]KWs - | (BUILD] ADGROUPS&KWS - [[BUILD]ADS -

[BUILD] SITELINKS =

[NOTES] COUNTRIES

Figura 4-58 - Campanhas, grupos de anuncios, e palavras-chave criados para o Gmail

Fonte: Elaborado pelo autor

Portanto, a préxima etapa diz respeito aos passos 5 e 6 citados anteriormente.
As Figuras Figura 4-59, Figura 4-60, Figura 4-61, Figura 4-62, Figura 4-63 e Figura 4-64

a seguir apresentam exemplos de andncios para cada grupo de andncios, com diversas variacdes

Criterion Type Comentarios|

timgacre Bra
g Drzas
Hagatve Bruad
twpete Bras

tiagatrs Broas

»

(seguindo-se a mesma ldgica do apresentado anteriormente para os resultados de palavras-

chave, ndo serdo apresentadas todas as variagdes de andncios criados, mas somente alguns

exemplos dentro de cada campanha / grupo de anuncios). Importante notar que foi usada a
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funcionalidade {KeyWord:} do Google Adwords, que nada mais é do que uma opg¢éo na qual,

quando a busca do usuario no Google possui palavras-chave que se encaixam no limite de

palavras do titulo do andncio, ao invés de mostrar o texto que esta entre ‘{}’, o titulo apresenta

as exatas palavras que foram pesquisadas.

Também, vale destacar que um dos fatores importantes na criagdo dos andncios, € garantir

que a LP para o qual é direcionado, esteja de acordo com a mensagem usada no anuncio, caso

contrario, pode-se obter uma 6tima CTR, e mesmo assim ndo ser efetivo em converter cliques

em leads, o que ira aumentar o CPL. E por essa razdo, foram usadas varias LPs distintas, para

se garantir que o melhor resultado das métricas-objetivo.
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Figura 4-59 - Anuncios criados para campanhas de palavras-chave principais e de marca, para buscas no Adwords

Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 4-60 - Anuncios criados para campanhas de competidores e pensamento lateral, para buscas no Adwords
Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 4-61 - Anuncios criados para campanhas de palavras-chave principais e de marca, para display no Adwords
Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 4-62 - Anuncios criados para campanhas de competidores e pensamento lateral, para display no Adwords
Fonte: Elaborado pelo autor
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[l TYPE: YOUTUBE | MAIN KEYWORD S

180 bra-youtba-maincws
T m bra-youtibe-mainkws
183 bra-youtibe-mainkws
5 Bra-youtube-mainkws

Bra-youtube-mainkws

bre-youtibe-mainkws

1355 bra-youtube-mainkws cantrole mental

20 bra-youtube-mainkws  controle mental

aw

w02
» 203 bra-youtuba-mainkws exercicios meditacan
~ 208 brasyoutube-mainiws exercicios medtacsn
e e
TEN nemt BRA-YBUNLBE-MBIAKNS lESMICRS MESASEAS
o212
v bra-youtdbe-mainkws  medtar

m bra-youlsbe-mainkws maditar

3% test brasyoutube-mainkws madie

M test brasyoutubesmainkws  madite

e brasyoutube-mainkws  medite
a2 bra-youtube-mainkws  meditacao [tpc]
T BPE-pBULBE-MBINkNS  mEstBene [bee]
g+

m

a

m bra-youtube-branced meiodo siva

M bra-youtoba-branded matoco siva

3T brasyoutube-branded metode siva

2 brasyoutubesbranded  meiodo siva

+ = [DA IATA] Keywords = | [DATA]Ads «

maditacao
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medtacac
medtacas
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cantrole mentsl

Aprenda Meditagio
{KayWord:Aprenda Meditagio G
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Dascutra o Poder da Meditagdo
Dascuba o Poder da Macitagio

As Primeiras § LigSes sdo Grits

1 £ D3 Sus Cass B Lighes para
A8 Primeicas & Ligdes sio Grits

‘Controie Men Gratis

Agrends Conrole Menta!

Agrends & Controlar sus Mente com
& Uigdes Gratuitas pars Agrender

Come Controiar Sua Mente As Prima:

5 & Ligdes sdo Grits
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Figura 4-63 - Anuncios criados para campanhas de palavras-chave principais e de marca, para o Youtube
Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 4-64 - Anuncios criados para campanhas do Gmail e de competidores e pensamento lateral para o Youtube
Fonte: Elaborado pelo autor

O ultimo passo para a criacdo das campanhas, diz respeito a criacdo de imagens para

possiveis campanhas futuras do canal de Display do Google Adwords.

O autor criou algumas pecas base, utilizando-se a plataforma de criacéo de imagens online

CANVA, conforme apresentado na Figura 4-65, que possibilita fazer essa criacdo de forma

mais simples e rapido, independente do conhecimento de edicdo de imagens que se tenha.
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Figura 4-65 - Tela da plataforma online de criagdo de imagens: CANVA
Fonte: https://www.canva.com

Foram inicialmente criadas 9 imagens, com diversos conceitos diferentes, desde foco na
meditacdo, no poder mental, e alguns focados para mulheres, justamente por serem 0 maior
publico de leads, conforme aprendizado advindo do teste anterior. A Figura 4-66, a seguir,

apresenta as 9 artes criadas, para que se entenda a légica por trds da criacdo destas:

=1 nfe seu Poder Mental com 8 Ligges Gratis

Tenke
Aumerie. sus

COMEGE A MEDITAR

15 MINS POR DI E VIVA MELHOR

Figura 4-66 - Artes criadas para possivel uso em antincios de Display do Google Adwords
Fonte: Elaborado pelo autor

Portanto, como um resumo dos resultados desta etapa de Construgdo, a Tabela 4-5, a
seguir, detalha a quantidade de elementos criados para as novas campanhas de PPC:



https://www.canva.com/
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Elemento Quantidade criada
Imagens para anuncios 9
Campanhas 13
Grupos de andncio 40
Placements 111
Anuncios 202
Palavras-chave 188

Tabela 4-5 - Quantidade de elementos criados para as novas campanhas de PPC
Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.2.4 Andlise de Resultados

Feita a criacdo de todas as campanhas, grupos de andncio, palavras-chave, exclusdes, e
todos os demais detalhes, entdo parte-se para a implementacao e acompanhamento

As campanhas foram entdo lancadas, e abaixo serdo detalhados os resultados e

otimizacGes.

4.4.2.4.1 Apresentar Resultados

Semana a semana, foi executado o processo completo, analisando-se as métricas,
verificando-se a necessidade de alguma otimizacao, de acordo com o alcance dos critérios de
excluséo.

Primeiramente, como foi definida a regra para se parar as otimizagfes no momento em
que a média das Ultimas 4 semanas houvessem superado a meta para as métricas-objetivo, a
Figura 4-67, a seguir, mostra a comparagdo da média agregada das Ultimas 4 semanas para a

Converséo da LP e para o CPL:

Agregado 4 semanas

2.00 16.00%
14.00% %
H
1.50 12.00% %
w 10.00% 2
2 1.00 800% 8
3 6.00% 3
0.50 400% &
m
200% F
0.00 0.00%
S1 52 S3 sS4 S5 S6 S§7 S8 S9 510 S11 512
Semana
s P (2gE) - --- Meta CPL
e Conversdo da LP (agg) - - - - Meta Conversdo da LP

Figura 4-67 - Agregado das Ultimas 4 semanas para métricas-objetivo da criagcdo de novas campanhas PPC
Fonte: Elaborado pelo autor
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E possivel notar que na Semana 6 (04/03) é onde ocorre o ponto de virada, e, portanto, da
semana 6 em diante ndo foram feitas mais otimizacGes, e somente foi-se acompanhado o
resultado das campanhas até o final das 12 semanas.

Agora, analisando-se os resultados das métricas em si, a Tabela 4-6 mostra os resultados
das métricas-objetivo do teste completo, enquanto a Figura 4-68 apresenta os resultados finais
das métricas-objetivo por semana, e na Figura 4-69 ¢é possivel encontrar os resultados finais das
métricas de acompanhamento, por semana, e mais abaixo sera feita uma andlise do que foi

implementado de otimizagdes em cada semana para se chegar nestes resultados.

Métrica Resultado Esperado Valor obtido
CPL (em $ ddlares) <1 0.98
Taxa de Conversdo da LP >12% 11.56%

Tabela 4-6 - Resultados das métricas-objetivo para novas campanhas de PPC
Fonte: Elaborado pelo autor

Analisando-se os resultados obtidos, primeiramente, € possivel notar que o CPL atingiu
a meta prevista, porém a taxa de conversao ficou proxima da meta (atingimento de 96.3%), mas

ndo chegou aos 12% esperados.

Métricas-objetivo

3.00 18.00%
16.00%
14.00%
12.00%
10.00%
8.00%
6.00%
4.00%
2.00%
0.00 0.00%
51 S2 53 54 S5 S6 57 S8 S9 S10 S11 S12

Semana

Taxa de Conversao

e (P - - - - Meta CPL s Conversdo da P - - - - Meta Conversdo da LP
Figura 4-68 - Resultados das métricas-objetivo na implementagdo de novas campanhas PPC
Fonte: Elaborado pelo autor
Também, vale notar que as metas para as métricas-objetivo foram alcancadas de forma
muito acelerada, apds o langamento e primeiras otimizacgdes, nos quais a conversdo da LP ja

apresentou um resultado acima de 12% a partir da 3% semana, e o CPL caiu para abaixo de $1,00
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na 42 semana. Isso demonstra, acima de tudo, a importancia de se trabalhar de forma muito mais

segmentadas as campanhas, com as divisdes que foram feitas por canais.

Métricas de Acompanhamento

14,000 0.20
12,000 018
0.16
10,000 0.14
8,000 0.12
0.10
6,000 0.08
4,000 0.06
2,000 001
! 0.02

51 52 S3 54 S5 56 57 58 59 S10 S11 S12

Semana
B Cliques N |eads Custo (§) == (CPC(S) wmm=CTR

Figura 4-69 - Resultados das métricas de acompanhamento na implementacao de novas campanhas PPC
Fonte: Elaborado pelo autor

Esse grafico mostra que o CTR foi variando ao longo de uma média, enquanto o CPC
caiu no inicio e entdo se estabilizou por volta dos $0.11. Quanto as métricas de
acompanhamento no geral, percebe-se que a quantidade de leads se manteve quase que
constante do periodo da semana 6 em diante, apds o final das otimizagdes, mostrando que o
sistema esta em equilibrio e isso as campanhas podem performar por mais tempo em um
intervalo de resultados proximo, mesmo sem trabalhar-se, constantemente, com otimizacdes.

Durante a implementacdo desse teste, porém, foram feitas otimizagdes semanais,
obedecendo o fluxo definido na Figura 4-46 e os critérios de exclusdo definidos na Tabela 4-3.
Para as otimizacGes em si, a Tabela 4-7 a seguir apresenta a quantidade de elementos
disponiveis para otimizacdo, ou seja, nos quais algum anuncio, placement e/ou palavras-chave

rendeu 0 minimo para ser analisado quanto aos critérios de exclusao.

28 | 04 | 11 | 18 | 25 04 11 18 25 01 08 15

Elemento elegivel jan | fev | fev | fev | fev | mar | mar | mar | mar | abr | abr abr

Campanhas 0| 4|5 7] 6 9 7 10 9 10 | 12 11
Gruposdeandncio | 0 | 13 | 15 | 15 | 17 | 13 | 13 | 17 | 24 | 31 | 24 29
Anuncios O | 45 | 33 | 42| 62 46 58 52 | 70 | 66 | 8 | 110
Placements 0 40 52 71 5 | 72| 95 | 76 | 65 | 8 | 83 | 120

Palavras-chave 1 61 | 8 | 98 | 86 | 110 | 126 | 170 | 158 | 224 | 187 209

Tabela 4-7 - Quantidade de elementos elegiveis para se passar pelo processo de otimizacao
Fonte: Elaborado pelo autor
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Observando-se a quantidade de otimizacOGes feitas, pode-se perceber que a maior
quantidade de mudancas, foram feitas na 5% e 62 semana. E foi justamente nessas duas semanas
que foi possivel observar uma mudanca da tendéncia anterior de evolucéo dos resultados. 1sso
mostra que quando sdo trabalhadas otimizacgdes, elas podem ter um profundo impacto nos
resultados, tanto para o bem como para o mal. Ambas as métricas foram impactadas
negativamente por algumas mudancas, fazendo com que os resultados chegassem a ficar piores
do que a meta, o que se estabilizou apos as ultimas otimizagdes.

Para cada semana, 0s elementos 0s anuncios, placements e palavras-chave elegiveis para
otimizacdo, foram passados analisados, e uma parte deles foi otimizada. A Figura a seguir
detalha a quantidade de otimizagdes que ocorreram nos anuncios, placements e palavras-chave,
assim como a quantidade de campanhas e grupos de anuncios que foram afetados, somente
frisando-se que as otimizacbes ocorreram somente até a semana 6, conforme explicado

anteriormente:

Quantidade de elementos otimizados
120
100

80

60
) /
Tl ¢ 0 -—

O | —
28jan 04 fev 11fev 18 fev 25fev 04 mar
I Campanhas I Adgroups Antncios
e P|acements Palavras-chave

Figura 4-70 - Quantidade de elementos otimizados nas novas campanhas de PPC
Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.2.4.2 Aprendizados

Entre os aprendizados obtidos, percebe-se que o trabalho focado com uma clara
segmentacdo, e buscando-se uma estrutura enxuta, mostrou-se por trazer resultado, e rapido, na
melhoria das métricas.

Outro ponto importante de se notar, é que por volta da 62 semana, a conversao da LP ficou
um pouco abaixo da meta, e 0 mesmo aconteceu com o CPL, que apresentou um resultado pior

do que a meta. Isso, por um lado, é algo normal, tendo-se em vista que os resultados sofrem
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pequenas varia¢fes dependendo das circunstancias e do periodo, mas o importante € possuir
uma constancia e previsibilidade de longo praz, e isso se observou, principalmente da 6% semana
em diante, onde, apds o periodo de otimizacOes, as métricas apresentaram uma flutuacao, mas
se mantiveram dentro dos resultados esperados.

Por fim, com as novas campanhas, o CTR esteve por volta de 10-11%, o que é um 6timo
resultado.

4.4.2.4.3 Continuidade do teste

Do ponto de vista das métricas estipuladas, para o CPL foi um sucesso e para a Taxa de
Conversdo da LP, o resultado foi bem préximo do esperado.

Poderia-se fazer mais uma rodada de otimizacGes para trazer a taxa de conversao da LP
para acima de 12%, porém como o proximo teste diz respeito a, exatamente, otimizar a landing
page da empresa, esse teste, para 0s propositos desse trabalho, sera finalizado.

Por fim, como préximos passos para a empresa, deve-se seguir acompanhando o0s
resultados e otimizando de tempos em tempos, para se manter a performance das novas

campanhas, e acompanhar o impacto da otimizagéo da landing page.

4.4.3 Teste 1.c Otimizar a landing page
4.4.3.1 Critérios de Implementacédo

Para se melhorar os resultados da entrada do funil, faz-se necessério trabalhar a
otimizacdo das landing pages, ou paginas de captura. Para se trabalhar essa otimizacgéo, existem
algumas etapas necessarias para se identificar os possiveis elementos de alteracdo, e assim
trabalhar neles de forma a garantir melhores resultados. Antes de mais nada, vale mencionar
que o tipo de testes a ser utilizado sera o Teste A/B, justamente pelo volume de trafego e
conversoes ser baixo.

Portanto, o fluxo previsto para implementar a otimizacdo da landing page seguird o
descrito na

Figura 4-71:
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Figura 4-71 - Fluxo para implementacé&o da otimizacdo da Landing Page
Fonte: Elaborado pelo autor

Segundo esse fluxo, primeiramente sera definida a melhor ferramenta para se executar 0s
Testes A/B, na segunda etapa, seré feita a definicdo dos elementos passiveis de testes e assim
como o primeiro elemento de teste em si. Por fim, serdo iniciados os testes com o primeiro
elemento, seguindo-se o fluxo de criar a pagina de teste, analisar o resultado do teste, e em caso
da LP testada apresentar um resultado melhor, essa sera a nova LP, caso contrario sera mantida
a antiga.

Como ultima etapa desse fluxo circular, sera definido, baseado na lista de elementos a
serem testados e no resultado do teste, o proximo teste a ser feito, sequindo-se esse fluxo por

pelo menos 2-3 ciclos, caso os resultados mostrem necessario o fazer.

4.4.3.2 Situagdo Atual e Métricas do Teste

Para a medigdo da efetividade das mudancas de uma landing page algumas métricas séo
essenciais de serem medidas. Primeiramente, por se tratar de uma otimiza¢do no comecgo do
final, tem-se claridade que as duas principais métricas dizem respeito aos resultados de curto e
médio prazo do impacto da LP, conforme descrito na Tabela 4-8:

Métricas Valor atual Resultado esperado
Taxa de Conversdo da LP (%) 10.36% 12%
sza de Conversdo em Vendas <0.01% >0.02%

Tabela 4-8 - Métricas principais para otimizagdo da LP
Fonte: Elaborado pelo autor
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Além dessas métricas, porém, existem outros indicadores que sdo importantes para se
acompanhar o impacto das alteracdes de LP nos resultados, conforme detalhados no Quadro
4-8Quadro 3-1:

Meétrica secundaria Valor atual Importancia

Taxa de pessoas que, no momento da
0.00% compra, ja adquirem algum produto como
upsell

Taxa de pessoas que abandonam a péagina
9.85% pouquissimo tempo apds entrar (quando

Taxa de Converséo de Upsells
(%)

Taxa de Abandono / Bounce

Rate (%) L
mais baixo melhor)
Duracdo média da sessédo 00:58 Quanto tempo, em média, as pessoas passam
(min:seg) ' lendo a informacdo do site
Ticket Médio de compra $67.00 Quanto maior o valor, menos vendas sao

efetuadas em uma promocao

Quadro 4-8 - Métricas secundarias para a otimizagédo da LP
Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim, além das métricas de implementacdo das LPs, é importante ter-se em mente
alguns critérios para validar os resultados de otimizagdo, e assim garantir que esteja
estatisticamente relevante antes de se tomar uma decisdo por encerrar o teste.

Entre os possiveis critérios para finalizacdo do teste, a Tabela 4-9 detalha os critérios

minimos para se tomar essa decisao:
. ________________________________________________________|

Meétrica Critério de Aceite Observacdes
Visitasa LP NUmero minimo de visitas
>15.000 totais, somando-se ambas as
LPs
Numero de conversbes em Ambas as LPs precisam ter
leads >700 convertido ao menos 700
leads
NUmero de conversGes em Ambas as LPs precisam ter
>1 .
Vendas feito a0 menos 1 venda

- - -~ -~ - "~ |
Tabela 4-9 - Métricas e critérios minimos de aceite para se tomar uma decisao por encerrar o teste

Fonte: Elaborado pelo autor
Portanto, com essas métricas, sera possivel executar o teste, e assim colher os resultados

e tomar decisdes quanto a continuidade e futuros testes na LP.

4.4.3.3 Teste (implementacdo)
Seguindo a metodologia descrita nos critérios de implementacdo, a seguir sera

apresentado, etapa por etapa, como foi desenvolvido esse teste.

4.4.3.3.1 Definicdo da ferramenta para testes A/B

Para definicdo das ferramentas, as possibilidades foram levantadas com o presidente da
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empresa, e atraves de uma busca online. As 3 ferramentas escolhidas para serem analisadas em

mais detalhes, serdo descritas abaixo:

4.4.3.3.1.1 Unbounce

E uma das plataformas mais conhecidas do mercado para trabalhar com LPs. O Unbounce
possibilidade criar de forma simples e através de comandos simples, a landing page. Entre
plataformas deste time, é considerada em reviews como a que possui a maior gama de
customizacgdes possiveis, permitindo-se recriar os elementos de uma marca nas landing pages.

Quanto ao prec¢o, no plano inicial custa $79,00 mensais.

A Figura 4-72 apresenta a tela de edi¢cdo do Unbounce. Essa plataforma permite o controle
de testes A/B diretamente integrada, e com acompanhamento de metas. Uma limitacdo desta

ferramenta, é que ela ndo apresenta a possibilidade de se fazer testes multivariados.

SIMPLE ks Gy Tagen.

A very clear statement
of your offer.

& mipsoring mrart cf e e e, At s

Your company mission statement or your ultimate
value.

Figura 4-72 - Tela de edic&o do Unbounce
Fonte: https://unbounce.com

4.4.3.3.1.2 VWO (Visual Website Optimizer)

O Visual Website Optimizer possui uma proposta diferente de outros softwares de testes
A/B no mercado. A proposta do VWO ¢é de possibilitar a edi¢do dos elementos de alguma pagina
diretamente, sem a necessidade de se criar uma landing page do zero. Entdo € possivel criar
variacdes de uma pagina real, e editar os elementos especificos que se pretende testar, e, apos
configurar os objetivos do teste, ja fazer o langamento.

O VWO também possibilita a criacdo de testes multivariados. O pre¢co do VWO é $299,00
no plano mais simples.

Uma limitacdo VWO diz respeito a necessidade de se fazer o desenvolvimento das LPs
externamente, e, portanto, a necessidade de se ter conhecimento de desenvolvimento de
paginas.

A seguir, a Figura 4-73 apresenta a tela de edi¢cdo do VWO.
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Figura 4-73 - Tela de edi¢cdo do VWO
Fonte: http://app.vwo.com

4.4.3.3.1.3 Google Experiments (Google Analytics)

Dentro da ferramenta do Google Analytics, existe a funcionalidade “Experiments”, em
que é possivel fazer o teste A/B de LPs de forma simples, pois ndo é necessario fazer nenhuma
integracao extra, uma vez que o script do Google Analytics ja esteja instalado na pagina.

Para se executar 0s experimentos, basta cadastrar as duas paginas do teste, selecionar
quais conversdes serdo usadas como parametro, e acompanhar os resultados.

Algo muito dtil, é que ela permite conectar o Google Adwords com a plataforma do
Analytics, e assim usar as mesmas conversdes que estdo sendo usadas para o restante do
processo.

O Google Experiments é disponibilizado gratuitamente para quem ja tem uma conta
Google e acesso ao Google Analytics.

Uma limitacdo do Google Experiments € a necessidade de possuir essas paginas de teste
publicadas em dominio proprio, e por isso 0 necessario conhecimento técnico na construcao de
paginas.

A Figura 4-74 apresenta a tela de edicdo do Google Experiments.
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Figura 4-74 - Tela de edicdo do Google Experiments
Fonte: https://analytics.google.com

4.4.3.3.1.4 Priorizacdo e deciséo pela plataforma

Neste caso foi uma decisdo muito simples, em que néo foi preciso montar uma matriz de
decisdo. Nessa comparacdo de plataformas, todas possuem alguma limitacdo, porém uma delas
atende perfeitamente as necessidades de execucdo dos testes em si, e a0 mesmo tempo é
gratuita, no caso o Google Experiments.

Por esse motivo, a lideranca da empresa concordou com a indicacao de ser a plataforma
utilizada para esse teste.

4.4.3.3.2 Definicao de elementos a serem testados
Existem diversos elementos que podem ser testados. Primeiramente, deve-se analisar 0s
elementos da LP atual (todas sdo derivadas desta, com somente diferentes titulos), apresentada

na Figura 4-75 a seqguir:
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Figura 4-75 - Landing page atual do produto
Fonte: http://www.metodosilvadevida.com.br/Ip/baixar-meditacao/

Conforme os pontos de usabilidade descritos por Ash, Ginty e Page (2012), para paginas

de resposta direta:

Comegar com um titulo chamativo — o tamanho do titulo ndo esta muito
chamativo, e sua importancia esta dividida com o restante do contetido abaixo
dele. Além disso, o titulo estd mais para o canto direito, sendo que a primeira coisa
gue chama atencdo ao abrir a pagina é a imagem, e ndo a inscricdo. Nao existe
muito contraste da parte do texto com o restante do formulario, e, portanto, ndo
esta chamando muita atencao.

Entender dobra da pagina e evitar rolagem — a pagina com o formulario se
apresentam integralmente sem a necessidade de rolagem.

Remocdo de textos e imagens desnecessarios — visualmente a LP possui muito
texto e parece poluida com informacdo demais. Em termos de imagens, possui
somente uma imagem, e totalmente relacionada ao tema, entdo esta correto.
Apoiar o titulo com beneficios-chave — o beneficio da inscricdo (“receber a licao
e mudar a vida”) esta descrito em formato de texto, e apesar de estar aparecendo
na parte visivel da pagina, sem a necessidade de se rolagem para enxergar a
informac&o, ndo esta descrito em formato de bullets, e em uma linha por beneficio,
COmMO proposto.

Uso de area para apoiar a confianga — ndo sdo apresentados pontos especificos de
experiéncias de clientes, mas existe a mencao do nimero de estudantes no mundo,

para passar essa confianca.
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e Usar videos e audios — a LP ndo possui nenhum video ou audio, porém apresenta
diversas informacGes do produto em formato de imagem, apds a rolagem para
saber mais sobre o produto, assim como possui 0 menu no topo da pagina para se
chegar nessas informagdes. No primeiro momento, nao serdo considerados a

adicdo deste tipo de informacéo.

Tendo-se essa primeira visdo analitica da pagina atual, percebe-se que existem diversos
aspectos que estdo fora do ideal. Por esse motivo, ao invés de se fazer somente um teste A/B
de um elemento especifico, foi decidido por se criar um outro layout, completamente novo, da

LP, seguindo pelo menos os pontos de usabilidade para a criagdo de LPs.

4.4.3.3.3 Criacdo da pagina do teste
Seguindo-se a logica dos requerimentos de uma LP efetiva, o autor, juntamente com a
responsavel de Build da empresa, construiu a LP nova. A Figura mostra o layout desta LP criada

para testes, assim como os elementos apresentados com a rolagem da pégina:

Rolagem

@ METODO SILVA DE VIDA

Alguns dos beneficios que vocs recebera:

Aprenda a meditar e
alcance o seu maximo potencial com

" Gratis: Aprenda a Meditar

Preencha o seu nome e email para acessar
suas licBes GRATIS

Acesse suas lighes GRATIS

Figura 4-76 - Nova LP criada para Teste A/B
Fonte: Elaborado pelo autor
Analisando-se a LP nova quantos aos critérios de Ash, Ginty e Page (2012), percebe-se
que o unico fator ndo considerado foi o uso de audio e video, e foi deixado de lado a
apresentacdo dos testemunhos na tela inicial, para se fazer uma busca pela simplicidade do
layout. Porém existe o item “Experiéncias” no menu, disponivel com a rolagem da péagina,

também, permitindo-se ter acesso as experiéncias de outros clientes.
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Apos a criacdo da LP, foi feita a configuracdo do Google Experiments. Foi usado como
objetivo do experimento, a taxa de conversao em leads, mas também as conversdes em Vendas,
Upsells e pagamento off-line, como métricas secundarias a serem apresentadas juntamente com

o resultado dos experimentos.

4.4.3.4 Andlise de Resultados

O teste foi executado do dia 13/03, até 29/03, e a seguir serdo apresentados os resultados
obtidos.

4.4.3.4.1 Apresentar Resultados

ApoOs os 16 dias de testes, os nimeros finais do teste podem ser observados na Tabela
4-10, que considera todas as visitas. Essa primeira analise visa entender se os critérios minimos
de aceitacdo do teste foram concluidos para se usar o0s resultados como critério de deciséo

quanto a superioridade ou ndo da LP nova:

Métricas Valor do Teste Minimo Aprovado?
Visitasa LP 29.917 15.000 Sim
Numero de conversdes em 3935 2700 sim
leads
Numero de conversdes em 9 1 sim
Vendas

Tabela 4-10 - Resultado de métricas para aceitacao do teste da LP
Fonte: Elaborado pelo autor

Sabendo-se que o teste foi aprovado e, portanto, seus resultados sdo relevantes, a proxima
etapa se trata de comparar o resultado obtido por cada Landing Page e compara-las.
Primeiramente, observando-se a Figura 4-77, € possivel verificar o resultado da taxa de
conversdo em leads, diéria, gerada pelo relatério do préprio Google Experiments:

P
Conversion Rate v  VS. Select a metric Day Week Month 27,917 Experiment Sessions

16days of data
@ Original Variation 1

20.00 100°/ouse-rs included

\'\V,’—./‘—_‘\./\k—"’/—\.\/\". Status:
10.00%
Not enough data to identify

winner

Mar 15 Mar 17 Mar 19 Mar 21 Mar 23 Mar 25 Mar 27

Figura 4-77 - Resultado do teste das LPs, comparando-se a taxa de conversédo das LPs
Fonte: https://analytics.google.com

Agora, verificando os resultados totais das métricas do teste, comparando-se as LPs, a
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Figura mostra a representacdo de cada métrica obtida.

Taxa de Taxa de conversdo

Total de sessdes -
conversao da LP em vendas

12.79%
0.06%

10.37%

14,104
13,813

- —

Original Variagdo Original Variagdo Original Variagao

Taxa de conversdo de Taxa de Duragdo média Ticket Médio
upsells abandono da sessdo de Compra

1minés 94.50
9.77% $94.

54s
$67.00

3.59%

0.00% 0.00%

Original Variagdo Original Variagdo Original Variagdo Original Variagdo

Figura 4-78 - Resultado das métricas de implementacao do Teste de LPs
Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com os resultados apresentados no teste, existem diversos pontos interessantes

de aprendizado a se absorver, conforme serdo detalhadas a seguir. Porém ja se pode perceber

que a LP nova apresentou uma performance muito superior, e, portanto, segundo o processo

definido para esse teste, substituira a antiga:

e As metas para as métricas-objetivo para o teste foram todas alcancadas pela nova
LP, sendo a taxa de converséo da LP de 12.79%, contra os 12% da meta, e a taxa
de conversdo em vendas foi de 0.06%, contra os 0.02% da meta.

e ALP nova apresentou uma taxa de conversédo 23.34% maior do que a LP original.

e Além da taxa de conversdo em vendas maior, o ticket médio por compra foi
41.04% maior na nova LP.

e A duracdo média da sessdo também foi maior, apresentando um crescimento de
22.22%.

e Quanto aos upsells, nenhuma das duas apresentou algum resultado nesse quesito.

4.4.3.4.2 Aprendizados

A diferenca de resultados foi gritante, com a LP nova ganhando em todas as métricas, e

isso s6 demonstra que a ndo observacao de critérios, como os descritos por Ash (2012), fazem
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muita diferenca no momento de se criar e otimizar uma LP. Também, o uso de um teste A/B
simples, pode se mostrar muito Util para essas situacOes de testes rapidos, com pouco tempo

para desenvolvimento, e em operacdes com baixo volume de leads.

4.4.3.4.3 Continuidade do teste

O teste bateu todas as metas para as métricas-objetivo, e, portanto, decidiu-se pelo final
do teste, sem necessidade de criacdo de outras LPs, nesse primeiro momento, para otimizar a
entrada do funil.

Para o futuro, o aconselhado seria de se fazer mais testes com essa LP nova, porém
alterando elementos especificos, e assim buscando observar o impacto final de cada um deles

para o publico em questdo.

4.4.4 Teste 1.) Usar outras fontes de PPC
4.4.4.1 Critérios de Implementacao

Esse ultimo teste esté relacionado & diversificacdo das fontes de PPC. Atualmente as
Unicas fontes de campanhas PPC utilizadas séo as da plataforma do Google (Google Adwords,
Youtube e Gmail).

Portanto, buscando ampliar os canais de alcance, assim como testar novas possibilidades
de segmentacao, o principal objetivo desse teste estd em escolher uma plataforma para expandir
as campanhas de PPC, assim como fazer o langamento e acompanhar os resultados, fazendo-se
otimizac@es, caso necessario.

Para se atingir esses objetivos, o fluxo utilizado sera o representado na Figura 4-79:

= = =

Figura 4-79 - Processo para selegdo e uso de uma nova fonte de PPC
Fonte: Elaborado pelo autor

A primeira etapa do processo diz respeito a se fazer um levantamento de potenciais
plataformas de PPC a serem utilizadas, assim como fazer uma andlise das caracteristicas de
cada uma.

A segunda etapa inclui o processo de definigédo da plataforma a ser utilizada, no qual seréo
analisadas as plataformas de acordo com alguns critérios qualitativos (todos eles sendo

avaliados em notas de 0 a 10) para auxiliar na sua escolha. Os critérios utilizados estdo descritos
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no Quadro 4-9:

Critérios Peso Explicacdo
Possibilidades de segmentacdo 3 Quéo amplas séo as
possibilidades de criar
segmentacOes muito especificas
usando a plataforma?

Volume de usuérios na 2 Quéo grande é o volume de
plataforma pessoas que acessam a plataforma
para possibilitar um uso de longo
termo e otimizacGes constantes
sem esgotar o publico de uma
maneira mais rapida?
Acompanhamento de 4 E possivel e simples de se utilizar
conversoes pixels para acompanhar
conversdes das campanhas dentro
da plataforma?

Completude dos relatérios 3 Qudo completos sao os relatérios
na plataforma, para se analisar 0s
resultados e se otimizar as

campanhas?

Quadro 4-9 - Critérios para selegéo da plataforma a ser utilizada para novas campanhas de PPC
Fonte: Elaborado pelo autor

A terceira etapa inclui a criacdo das campanhas em si. Para essa etapa, como se trata do
mesmo produto para o qual ja foi feita a criacdo das novas campanhas na plataforma do Google
Adwords, no item 4.4.2, a criacdo das campanhas seguird 0 mesmo resultado desse item,
somente incorporando as diferencas de implementacdo das campanhas de acordo com a
plataforma escolhida e as possibilidades de customizacdo que ela permitir. Portanto essa etapa
visa definir quais alterac6es serdo feitas no que foi criado para as primeiras campanhas e fazer
a criacdo na plataforma.

Na ultima etapa, apds a criacdo e lancamento das campanhas, serdo acompanhados 0s
resultados das campanhas, e caso necessario (ou seja, caso os resultados estejam abaixo das
métricas propostas), feita a otimizacdo das campanhas. De modo similar ao feito na etapa
anterior, sera seguido 0 mesmo processo de otimizacdo aplicado para as Campanhas do
Adwords, descrito na Figura 4-46. Somente sera necessario verificar a necessidade de se adaptar
esse processo, de acordo com as possibilidades de otimizacéo da plataforma escolhida.

4.4.4.2 Situacdo Atual e Métricas do Teste
Atualmente, ndo existem campanhas sendo langadas em outras plataformas de PPC, além
do Google Adwords. De qualquer maneira, serdo usados 0s numeros das métricas historicas de

referéncia para a definicdo deste teste.
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Além disso, tendo-se obtido os resultados do item 4.4.4, referente a criacdo de novas
campanhas do Google Adwords, as métricas objetivo para o resultado deste teste deverdo ser,
no minimo, iguais aos resultados obtidos anteriormente, para que se faca sentido manter duas
fontes de trafego (considerando-se que o Google Adwords é a plataforma que atualmente traz
resultados para a empresa, e desta maneira, sera mantida independentemente dos resultados
advindos deste teste).

Assim, usando-se a ldgica descrita anteriormente, a Tabela 4-11 descreve as métricas que

serdo usadas para a analise deste teste.

Métrica Valor atual Resultado Esperado
CPL (em $ dolares) 0.98 <0.98
Taxa de Converséo da LP (%) 11.56% >11.56%

Tabela 4-11 - Métricas para campanhas PPC em nova plataforma
Fonte: Elaborado pelo autor

Além disso, serdo usadas as mesmas métricas de acompanhamento que as usadas para o

primeiro teste, da criacdo de novas campanhas PPC, cuja descri¢cdo encontra-se na Figura 4-47.

4.4.4.3 Teste (implementacdo)
4.4.4.3.1 Listagem e analise das plataformas PPC

Primeiramente, fez-se o levantamento das potenciais plataformas. Entre varias possiveis,
as consideradas para o esse projeto foram: Facebook Ads, Bing Ads e Outbrain.

A figura uma curta descricdo de cada uma das plataformas:

4.4.4.3.1.1 Facebook Ads

E a plataforma de anincios do Facebook, que permite criar anincios internos na
plataforma.

Conhecido por ser uma das plataformas mais estritas de anncios, possui diversas regras
especificas de negdcio (como limitacdo da quantidade de textos em imagens, relevancia minimo
dos anuncios, etc.). Por outro lado, a segmentacéo que é possivel fazer na plataforma, é a mais
completa, pois possui diversas informacgdes dos usuarios do Facebook (interesses, paginas que
segue, onde trabalho e com o qué, entre muitas outras). Dessa forma, costuma ser conhecida
por atingir cliques baratos, muito acima do mercado.

Além disso, ainda possui caracteristicas que outras plataformas, como o0 Google Adwords,

ndo possuem. Se trata da possibilidade de se fazer um upload de planilha com e-mails, e criar
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uma segmentacgéo baseada no perfil dessas pessoas. Assim, pode-se tanto usar isso para criagcdo
de um perfil de clientes, como excluir um perfil de pessoas que ndo compram nem abrem os e-
mails, tornando a segmentacao mais concisa e efetiva.

Outra caracteristica, é que esta integrado ao Facebook, que € uma plataforma que garante
um engajamento muito maior com os Ads, possibilitando que compartilhamentos do anincio
gerem um tréfego gratuito.

Possui uma rede de display, somente. A plataforma do Facebook possui cerca de 2 bilhdes
de usuérios, e um volume gigantesco de dados trocados ao dia (mais de 2.7 bilhGes de likes
diariamente).

Permite se customizar os relatérios, tanto observando os publicos, locais, definir quais
campos serdo apresentados, e salvar templates de relatorios.

Em termos de conversdes, permite a criacao de diversos pixels de conversdo, que podem
ser utilizados para criar novos publicos, baseado tanto nas intera¢cbes com o0s anincios, quanto

as paginas visitadas dentro do site.

Figura 4-80 - Tela de edi¢ao da Plataforma do Facebook Ads
Fonte: https://www.facebook.com/business/

4.4.4.3.1.2 Bing Ads

Trata-se da plataforma de andncios do Bing, o sistema de buscas da Microsoft.

Possui a facilidade de importar as campanhas exportadas do Adwords, entdo é muito util
qguando se tem as campanhas prontas e somente se quer testar diferentes palavras-chave e
buscas. Por se tratar de uma plataforma nativa de buscas, a estrutura para se trabalhar palavras-
chave é ideal.

Possui tanto rede de buscas como de display. Possui um volume de 12 bilhdes de buscas
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mensais.

Os relatorios sdo simples, mas ndo permitem uma customizagdo completa de campos e
relacdes de informacg6es que podem ser configuradas e salvas.

Em termos de conversdes, possui basicamente os mesmo pixels que os do Google,
portanto possui total customizacao.

Tem como lado negativo o fato que é uma plataforma de antncios mais nova, e, portanto,

nédo tdo desenvolvida (os pixels de Remarketing foram langados somente em 2015).

Wiew |adl = | Sgarch |§ ADYAMCED SEARCH @ &«
Ad groups Text ads WAP mobile ads Keywords Ad extensions ]
POSITIVES HEGATIVES CREATE A KEYWORD MULTIPLE CHANGES - EDIT SELECTED REVERT COPY TO EXCEL -~ =1
S¥— | N... | Notidicabion message | Ad group status Eeypword Status kisich type Bid Eat. first page bid - E
JI:} - Mr.‘n-‘e pm‘nrf .Ani-.;e i:nrru‘nl %0 :
" Akive rake Butrae Brosd
4 Active shaowel Active Broad 008
= | =
EDIT THE SELECTED KEYWORDS =
Keyword: Status Match type Eid:
Arleve = | | Coment w | o Defauilt Values
Eeyword Destination URL: Placeholder {paraml} Placehalder {paramd Placeholder [param3}:
Hegatie kbeywords: (Megative keywords are neo longer availabie 2t the keywaord level, You can still view previoushy-entered keywords below.)
EP FIND SIMILAR KEYWDADS,,, T8 CHANGE BEDS... &% REPLACE.., # ADVAMCED URL CHANGES.
Last updated at 4:40 P Cument uter deanto  Bing Ad:s Eddor 9.2.11695.0

Figura 4-81 - Tela de edi¢éo do Bing Ads
Fonte: https://secure.bingads.microsoft.com/

4.4.4.3.1.3 Outbrain

E uma plataforma que possui uma rede de parceiros para publicacdo de andncios. Ficou
conhecida por ser a primeira empresa que disponibilizou uma rede ampla de parceiros fora do
Adsense do Google, com presenca no mundo inteiro.

Possui somente uma rede de display. O volume mensal da audiéncia da rede de parceiros
da Outbrain é de 557 milhGes de pessoas. Possui como ponto negativo, o fato de que a maneira
como sao apresentados 0s anuncios, muitas vezes é visto como um spam, e isso pode prejudicar
a imagem da empresa que anuncia. Como diferenciais, existe o fato de eles indicarem quais
seriam as melhores fontes de anuncio entre 0s parceiros que possuem, e por iSso possuem uma
inteligéncia de negdcios que pode ser Util no longo prazo.

Em termos de relatorios, permite uma customizacédo de diversos detalhes e informacdes,

se mostrando suficiente para as informac6es que possui internamente na plataforma.
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Quanto as conversBes, permite criar até multiplas conversdes em suas campanhas,
possibilitando gestdo completa de resultados, e criacdo de campanhas de Remarketing usando

acessos ao site também.
Le:’sgelslérled ’ )

Name Your Campaign .-
The Best Qutbrain Campaign... EVER . R =
Add Content

Enter URLs you'd like to promote.
add 5 URLs 50 your audience has more opportunities ta engage with your content. You can also create multiple

ment-strategies-that marketers-cart-ignore

All Content Pieces: 1 lea

Continue To Settings

Figura 4-82 - Tela de edic&o do Outbrain
Fonte: https://my.outbrain.com

4.4.4.3.2 Definicdo da plataforma a ser utilizada
Com as informacdes anteriores coletadas, aqui sera feita uma matriz de decisdo, baseada
nos critérios de aceitacdo da plataforma, e o resumo das notas atribuidas e nota final, estéo

descritos na Tabela 4-12.
|

Possibilidades Volume de h |
de USuarios na Acompan an]ento Comp et,UFie Nota
Plataformas x de conversoes dos relatorios .
segmentacgéo plataforma Final
(Peso 3) (Peso 2) (peso 4) (peso 3)
Facebook Ads 10 10 10 9 9,75
Bing Ads 8 9 7 7 7,58
Outbrain 10 7 10 8 9

Tabela 4-12 - Matriz de decisado para escolha da nova plataforma de PPC
Fonte: Elaborado pelo autor

Portanto, a plataforma escolhida para o teste de novas campanhas de PPC é o Facebook
Ads. No proximo item serdo analisados os critérios de implementacéo das campanhas, de

acordo com as caracteristicas especificas da plataforma do Facebook Ads.
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4.4.4.3.3 Criagdo das Campanhas
A logica da criagdo das campanhas vai ser exatamente a mesma da criada para o Adwords,
porém sem as duas primeiras partes do processo, pois ja foram feitas para o primeiro teste. O

processo para criacdo dos anuncios vai seguir o descrito na Figura 4-83:

Cria¢do de campanhas

' Analise de
Resultados

Acompanhamento

Otimizagdes

Figura 4-83 - Metodologia para criacdo de campanhas PPC no Facebook Ads
Fonte: Elaborado pelo autor

Portanto, a seguir sera detalhada a construgdo dos anuncios para o Facebook Ads.

4.4.4.3.3.1 Construcdo — Segmentacdo de publico
A plataforma do Facebook Ads permite segmentar o publico de diversas maneiras,
conforme os macro-itens listados a seguir:

e Localizacdo — Pais, estado, cidade, CEP, etc.

e |dade
e Género
e Linguas

e Conex0es — permite segmentar por Apps que a pessoa usa, 0 que compartilham
na timeline, habitos de uso do celular, qual modelo usam, velocidade de conexao,
entre outros

e Audiéncias customizadas — sdo aquelas criadas com informacdes previamente
capturadas pelo dono da conta, como dados dos pixels ou SDK do mobile, assim
como a lista de Lookalike, que permite segmentar baseada em uma lista de e-mails

Como o objetivo inicial da campanha € atingir um resultado inicial rapido, mas sem
restringir demais os resultados a ponto de ndo ser possivel escalar, a Gnica segmentacao a ser
utilizada serd a de audiéncias customizadas, incluindo duas listas para a criacdo da
segmentacéo:

1. Inclusdo da lista de atuais clientes do produto
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2. Exclusdo da lista de leads que ficaram mais do que 6 meses sem abrir 0s

conteddos enviados por e-mail

4.4.4.3.3.2 Construcdo — Grupos de anuncio

Como a segmentacdo base ja foi feita no item anterior, ndo existe uma necessidade de se
segmentar os resultados a nivel de grupos de anuncio. Portanto sera criado somente uma
campanha, chamada br-faceads.

Seguindo-se a mesma ldgica, a principio sera criado somente um grupo de andncios, com

0 nome “meditagéo”.

4.4.4.3.3.3 Construcdo — Anuncios

Para a criacdo dos anuncios em si, primeiramente parte-se para 0s textos que serdo usados
para 0s anuncios, e esses seguirdo a mesma légica dos anuncios voltados para os grupos de
anuncio com o nome “meditacdo” criados para o Adwords.

Com relacdo as UTMs, a logica serd exatamente a mesma das campanhas do Adwords,
com a Unica diferenca que a UTM Source serd usada sempre como "faceads" para essas
campanhas

A principio serdo criados 10 andncios, e entdo parte-se para a otimizacdo. A criagao desse
anuncio consistira na definicao dos textos, e posterior alocacdo das imagens, de forma aleatoria,
para se experimentar os resultados.

Entdo, sobre a criacdo dos textos, a Figura 4-84 mostra os 10 andncios criados para as
campanhas do Facebook Ads, com seus respectivos numeros de identificacéo:

TYPE: Faceads | ALL

#1 bra-faceads
#2 bra-faceads
#3 bra-faceads
#4 bra-faceads
#5 bra-faceads
#6 bra-faceads
#7 bra-faceads
#8 bra-faceads
#9 bra-faceads
#10 bra-faceads

meditacao
meditacao
meditacao
meditacao
meditacao
meditacao
meditacao
meditacao
meditacao
meditacao

Aprenda Meditacao

Vocé Gosta de Meditacio?
Aprender Meditacéo
Meditagao Profunda
Meditacdo Poderosa
Como Fazer Meditacao
Meditacdo Sem Enrolacdo
Aprenda Meditacdo Gratis
Como Meditar Bem

Medite Profundamemte

Descubra o Poder da Meditacao
As Primeiras 8 Licdes sao Gratis
As Primeiras 8 Licbes séo Gratis
Com essas 8 Licdes Especiais
Descubra o Poder da Meditacao
Descubra o Poder da Meditacdo
Descubra o Poder da Meditacdo
E Da Sua Casa. 8 Lices para

As Primeiras 8 Licdes sdo Gratis
No Estado Alfa. Sensacdo Incrivel

no Estado Alfa. Audio Gratis
Registre-se Aqui para Aprender
Registre-se Aqui para Comecar.
Registre-se Aqui para Comecar.
no Estado Alfa. 8 Liges Gratis!
no Estado Alfa. Licdes Gratis.

no Estado Alfa. & Licdes Gratis
Provar. Registre-se Aqui
Registre-se Aqui para Comecar.
8 Licdes Grétis. Registre-se Aqui

Add 1000 more rows at bottom
Figura 4-84 - Textos dos anuncios criados para campanha PPC do Facebook Ads
Fonte: Elaborado pelo autor

Assim, com essas informacdes dos textos, chega-se a hora de alocar as imagens para 0s
anancios. Entdo, através do uso de um processo de alocacdo aleatdrio (no proprio Excel),
chegou-se a lista de quais imagens serdo usadas para quais anuancios, conforme apresentado na

Figura, nos quais 0s humeros sdo os indicativos dos anuncios nos quais serdo usados:
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Mumente cua Coroentragio

COMECE A MEDITAR °

15 MINS POR Dia E VIVa MELHOR

Figura 4-85 - Relagao de artes e para quais textos de anuncios serdo usados nas campanhas de PPC do Facebook Ads
Fonte: Elaborado pelo autor

Com essas informacBes completas, foram configuradas as campanhas na plataforma do
Facebook Ads.

4.4.4.4 Andlise de Resultados

Apbs a configuracdo das campanhas na plataforma, foi langado o teste. O periodo de
analise foram 6 semanas (29/04 — 06/03). A justificativa de ser metade do tempo de andlise das
primeiras campanhas, é que, como ja existem campanhas rodando no Google Adwords, caso 0
resultado ndo seja a0 menos igualavel, entdo sera finalizado o teste para que ndo se tenha um
gasto maior com essa plataforma, que no caso seria um investimento ineficiente em termos de
ROI.

4.4.4.4.1 Apresentar Resultados

Apds as 6 semanas de implementacdo e ajustes das campanhas, ajustes esses que serao
detalhados no proximo item, os resultados serdo descritos a seguir, no qual a Tabela 4-13 mostra
os resultados das métricas-objetivo do periodo completo do teste.

Meétrica Resultado Esperado Valor obtido
CPL (em $ dolares) <0.98 0.43
Taxa de Conversdo da LP >11.56% 22.77%

Tabela 4-13 - Resultados das métricas-objetivo para as campanhas do Facebook Ads
Fonte: Elaborado pelo autor

Pode-se notar que as metas ndo s6 foram alcancadas, mas as campanhas do Facebook Ads
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levaram os resultados das campanhas de PPC para outro nivel (rendimento de cerca de 2x
melhor, tanto em termos de custo como em conversao, 0 que resulta em 4x mais Leads com o

mesmo investimento).
A Figura 4-86 apresenta os resultados finais das métricas-objetivo por semana,

relacionando com as metas para essas métricas:

Métricas-objetivo

1.20 35.00%
1.00 30.00%
Ein]
% @
—. 0.80 25.00% @
Y =
= 20.00% &£
.g 0.60 O
= 15.00% %
O
0.40 10.00% &
m
0.20 5.00%
0.00 0.00%
51 52 S3 54 S5 56
Semana
e (Pl - - - - Meta (Pl === Conversdo da LP - - - - Meta Conversdo da LP

Figura 4-86 - Resultados das métricas-objetivo na implementacédo das campanhas no Facebook Ads
Fonte: Elaborado pelo autor

Pela analise destes dados, pode-se perceber que desde a primeira semana, as métricas-
objetivo ja apresentaram um resultado muito superior as metas tragcadas. Também vale notar
que a taxa de conversdo da LP apresentou um resultado acima da média nas primeiras duas
semanas e depois se estabilizou.

Agora, discutindo-se as métricas de acompanhamento, n Figura 4-87 é possivel encontrar
os resultados finais destas, divididos por semana, e mais abaixo sera feita uma andlise do que

foi implementado de otimiza¢Ges em cada semana para se chegar nestes resultados.
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Métricas de Acompanhamento

20,000 0.14
18,000
0.12
16,000
14,000 0.10
12,000 0.08
10,000
8,000 0.06
6,000 0.04
4,000
0.02
2,000 I I
51 52 S3 54 S5 56
Semana
N Cliques BN | eads Custo (§) = (CPC == (CTR

Figura 4-87 - Resultados das métricas de acompanhamento na implementagdo das campanhas no Facebook Ads
Fonte: Elaborado pelo autor

O que ¢ possivel notar deste grafico, é que o CTR apresentou uma variagdo maior semana
a semana, diferente do que foi observado com as campanhas no Google Adwords, assim como
os resultados em si foram melhores (as campanhas do Adwords apresentaram uma média de
CTR girando em torno dos 2%, contra os cerca de 5% do CTR médio do Facebook Ads).
Também, é facil de se perceber a relacdo entre a quantidade de cliques e o CPC, pois na segunda
semana, onde o CPC foi visivelmente mais baixo, entdo a quantidade de cliques (e por
consequéncia leads, dado que as LPs sdo as mesmas) foram muito superiores as obtidas nas
outras semanas.

O préximo passo seria entender a evolugdo das campanhas durante as semanas de
implementacdo deste teste, tanto em termos de acontecimentos, como de otimizagdes. No geral,
comparado com as campanhas do Adwords, até pelo volume de elementos ter sido muito menor
do que nas primeiras campanhas, e por se tratar de uma plataforma nova, foram observados
outros detalhes além das métricas mencionadas.

Portanto, a seguir serdo detalhados os principais pontos analisados e otimizados durantes
as semanas:

e S1- Ao final da semana, com o sucesso dos resultados, foi pedido pela lideranga

da empresa para ser feito um aumento agressivo do valor investido semanal (de
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$328,00 para $1.400), porque assim seria possivel obter uma ideia melhor, e de
forma mais rapida, quanto a efetividade em se converter esses leads em vendas, o
que poderia trazer um resultado de curto prazo para o produto.

e S4—No inicio da 4% semana, analisando os resultados com o lider da empresa, foi
pedido para o autor diminuir o investimento total, pois apesar dos 6timos
resultados na entrada do funil, o retorno em vendas estava abaixo do esperado,
entdo para se evitar um problema de fluxo de caixa, foi diminuido o investimento
de $1.600 para $950.

e S5 - A mesma ldgica foi usada para se abaixar os investimentos de $950 para
$350 na semana.

e S6 — Na ultima semana foram investidos somente $50, contra os $350 da semana
anterior, na logica de que dever-se-ia esperar por mais 2-6 semanas para se
observar o ROI das semanas anteriores, e assim entender se o ciclo de compra
para o publico trazido pelo Facebook Ads seria somente mais longo, o que daria
mais confianga que, se mesmo mais lento o retorno vier, entdo serd possivel
continuar investindo mais dinheiro nas campanhas no Facebook, ou entdo se
realmente os leads ndo convertem.

Além dos pontos mencionados acima, de acontecimentos ao longo da implementagéo,
também foram ajustados os anuncios, seguindo-se um fluxo muito similar ao das campanhas
do Google Adwords, e descrito na Figura 4-88. Vale mencionar que a otimizacao na plataforma
do Facebook Ads se traduz nas alteracdes dos textos e imagens, para campanhas dentro de uma
segmentacdo. E sempre existe a possibilidade de se criar novas campanhas para assim

desenvolver novas segmentac6es e experimentar com diferentes publicos.
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Critérios de Otimizacao de anuncios (Semanal)

Rende acima dos
critérios de exclusdo?

Sem
alteragoes

Novo anuncio
(troca-se imagem,
mesmo texto)

Rende acima dos
critérios de exclusdo?

Exclui e
abandona-se Sem alterag¢des
texto

Figura 4-88 - Fluxo para otimizacdo de anuncios no Facebook Ads
Fonte: Elaborado pelo autor

Do ponto de vista de criagdo de campanhas, poderia-se trabalhar com todas as
combinacBes possiveis de imagens e textos para se provar o que possui melhor performance,
porém isso geraria um gasto desnecessario de dinheiro e tempo, portanto as otimizagdes visam
convergir de uma maneira mais rapida para uma combinacdo de textos e imagens que trazem
resultados. E para se alcancar isso, para cada texto caso ndo renda acima do critério de excluséo
duas vezes seguidas (em cada uma delas com uma imagem diferente), entdo ja é excluido da
lista de textos, e assim passa-se a trabalhar somente com os textos / imagens que tragam maior
resultados, pois apds algumas interacGes, seré possivel identificar quais textos foram excluidos
e quais imagens estdo trazendo maiores resultados, e passar a trabalhar todas as possiveis

combinag0es de textos e imagens entre eles, para uma otimizacao futura.
Portanto, esse fluxo de otimizac@es foi sequido, e a Figura apresenta as otimizacdes feitas

para estes anuncios:
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Andncio atingiu critérios de
exclusdo e rendeu acima deles

Anuncio atingiu critérios de
x exclusdo mas ndo rendeu

acima deles (e foi excluido)

Anuncio ndo atingiu dos
B critérios de exclusio e ainda

ndo pode ser otimizado

Texto excluido apds duas
exclusoes de anuncios seguidas

i
Texto #10 |

Figura 4-89 - Otimizag@o semanal dos antncios da campanha no Facebook Ads
Fonte: Elaborado pelo autor

Pode-se perceber que apenas dois textos (0 #5 e o #10) foram excluidos da lista de
possibilidades, apo6s duas exclusdes de andncios seguidas. Além disso, devido aos algoritmos
do Facebook Ads privilegiarem os anuncios que estdo performando melhor, entdo pode-se
perceber anuncios que s6 alcancaram os minimos dos critérios de exclusdo ao final do teste
(como os anuncios dos textos #7 e #8).

Porém, para cada vez que o anuncio é excluido, seguindo-se a metodologia apresentada
para essa otimizacdo, entdo um novo andncio deveria ser criado, trocando-se a imagem base do
anuncio, de forma aleat6ria. Para se observar a alternancia de quais imagens estariam sendo

usadas para cada Texto, foi criada a Figura 4-90, relacionando essa informacao:

Figura 4-90 - Evolucao das imagens usadas nos anuncios para cada tipo de texto no Facebook Ads
Fonte: Elaborado pelo autor
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Observando-se a evolucdo das imagens, alguns pontos chamaram a atencéo:

e A imagem 5 se mostrou como possuindo recep¢do positiva do publico, pois 0s
dois andncios que a usaram (texto #1 e texto #6) obtiveram sucesso nos critérios
de exclusdo. O mesmo pode ser observado para a imagem 7 (que apareceu no
texto #4 e texto #9).

e Aimagem 8 ndo apresentou boa recepcdo do publico, pois nas duas vezes que foi
alocada para um anuncio, esse nao passou nos critérios de exclusao (texto #6 e
texto #10). O mesmo se aplica para a imagem #9 (que apareceu no texto #2 e no
texto #5).

4.4.4.4.2 Aprendizados
Esse teste trouxe diversos aprendizados relacionados & implementacdo de campanhas
PPC em diferentes plataformas, conforme detalhado a seguir:

1. Primeiramente, por se tratar de uma plataforma nova, e, portanto, com
caracteristicas diferentes de interacdo do publico, € importante sempre adotar-se
uma postar de novidade, pois com a experiéncia previa no Google Adwords,
assumiu-se que as métricas seriam tratadas da mesma maneira, quando na verdade
o resultado final de longo prazo (ROI) nédo foi considerado ao principio do teste,
e isso impactou nas decisdes que foram tomadas ao longo do teste em si.

2. Ficou claro durante a implementagéo, que ndo se poderiam usar as mesmas
segmentacdes usadas nas primeiras campanhas, e também pelo fato do Facebook
ser somente uma plataforma de Display, e, portanto, a segmentacdo se mostra
como o fator mais importante. Ficou, assim, o aprendizado de que ao iniciar 0 uso
de outra plataforma, é importante fazer uma andlise detalhada das possiveis
segmentacdes, e ja se criar campanhas mais segmentadas, ao invés de uma mais
geral para teste (no Facebook Ads isso acabou por apresentar um resultado muito
bom em termos das métricas-objetivo pelo fato da segmentacdo usada ter sido a
de Lookalike, entdo isso facilitou bastante emular um perfil de clientes do produto
para as campanhas).

3. Para o uso do Facebook Ads especificamente, um dos aprendizados mais claros
foi o fato de que, uma vez criada a segmentacao, a criacdo de diversos anincios e
imagens para teste € o que vai diferenciar uma otimizacdo mais rapida ou mais

lenta. Para futuras campanhas, a proposta seria de se criar ao menos 20 textos
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distintos e 20 imagens distintas, e aplicar uma permutacao simples para se cobrir
todas as possibilidades de andncios, assim trabalhar a otimiza¢cdo em um prazo
mais curto (diario ou a cada 2 dias, por exemplo), para que se possa ja filtrar as
melhores combinaces, e apds afunilar-se para os que mais performaram, entédo
comegar os testes A/B, seja de arte ou de conceito e abordagem.

Por fim, um dos aprendizados mais claros quantos aos resultados de longo-prazo
das campanhas, se trata da importancia de implementar-se uma anélise cohort do
ROI dos Leads de cada periodo / canal, pois isso permitird a empresa de ndo so
enxergar o impacto de grandes mudangas nos resultados finais, como voltar de
forma clara aos periodos no qual o ROI foi maior, e assim analisar quais aspectos
impactaram para o crescimento ou diminuicdo do ROI. Ou seja, se trata de possuir

mais informacdes para a tomada de deciséo.

4.4.4.4.3 Continuidade do teste

O teste, do ponto de vista das métricas previstas incialmente, foi um sucesso. Entdo por

esse ponto, ndo seré feito nenhum outro ciclo buscando-se atingir melhores resultados.

Um ponto futuro de trabalho nas campanhas, além da criacdo da analise Cohort, conforme

mencionado no item anterior, seria de se acompanhar os resultados em vendas dessas

campanhas, e identificar se faz sentido voltar a aumentar a receita nela, de acordo com o ROI

encontrado.

Também, propde-se a criacdo de segmentos mais especificos, usando os critérios de

segmentacdo do Facebook Ads. Algumas divis6es identificadas pelo autor que poderéo ser Uteis

no longo prazo seriam:

Mulheres, de 35 a 65 anos, por se tratar do publico mais relevante entre os leads
e os clientes.

Interesses em meditacdo — Segmentacdo criada baseada em grupos e interesses de
pessoas para a meditacdo em si

Interesses nos concorrentes — segmentacdo baseada em pessoas que deram like
nas paginas dos concorrentes, e ndo sao clientes

Branding — Campanhas baseadas em pessoas que curtiram a pagina do produto,
mas ainda no séo clientes

Remarketing — Campanhas baseadas em visitas as paginas, através do pixel do

Facebook Ads. Aqui as possibilidades séo ilimitadas, desde campanhas voltadas
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para novos inscritos, buscando fazer com que comprem na OTO, Leads que
visitaram e ficaram mais do que 3min na pagina de vendas, entre diversas outras

possiveis segmentaces.
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5 CONCLUSOES

O presente estudo tinha como objetivo aumentar o tamanho das operagdes no Brasil
atraves da implementacéo de testes e melhorias nas operacdes, utilizando-se uma abordagem
de implementacéo rapida, a base da Metodologia do Lean Startup (RIES, 2011), conforme
discutido no item 1.3.

Tendo-se em visto que o desenvolvimento dos testes foi possivel criar campanhas de PPC
com melhores resultados de entrada de funil (vide item 4.4.2), além de se otimizar a LP de
entrada, alcangando-se um resultado de 23% no aumento das conversdes (vide item 4.4.3), além
de se expandir a possibilidade de canais, com diversas informac@es Uteis quanto a plataforma
do Facebook Ads, e também abrindo caminho para o uso de outras fontes de PPC (vide item
4.4.4).

Além disso, foram trazidos diversos aprendizados para a empresa, tanto pelos resultados
das pesquisas de leads e clientes (vide item 4.4.1), e pelos aprendizados de cada teste (como a
importancia de se comecar a usar Cohorts nas analises de ROI das campanhas, além das
diferencas de publico e o impacto para os resultados das campanhas de PPC em cada
plataforma.

Por fim, para o futuro da empresa, pode ser reaplicada a metodologia baseada em testes
para se continuar melhorando as operacfes e alcancar um resultado de receitas e ROI
crescentes, o que vai possibilitar o lancamento de novos produtos no mercado, além da
perpetualizacdo do Omsica.

E como reflexdo fora do escopo do projeto, o que pode ser analisado é se a metodologia
aqui descrita e implementada, tem potencial para ser aplicada em qualquer empresa que deseje
expandir suas operacdes, independente do seu mercado ou realidade, principalmente para
empresas que tenham parte das suas operacgdes off-line, principalmente porque os conceitos de
marketing digital ainda s&o desconhecidos ou néo trabalhados de forma eficiente em outros

mercados.
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