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RESUMO

Com clientes usando mais e mais o celular para acessar informagdes, navegar nas
redes sociais, comunicar e também efetuar compras, & agora requisito para as
empresas de varejo propor uma solugdo mobile, ou correr o risco de perder
participacéo no mercado. Porém, essa emergéncia do m-commerce nao vem sem
grandes desafios.

Ferramentas de traqueamento da web nao podem ser usadas para o mobile,
indicadores do desempenho nao s&o similares, canais de marketing sao diferentes,
assim como as alavancas de otimizagao.

Esse trabaiho levanta as questdes e desafios encontrados quando uma empresa de
comercio eletrdnico quer promover as suas vendas pelo aplicativo.

Um por um, durante este frabalho, os desafios s2o enfrentados e solugbes s&o
propostas: ferramentas de traqueamento estdo escolhidas, dados estio estruturados
em banco de dados, sistemas de monitoracido e indicadores-chave de desempenho
estdo estabelecidos, novos canais de markefing estao testados e otimizados e o
or¢amento gerenciado.

Palavras-Chaves: Mobile Marketing, Comércio eletrnico, Sistema de medigao de
desempenho






ABSTRACT

Clients are using more and more their smartphone to access information, navigate on
the social networks, communicate and also to make purchases. Retail companies are
now required to have a mobile solution, or they run the risk of losing market share to
competition. However, this emergence of m-commerce does come with big challenges.

Tracking tools used for the normal web cannot be used for mobile, KPls should not be
similar, marketing channels are different, also are the levers of optimization of
performance.

This work raises the questions and highlight the challenges met when an e-commerce
company wishes to take a share of the mobile market.

One by one, these challenges are faced, and solutions are suggested and applied:
tracking tools are chosen, data are structured into databases, reporting architecture is
set up, KPIs are established, new marketing channels are tested and optimized, and
budget is adequately allocated between these channels.

Keywords: Mobile Marketing, e-commerce, Performance monitoring systems
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1. INTRODUCAO

1.1. APRESENTAGAO DO TRABALHO
O Trabalho de Formatura (TF) foi realizado nos moldes académicos com o objetivo de

solucionar um problema real através dos conhecimentos e ferramentas adquiridos ao longo do

curso de graduagdo.

O presente trabalho sera realizado na ClickBus, uma empresa de e-commerce focada na venda
de passagens de dnibus, empresa na qual o autor foi estagiario durante uma boa parte do ano.

A ClickBus iniciou sua operagdo em Agosto 2013 no Brasil e agora esta presente em oito paises.

1.2. OBJETIVO DO TRABALHO
A ClickBus foi criada em Agosto 2013 ¢ cresceu muito rapidamente, passando de uma equipe

de duas pessoas no inicio para mais de 130 empregados no momento da redago deste TF. O
numero de projetos atualmente desenvolvidos na empresa € grande. Trés projetos em particular

terdo um impacto expressivo sobre os negdcios da empresa:

1) Apos langar o site no Brasil, a ClickBus prevé langar as operacdes em dez outros pafses
antes de final do ano;
2) A ClickBus langard um size corporativo direcionado para as empresas; e

3) A ClickBus langara um aplicativo para smartphone Android e iOS.

Este trabalho de formatura tem como objetivo desenvolver esse Gltimo projeto voltado a
promover as compras de passagens de énibus pelo celular. O trabalho se encaixa perfeitamente
no quadro definido pelo programa de Engenharia de Produgfo, pois aponta para gerenciar um
sistema complexo com muitas varidveis. envolve as disciplinas de Marketing, de Gestdo da

Tecnologia da Informagio e, também, de Gestfio da Inovagio.

O autor liderou esse projeto e desenvolveu a estratégia marketing, bem como as ferramentas de
monitoracio de desempenho definidos nos capitulos seguintes. Algumas partes desse trabatho
foram feitas em conjunto com outras equipes da empresa, tal como a otimizag¢io do desempenho
dos canais. Nos capitulos seguintes serdo indicados qual foi a participagio do autor e qual foi

feito por outras pessoas da empresa.

1.3. TENDENCIAS GERAIS DO MERCADO BRASILEIRO: ONLINE E MOBILE.
O mercado de e-commerce brasileiro esta crescendo muito rapidamente e assistimos a uma

transigéo de off-line para online em todos os setores de varejo. No primeiro semestre de 2014,
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o0 comeércio eletronico brasileiro atingiu um novo recorde e faturou com mais de RS 16 bilhdes,
superando 0 mesmo periodo em 2013 e com crescimento nominal de 26% (fonte E-BIT 2014)
Essa conjuntura favorece o surgimento de novas empresas que buscam captar clientes de
varejistas off-line, oferecendo ao comprador mais simplicidade, mais praticidade e pregos mais

baixos.

O setor das viagens no Brasil j& comegou essa transigfio. As compras de passagens aéreas, por
exemplo, ja sdo quase completamente feitas on/ine; empresas online como Decolar.com.br ou
Submarino Viagem compartilham a maior parte das receitas do mercado. No entanto, 0 mesmo
néio ocorre no setor de passagens rodovidrias que estava quase ausente da internet em 2013. De
acordo com um estudo interna feita pela ClickBus no tltimo semestre de 2013, antes do inicio
do estagio do autor mostra que apenas 5% das passagens rodoviarias sio vendidas online. O

mercado de passagens rodoviéria estd estimado a R$ 27 bilides.

O DBrasil estd agora passando por outra transi¢fo, estd com relacdo ao aparelho que os
compradores usam para comprar pela internet. Hoje em dia sdo mais de 70 milhdes de

Smartphone que estdo usados no Brasil, atinginde uma penetragio de 23%.

Rask  Country Sontem e Rank  Country Tomm
H China 354 29 16 Spain 20 29
2 USA 219 58 i Philigpines 19 S8
3 Japan 94 76 15 Canada 1% 76
4 Brazil 70 23 19 Thaitand 18 23

india 67 6 20 Turkey 17 6

£ UK 43 53 23 Argentina i5 53
7 Korea 38 &7 A7 Malaysia 15 67
8 Indonesia 36 1 23 South Africa 14 n
] France 33 Ab 24 Netherlands 12 46
14 Germany 32 29 25 Taiwan 12 29
it Russia 30 12 2 Poland 11 12
17 Mexico 21 19 27 lran 0 19

3 Saudi Arabia 21 38 28 Egypt 1o 38
14 ftaly 21 23 29 Sweaden o 23
15 Aastralia 20 &0 a0 Hong Kong 8 50

Figura 1: Numero de Smartphone ¢ penetragdo em comparagdo com outros paises. Fonte: Informa (KPCB)
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Mais e mais, os brasileiros usam os aparelhos moveis como smariphone e tablets para comprar
de um jeito mais facil. Indica-se por m-commerce 0 “mobile commerce”. O m-commerce esta
crescendo ainda mais rapidamente que o e-commerce tradicional: em junho de 2014, no Brasil,
ja foram 7% as vendas online feitas por meio de um dispositivo mével, em comparacio com
3,6% em junho de 2013. A empresa E-Bit prevé que a parcela das vendas por m-commerce no

total do e-commerce vai chegar préximo aos 10% no final do ano.

SALES SHARE MOBILEVS TOTAL ECOMMERCE

Braxnl
us -
2%
18%
15%
"%
7 7,0%
B, 418%
o asy 6%
oL  03% 0.8% 3%
bl 1
el junAl jandi2 junfi2 jan13 uef3 pacld junf4 2015 2016

Figura 2: Fvolugio do m-commerce e comparacdo com e-commerce inteiro
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2. APRESENTACAO DA EMPRESA

A ClickBus € uma loja virtual especializada na venda online de passagens de dnibus. A empresa
iniciou a sua operagdo em agosto de 2013 no Brasil e atualmente j4 é lider do mercado
brasileiro. A empresa é um startup do grupo alemdo Rocket Internet, a maior incubadora de

startups fora dos Estados Unidos da América e da China.

Rocket Internet

A Rocket Internet foi criada em 2007 pelos irméos Samwer e agora contrata mais de 200 mil
pessoas em mais de 100 paises. O Grupo tem o objetivo de criar um gigante da internet em trés

setores:

o General E-commerce: venda direta de produtos ou servicos nas areas da moda, méveis
¢ comida.

*  Markeiplace: criar um lugar onde o vendedor e o comprador podem se encontrar, gracas
as tecnologias da web, nas areas de imodveis, carros e veiculos e viagens

e Empresas de financia: ou seja start-up cujo objetivo € revolucionar o setor financeiros

(por exemplo, empresas de empréstimo peer-to-peer)

A Rocket Intenet fornece para os empreendimentos que incuba suporte nas areas de

logistica, informatica e marketing.

ClickBus

Em Outubro 2014, a ClickBus contrata mais de 130 pessoas, organizando-se em seis areas
principal: Operacdes, Comercial, Marketing, Financeira, Produto e Tecnologia da Informagéo.
Todas essas pessoas estdo localizadas em S#o Paulo. com exce¢do de equipes comerciais. que

estdo localizadas em cada pais onde a ClickBus estd presente. ou seja:

e América Latina:

o Brasil
o  México
» Europa:
o Polonia
o Alemanha

o Turquia
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o Republica Checa
o Asia:
o Tailandia

o Filipinas

2.1.PRODUTOS DA EMPRESA
A ClickBus € o que se chama um “pure-player™ online. Ela ndo tem pontos de venda fisica e so

vende pela internet. Ela se destaca da concorréncia {outros agregadores e empresas de 6nibus)

gracas a diferentes produtos.

2.1.1.Produtos de integragdo com as viagBes: GDN, AP| ou ClickBus Connect
Cada pais onde a ClickBus opera tem aspectos especificos em relagdo a integragio informatica

da ClickBus com as viagdes. De fato. a ClickBus precisa ter acesso a um grande volume de

dados das viag&es de maneira dindmica: hordrios, numero de vagas disponivel e outras.

No Brasil, por exemplo, existe Global Distribution System (GDS): empresas cujo objetivo é de
se integrar com cada viagédo e assim dispenibilizar, via AP, os dados de horério e vagas para a
ClickBus. Essa presenga de GDS no pais ajuda bastante a implementagio da ClickBus (e dos
competidores), com um portfolio de rotas e viagfo. Essa interacfio ¢ importante desde o inicio,
pois remove o problema de negociagdo comercial e integragdo técnica com cada uma das

viagdes.

Porém, existem GDSs em poucos paises (No més de Otubro. s6 no Brasil e na Turquia). Assim,
a ClickBus teve que desenvolver os seus proprios ferramentas para se integrar com as viagdes
de outros paises. [a viagdes que ja tém um sistema informdtico bem desenvolvido: nesse caso,
a ClickBus se integra via APl com elas. Mas ha também viacdes (especificamente no mercado
asiatico) que néo dispdem de um sistema informatizado. A ClickBus precisou desenvolver uma
ferramenta que se chama ClickBus Connect. que basicamente permite as viacdes indicar as

informagdes das rotas e vagas gragas a uma planilha MS-Excel.

2.1.2.Produtos de vendas para o cliente
A ClickBus também desenvolveu trés produtos que permitem vender passagens de dnibus para

o cliente.
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O primeiro que foi desenvolvido antes do comego do estdgio do autor foi um site internet,
ClickBus.com.br para o Brasil. O processo de compra para o cliente é bem facil: apos ele
selecionar a origem, o destino e a data de ida e volta, o sife mostra os diferentes horarios, tarifas
¢ empresas que oferecem essa rota. O cliente s precisa selecionar a opgio de viagem que
prefere, selecionar o assento e preencher as informagGes de pagamento para reservar seu

assento,

Em Agosto 2014 foi desenvolvido o aplicativo mobile para Android e i0S. O objetivo desse
aplicativo € captar os clientes que viajam regularmente, pois o aplicativo guarda todas as
informagdes de compra. Assim, ap6és a segunda compra, o cliente nfio precisa digitar nada além

das informagdes de origem e destino.

Finalmente, um outro sife foi desenvolvido em outubro 2014 para empresas cujos empregados
precisam viajar bastante por Snibus. O site ClickBus Empresa oferece vantagens como
pagamento mensal e compra de miltiplas passagens ao mesmo tempo. O autor nio participou

na criagdo ou o marketing desse site

Todos esses produtos sdo ainda bem novos e pouco conhecidos pelo publico brasileiro. Por isso.
a ClickBus investe muito em marketing. A equipe de marketing é a mais numerosa da ClickBus,
respondendo por aproximadamente a metade dos empregados que trabalham nessa equipe de
marketing Essa equipe € dividida por canal. O item seguinte apresenta cada canal de marketing

preserte na cmpresa.

2.2.CANAIS DE MARKETING
A equipe de marketing de uma empresa de e-commerce é dividida segundo os vérios canais.

Todos esses canais estéio focados e s@io responsaveis por captar o trafego de potenciais clientes

na internet e trazé-los para o site da empresa.

Enquanto uma loja tradicional “fisica™ tem o constrangimento de ter um mercado a ser captado
localizado geograficamente perto do estabelecimento, uma empresa de e-commerce tem que

atingir os potenciais clientes nos lugares virtuais que eles frequentam:.

Uma vez que entende onde fica seu potencial cliente, cada canal precisa ainda entender como

fazé-lo visitar o website e comprar uma passagem de Snibus.

Nesse contexto, na ClickBus. a equipe de marketing € dividida em sete canais:
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e Afiliados

e Parcerias

« CRM
* Display
o SEM

o Rede sociais

e SEO

Cada um desses canais tem o objetivo de trazer internautas parao site da ClickBus e de

transformar esses internautas em compradores no referido site.

O canal de Afiliados traz clientes por meio de parceria com blogs, cujo trafego é importante.
Geralmente, o hlog publica um unico sobre a empresa, sublinhando as vantagens ou promogdes
atuais. Para cada internauta que visita o site da ClickBus apos ver essa postagem ¢ que compra
uma passagem de Onibus, a ClickBus dard uma comissdo para o gerente do blog. geralmente

um percentuat do preco da passagem de 6nibus.

O canal de Parcerias busca parceiros que vdo permitir aumentar as vendas. Exemplos de
parceiros sdo empresas de cartfio de crédito e cadeias de lojas presentes nas estagdes rodoviarias

do Brasil. ou outras empresas.

O CRM ¢ um importante canal de marketing, pois gratuito. O trabalho nesse canal € feito
mediante comunicac¢fio com uma pessoa que ja estd em contato com a ClickBus, pelo disparo
de e-mail, de SMS. ou de notificacdes “push’™ para as pessoas que tém o aplicativo. Esse canal

¢ chave na busca de recorréncia de compra pelo consumidor.

O canal de “Display™ ¢ o canal responsavel pela captagdo de trafego através de banners de
publicidade em grandes portais como Globo, UOL ou Yahoo, mas também em websile de
menor porte, pela rede de display da Google: GDN. Existem dois modelos de pagamento: um
¢ o pagamento para cada clique no banner (denominado CPC), ou via um namero de
impressdes. ou seja para cada pessoa que estd vendo o antincio. Um grande desafio desse canal
¢ achar qual sdo os portais ou sifes que vo trazer o maior volume de pessoas interessados por
seus produtos. De fato. pagar para que uma pessoa que ndo gosta de viajar veja o anuncio da

ClickBus faz pouco sentido.

O canal de SEM., ou Search Engine Marketing ¢ hoje o mais importante da ClickBus. pois traz

a maioria do fluxo de internautas para o site. Trata se de tornar visivel o website da ClickBus
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nos buscadores de web Google e Bing. A ideia é de pagar para aparecer nos primeiros resultados
(patrocinados) quando um usudrio busca uma selegdo de palavras chave. Assim, quando um
usudrio busca, por exemplo, “6nibus Sio Paulo Rio de Janeiro”, um antncio da ClickBus
apareccra nos primeiros resultados, informando que o internauta pode comprar sua passagem

pela internet gracas a ClickBus.com.br.

As redes sociais sdo também um canal que permite atrair usuarios para o site da ClickBus pela
postagem na pagina de ClickBus (de graga) ou por propaganda paga no newsfeed. Esse canal
tem a vantagem de poder apontar um usuario dependendo do seu comportamento no Facebook
(com os “likes” de paginas, por exemplo), mas também no sife da ClickBus mesmo. gracas a
um “pixel” que manda informagGes para o Facebook. Assim é possivel mostrar uma propaganda
com uma imagem de uma destinagdo no newsfeed, caso o usudrio tenha buscado essa destinagio

no site da ClickBus.

Finalmente. o SEO, ou Search Engine Optimization, ¢ responsavel por posicionar o sife nos
resultados orgdnicos das buscas dos buscadores como Google ou Bing. Isso ¢ feito pela
construgdo de links de outros sites para o site da ClickBus (“Link Building™) e via a inclusfio
em cada pagina do site da empresa de palavras-chave com a qual se quer aparecer nos

buscadores.

2.3.FUNIL DE VENDAS
Uma visio comum do funil de vendas € o de um processo de vérias etapas, que o consumidor

passa para adquirir um produto ou servigo (RAMOS e COTA, 2008).

O funil de vendas numa empresa de e-commerce ¢ um conceito importante para revelar em qual
momento o cliente deixa o processo antes de efetuar a compra. Uma vantagem das empresas de
e-commerce € que € relativamente facil medir esse funil. De fato, com solugdes que envolvem
a criacdo de “tags” ativados cada vez que um usudrio navega no websife, é possivel calcular

exatamente a porcentagem de pessoas que sairam do processo a qualquer momento.
O funil da ClickBus ¢ relativamente simples:

1) O usudrio chega na pagina principal do site (“home™)

2) Ele faz uma busca, com origem, destino e data de ida.
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3) Ele seleciona o horario que deseja
4) Ele seleciona o assento que deseja
5) Ele insere as informacdes de pagamento

6) O pagamento estd aceito € o usudrio chega na pagina de sucesso.

Otimizar esse funil, ou seja, fazer com que menos pessoas saiam do processo € muito importante
¢ tem um impacto de grande magnitude sobre a renda da empresa. Para otimizar esse funil. €

preciso entender a razdo pela qual o usudrio sai do processo.
Porgue o usudrio ndo faz uma busca apos chegar no siie?

Uma razio pode ser que o campo de busca ndo ¢ bem visivel. Pode ser que o internauta ndo

tenha entendido que estd num site de compra de passagem de onibus.
Porque o usudrio sai do processo apos fazer uma busca?

Uma razio pode ser que nfio aparece a companha que o usudrio estava buscando. Pode ser que
a ClickBus ndo oferece a rota. Pode ser que o usudrio so queria ver os hordrios para depois

comprar num outro lugar.

Porgue o usudrio ndo seleciona seu assento apos selecionar a passagem de ida?

Uma razio pode ser que nio fica claro para o usudrio onde ele deve clicar para continuar,
Porque o usudrio néo completa a compra apés a selegdo do assento?

Ele pode ndo confiar no website. Uma outra razo pode ser também que as informagdes pedidas

durante essa fase de checkout sdo complicadas de mais.

A busca das razdes que fazem sair os usudrios € feita por suposicio e teste; e também por
visualizacdo do comportamento do usuario, gragas a uma ferrementa especifica instalada no

wehsite.

Monitorar esse funil é util, porque pode indicar um problema de ordem técnica no site. O
Google Analytics é uma ferramenta que permite traquear o numero de visitas em cada pagina
de seu website (e diversas outras situagdes). Usando os dados do Google Analytics extraido
automaticamente numa planilha de Google Docs, o autor criou um scripf que automaticamente
alerta caso o funil apresente um comportamento ““fora do normal”. Essa ferramenta criada pelo
autor permitiu localizar e identificar rapidamente problemas no site, conforme ilustrado a

seguir.
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3. PROBLEMA IDENTIFICADO

O desenvolvimento de um aplicativo mével para os aparelhos Android e iOS tem uma
importéncia estratégica elevada para a empresa, devido a evolucfio do m-commerce no Brasil.
Também, esse novo canal de venda permitira 4 ClickBus se destacar dos seus competidores,
pois oferece um servigo diferenciado para os consumidores que agora vio poder comprar de
qualquer lugar passagens de énibus e de maneira simplificada gracas a uma interface adaptada

para a tela de mobile.

No entanto, ndo basta s6 desenvolver o aplicativo ¢ deixar os internautas brasileiros aprenderem
a sua existéncia por si sos. Investimentos para que o aplicativo seja conhecido por todas as

pessoas que viajam de dnibus devem ser realizados. As perguntas que surgem s3o:

e Qual o jeito 6timo de atingir essas pessoas?

e Quanto deve ser investido? Em quais canais de marketing?

* Quais devem ser os dados recolhidos do uso do aplicativo para avaliar o desempenho
do usuario?

e Como traquear o desempenho de cada canal?

* Quais devem ser os indicadores de desempenho de cada canal?

e Como configurar a arquitetura dos dados recolhidos?

Esses problemas se encaixam nas matérias dos tltimos dois anos do Curso de Engenharia de
Produgho. De fato, os temas de Marketing, Gestdo de Portfélio., Estabelecimento de indicadores
chave de desempenho, Gestdo de Tecnologia da Informagiio, Metodologias de criagdo de
Startups., que estdo envolvidos na compreensio e solugfio desses problemas, foram estudados

durante os dois ultimos anos do Curso.

A aprendizagem desses temas ajudard a apontar alternativas de solucdes, estruturar uma reposta

e um plano de acéo.
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4. REVISAO DA LITERATURA

4.1. PRINCIPIOS BASICOS DE MARKETING —0S 4Ps
Kotler e Armstrong (2007) sugerem desenvolver um plano de marketing baseado sobre os 4P°s

do marketing, ou seja que comega com a descri¢iio do produto e/ou servico a ser oferecido. do

prego que sera cobrado, da praga em que serd ofertado e como o produto sera promovido.

Marketing Mix — 4P’s

Product Price Place Promotion

Brand Name
Varlaty
Cuality

Features
Packaging
Sizes
Services

Warranties
Returns

MRP
Discounts

Sales Promotions
Advertising
" Allowances
Payment Period
Credit terms

Sales Force
Direct Marketing
Public Refations

soprce- Markcting Miarggement A Sauth Asoa Pesspective, Kotler, kelics, Sosbhy, fha

Figura 3: Marketing Mix - Os 4P's

Definicdo de Produto

O primeiro ponto, e 0 mais importante de todo plano marketing € o produto. Um produto pode
ser tanto um bem tangivel quanto um servigo que satisfaga necessidades de clientes. A definicfio
dos produtos deve ocorrer apds ser identificado o mercado-alvo e suas necessidades. Kotler
(1998) afirma que a empresa deve saber reconhecer quais atributos aumentam o valor percebido
do produto pelo consumidor assim como quais atributos a concorréncia esté ofertando que sio

indispensaveis no novo produto.

Estabelecimernito do Preco

O estabelecimento do prego terd a ver com o posicionamento estratégico da empresa. O
primeiro ponto a levar em conta segundo Kotler (1998) é o objetivo do preco, ou seja a
sobrevivéncia. a maximizagdo do lucro, a maximiza¢io do faturamento. a maximizacio da

desnatagdo do mercado ou a lideranga de produto-qualidade. Apds é requisito definir a demanda
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e estimar os custos. Finalmente, uma vez estudados esses fatores para a empresa, deve ser

realizado um estudo dos concorrentes, incluindo a andlise de seus custos, pregos e ofertas.

Promocio do Produto

Quatro partes constituem o pilar da promogdo do produto segundo (1996):

» Propaganda: caracterizada por qualquer forma paga ¢ impessoal de apresentacéo e
promogio de ideias, bens ou servigos, por um patrocinador identificado.

o Venda pessoal: caracterizada por a apresentagéo do produto ocorre de formal oral em
um didlogo com um ou mais compradores em perspectiva, com o propdsito de realizar
vendas.

¢ Publicidade: onde ocorre o estimulo impessoal de procura para o produto, servigo ou
negdcio, pela divulgagio de noticias comercialmente significativas e que néo seja paga
por wm patrocinador.

e Promocéio de vendas: atividades de marketing pontuais que nfo fazem das partes

anteriormente descritas e que estimulam a compra.

Escolha da Praca

A escolha da praca implica também na escotha dos canais de distribuigdo. Os canais de
distribui¢iio sido para Kotler (1996), o conjunto de organizagdes independentes que estdo
envolvidas no processo de tornar um produto e/ou servigo disponivel para o uso ou consumo.
Utilizar canais de distribuicdo favorece a empresa, pois a deixa concentrar esforgos somente
em sua atividade principal, ou seja, aquela que mais agrega valor ao produto e propicia 0s
maiores retornos. Vérios fatores devem ser considerado para definir os canais de distribuigdo
segundo Kotler (1998) como as regides geograficas a serem atendidas. as caracteristicas
intrinsecas ao produto, a concentragdo ou disperséo do segmento-alvo, os custos de distribuigdo
de cada canal. a eficacia na distribui¢do fisica dos produtos, a eficicia na distribui¢do de
informacdes, os canais de distribui¢fo utilizados pelos concorrentes, o indice de penetragéo no

mercado desejado ou ainda as for¢as e fraquezas de cada um dos agentes intermediartios.

4.2, VALOR DO CICLO DE VIDA DO CLIENTE
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O valor do ciclo de vida do cliente permite de medir o lucro que a empresa recebera dele durante
0 seu periodo como cliente da empresa. Hughes (2002) mostrou as trés varidveis de base para

seu calculo:

(1) Taxa de recompra/recorréncia: percentual do grupo de clientes que ir&o voltar a comprar os
produtos do lojista apos um determinado periodo de tempo. Esta métrica geralmente é exposta

como uma curva decrescente ao longo do tempo;

(11) Custo de aquisi¢fio: valor total gasto com publicidade e outras iniciativas de aquisi¢io do
cliente dividido pelo numero de novos clientes em um determinado periodo de tempo,

geralmente mensal;

(iii) Custo do capital/taxa de desconto: taxa de retorno esperado sobre o investimento do

negocio;

O calculo do valor do ciclo de vida do cliente envolve a determinacéo dos fluxos de caixa livre

futuros que cada cliente gerard para o negdcio, sendo este numero calculado da seguinte forma:

F,=T+R,+m—C,

Figura 4: Formula de cdlculo do fluxo de caixa livre

Onde Fn € o fluxo de caixa livre no periodo n, T é o ticket médio da compra, Rn € a taxa de
recorréncia apos n periodos, ou seja, quantos clientes ainda voltam a loja apos n periodos, m é
a margem de contribui¢do da compra e Cn € o custo de aquisi¢do deste cliente. Vale ressaltar
que o custo de aquisi¢fio € zero quando n ¢ diferente de zero, pois o custo de aquisi¢o ocorre
no ato da primeira compra daquele cliente. O calculo do valor do ciclo de vida é a somatéria
dos fluxos ocorridos dentro do intervalo de tempo desejado dividido pela taxa de desconto

composta para cada periodo dentro do intervalo. Sendo assim, temos:22

Ey

F= - =
Tt
n=0(1 +t)

Figura 5: Formula de cdlculo do valor presente de todos os fluxos de caixa livre

Onde F € o valor presente de todos os tluxos futuros do cliente e t a taxa de desconto.
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Hughes (2002) mostra assim que a partir do cdlculo demonstrado acima é possivel desenvolver
estratégias de forma a aumentar o valor presente do cliente, gragas ao aumento da curva de

recorréncia do cliente ou através da diminuigfo do custo de aquisiciio por cliente.

4.3. FORCAS COMPETITIVAS DE PORTER

Segundo Porter (1991), o estudo de um determinado setor econdmico pode ser realizado através
da analise de 5 fatores que ele chamou de ‘for¢as competitivas’. De acordo com o autor, quanto
mais intensas forem essas forcas competitivas, menor serd a lucratividade das empresas do

setor, As cinco forgas competitivas sdo:

1. Competidores potenciais: representa a barreira de entrada de novos entrantes e a barreira de
saida para competidores atuais. Segundo Kotler et al. (2012) o cendrio mais atrativo acontece
quando ha fortes barreiras de entrada e baixas de saida, impedindo que novos competidores
entrem ao mesmo tempo que permite que competidores existentes que nido funcionam bem
possa sair. Em contrapartida, o pior cenario ocorre quando ha poucas barreiras de entrada
associadas com altas barreiras de saida, fazendo com que muitas empresas entrem no setor em
épocas de alta econdmica mas que ndo consigam sair em épocas de crise, deixando o mercado

com sobrecapacidade e lucros baixos para todos:

2. Fornecedores: quanto maior a dependéncia de um determinado fornecedor, o poder de

barganha de preco sera reduzido drasticamente, diminuindo a margem do setor;

3. Produtos/Servigos substitutos: possiveis produtos/servigos que podem ‘roubar’ clientes e

diminuir 0 tamanho do mercado, tornando a disputa por market share no setor mais forte:

4. Concorrentes: nuniero e tamanho dos concorrentes existentes. Quanto maior a concorréncia,
mator sera a disputa pelo mercado. levando a diminui¢éo dos precos ¢, consequentemente, das

margens;

5. Compradores: quanto maior a participagio dum cliente nos resultados da empresa, maior serd
o poder de barganha dele na defini¢éo do preco e consequentemente na diminuicfo da margem

do setor;
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Figura 6: As forcas competitivas de Porter

4.4.MODELO DE LEAN STARTUP
O modelo de gestdo e desenvolvimento de startups desenvolvido por Ries (2011) propde uma

aplicacdo do método de lean manufacturing ao desenvolvimento de ideias inovadoras. Sua
argumentacdo parte do principio que, por causa do alto nivel de incerteza de sucesso do produto,
ndo vale a pena para um startup gastar muito tempo desenvolvendo ideias antes de langa-lo no
mercado, dado que as chances de insucesso sdo altas. Por isso, ele defende uma nova abordagem
no desenvolvimento dos produtos através da introdugio do conceito de minimum viable product
(MVP). o produto minimo viavel, ou seja, um protétipo que contenha somente o necessario

para avaliar se a ideia proposta possul aceitagio do publico ou n3o.

O desenvolvimento do MVP parte da estipulagdo de hipoteses essenciais do produto, como, por
exemplo, se a taxa de adesdo sera grande o suficiente ou até mesmo questdes como 0s usudrios
iro se comportar com novos dispositivos de um produto. A partir destas hipdteses. o MVP é
desenvolvido apenas com o0s requisitos necessarios para o teste desta hipotese. Em caso de

resposta positiva do publico ao MVP, a startup pode seguir em frente no desenvolvimento do



produto mantendo a filosotia do MVP, ou seja, estabelecer mais uma hipdtese a ser testada e
enriquecer 0 MVP prévio com as novas funcionalidades necessarias para o novo teste até a
chegada do momento em que a startup finalmente tera seu produto completamente especificado
¢ testado com o pablico, sem perder tempo desenvolvendo funcionalidades que nfio interessava
ao publico em geral. Porém, em caso de resposta negativa, é necessario o que o autor chama de
pivot, ou seja, mudar drasticamente os rumos do produto a partir do feedback recebido nos

testes, sendo muitas vezes necessdrio reiniciar o projeto do zero.
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5. PLANO DE ACAO

Nessa seclo serfo apresentados os diferentes pilares que formam a estratégia de aquisiciio de
clientes da ClickBus via o aplicativo. O primeiro item focara na importaneia do traqueamento
para melhorar o aplicativo ¢ a repartigdo dos custos de marketing por canal. O segundo trataré
da necessidade de ter um bom sistema de monitoragdio doo desempenho. Na terceira parte, serd
apresentada a variedade de canais que existe e as vantagens e desvantagens de cada um. Sera
seguida por uma seg¢do sobre a otimizagio desses canais. Finalmente, a problematica da gestiio

do orgamento sera tratada na Gltima parte.

5.1. TRAQUEAMENTO DO COMPORTAMENTO DO USUARIO DO APLICATIVO
O trabalho de desenvolvimento de um aplicativo néo acaba quando o aplicativo fica disponivel

para o publico no AppStore de Apple ou no PlayStore de Google. De fato, o produto nunca é
perfeito e ha que resolver problemas (bugs), melhorar o desempenho geral ou adicionar novas

funcionalidades.

Ainda nfio existe para mobile um jeito facil de traquear um usudrio no seu percurso entre o
momento que v€ um aniincio para o aplicativo da ClickBus, clica no aniincio, baixa o aplicativo
€ compra uma passagem, ao contrario de uma pesquisa feita num computador usual (desktop),
onde € possivel fazé-lo com pardmetros no /ink do anincio. [sso gera uma dificuldade para o
gerente de mobile marketing avaliar o desempenho de cada canal e repartir de maneira 6tima o

seu or¢camento,

Como saber qual € o problema que o usuario estd encontrando usando o aplicativo e o que se
deve resolver primeiro? Como ter dados confiaveis para gerenciar do melhor jeito possivel o
orgamento de markefing? Ferramentas de traqueamento permitem ajudar a resolver essas duas

questdes.

Os dois préximos paragrafos apresentardo os dois tipos de ferramentas de traqueamento tteis
para entender o comportamento do usudrio usando o aplicativo — “In-app Analytics™ — e para

poder ligar um usudrio com uma fonte de download — “ Attribution Analytics™.

5.1.1."In-App Analytics”
As ferramentas de “In-app analytics™ permitem entender melhor o comportamento do usudrio

no aplicativo.




40

Cada vez um usuario interage com o aplicativo (clica um botdo, faz uma busca ou compra) um
evento serd acionado (no jargdo: frigado): com linhas adicionais no cddigo do aplicativo.

pardmeiros sero enviados para a ferramenta “In-app Analytics™.

Um exemplo de evento no aplicativo da ClickBus & o evento de busca. Cada vez que um usudrio
clicar no botdo de busca, uma informac#o sera enviada para a ferramenta, com parametros que
ajudarfio entender melhor esse evento. Nesse caso, 0s pardmetros serfo a origem, o destino e as

datas de viagem.

Agregadas, todas essas informagdes tém um valor muito alto para melhorar o produto. De fato,
permitem de entender exatamente onde um usudrio sai do funil definido anteriormente. Assim,
se se percebe que ha um numero importante de usudrios que sacm entre a etapa de escolha de
assento ¢ de checkout, isso pode significar que o formulario de checkout estd complicado

demais.

H4 no mercado um nimero importante de ferramentas de “in-app analytics™ Mixpanel,
Localytics, Google Analytics e Flurry, entre outras. Selecionar a melhor desde o inicio € muito
importante, pois o custo de mudar ¢ grande por causa de dificuldades de implementagio. O
autor fez uma extensa pesquisa de todas essas solugdes. Os critérios de decisdo foram divididos

em trés: funcionalidades, aspectos técnicos € custos.
As funcionalidades importantes desse tipo de ferramenta so os seguintes:

e Dados em tempo real

e Flexibilidade na criagdo do painel (no jargdo: dashboard)
e Integragdo da possibilidade de testes multivaridveis

o Traqueamento de funil

» Traqueamento das notificacdes push

» Possibilidade de segmentar os usudrios

e Analise de “Screen-flow™

o Analise de cohorte
Qs aspectos técnicos sdo 0s seguintes:

e Qualidade da documentagio
e Facilidade de implementagio

e Velocidade. estabilidade e preciséio do disparo de eventes
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A primeira etapa foi avaliar a importancia de cada critério numa escala de 1 até 5, sendo 5 um

ltem muito importante, e 1 um item secundario.

Todas as solugdes foram listadas em uma matriz de decisdio. Esse procedimento ajudou a
escolher a solugio ideal através de duas etapas de filtragem das opgdes. Na primeira filtragem,
foram eliminadas as solugbes que nfo cumprem os requisitos essenciais definidos

anteriormente.

A segunda etapa foi avaliar cada solugdo segundo cada item. Uma nota de 5 significa que o
desempenho da solugdo é melhor que esperado, uma nota 1 significa que nio cumpre as

expectativas,

Finalmente, ap6s somar a multiplicagfo da importancia do critério pela nota da solugdo de cada

item, chegou-se a uma nota geral para cada solugéo. Foi escolhida a solugéo com maior nota.

Uma vez que a solugdo foi escolhida, foi necesséario construir um conceito que basicamente
explica quais sdo os eventos que tem que ser frigados, para qual tipo de aco do usudrio e com
quais pardmetros adicionais. Para isso, foi usado o conhecimento especializado da equipe de
mobile marketing da Rocket Internet na Alemanha: com base na experiéncia das outras
empresas do grupo, ela ajudou a definir qual so os eventos que serfio interessantes de monitorar

€ os pardmetros que permitirfio novas percepgdes sobre o uso do aplicativo pelo usuario.

Néo € possivel incluir aqui todas as informagdes por questiio de confidencialidade.

5.1.2.“Attribution Analytics”
As ferramentas de “Attribution analytics” permitem avaliar o desempenho de cada canal de

mobile marketing, possibilitando ligar o usuario do aplicativo com a fonte de download.

Sem esse tipo de ferramenta, é s6 possivel conhecer o niimero de cliques para as lojas de cada
anincio. De fato. a etapa de download faz com que nio seja possivel usar o sistema de

traqueamento do desktop (que usa pardmetros dentro de uma URL).

As ferramentas de “Attribution analytics™ usam um modelo probabilistico para efetuar essa
ligagao. O fundamento é um “tracker”. Gnico para cada canal. Esse “tracker” é um /ink URL
que redireciona para o AppStore ou PlayStore. Quando um usudrio clique nesse /ink para baixar
o aplicativo, informagdes sobre o aparelho (tipo, tempo, endereco IP ...) sdo passadas para os

servidores da ferramenta e ficam numa lista de “to-be-attributed”.



42

A segunda parte da ligagio é feita por meio de um SDK incluido no cédigo do aparelho. Cada
vez que o aplicativo for instalado, o SDK mandara as informagdes do aparelho para os
servidores da ferramenta. Um programa comparara posteriormente as informagcdes do aplicativo
instalado com a lista de cliques “to-be-attributed” ¢ calculard a probabilidade que os dois

correspondam.
Varias ferramentas desse tipo existem no mercado, sendo que todas usam o mesmo principio.

Além de poder achar a fonte do download, essa ferramenta permite também usar eventos no
aplicativo (como as ferramentas de “in-app analytics™) e continuar essa ligagdo com a fonte de
download. Essa funcionalidade permite percepgdes interessantes, pois possibilita avaliar a
contribui¢do de cada canal sobre as vendas finais de passagens de onibus. Esses eventos podem
ser usados para redirecionamento, ou seja para mandar aniincios especificos para usuarios que

usaram o aplicativo mas néo finalizaram a compra.

Essas duas ferramentas sio centrais para coletar dados. a fim de methorar o produto ou gerenciar
melhor os investimentos de marketing. Porém, essa coleta de dados ndo ¢é suficiente e precisa
ser implementado um sistema de monitora¢do do desempenho para transformar dados em

informacao.

5.2. MONITORACAO DO DESEMPENHO
A ClickBus lancou o seu aplicativo a fim de criar um novo canal de venda. bem como aproveitar

do fato que pessoas usam mais e mais o celular para comprar. Porém. para justificar os
investimentos realizados para o desenvolvimento e para o marketing, o desempenho das vendas

pelo mobile deve ser otimizado.

Para comecar otimizar o desempenho ¢ obrigatério ter os dados ¢ comecar monitorar a evolugédo

desses niimeros. A primeira ctapa ¢ definir quais séo os indicadores que se quer seguir.

5.2.1.Definicio dos indicadores
Os seguintes sdo os indicadores de base que permitirdo ter uma visdo geral do desempenho de

cada canal de mobhile marketing.

e Impressdes: o nimero de vezes que o anuncio foi exibida

e eCPM: Custo por mil impressdes.
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¢ (liques: o numero de cliques nesse anincio

e Custo

e CTR: Click Through Rate. Taxa de clique dividida por impressdes
¢ c¢CPC: Custo por clique

e Instalagdes: O nimero de instalagdes geradas pelo anuncio
e ¢CPlL: Custo por instalagio.

e Receita

e Numero de conversdes

e Taxa de Conversdes

o Custo por ordem

¢ Preco médio de passagem

o CIR: Cost in Revenue. O ratio entre o custo € a receita

Sera necessario poder quebrar esses resultados por:

1. Pais: Brasil, Turquia ...
2. OS: Android ou i0OS
Network: Facebook, Admob...

(]

4. Campanha de marketing
5. Adgroup
6. Anuncio

5.2.2.Fonte de dados
Uma vez definidos os indicadores que se quer seguir, enfrenta-se o problema de como atingir

os dados que permitem construir os indicadores. A fonte principal é a ferramenta de “attribution

Analytics™ pois € a tnica que pode ligar as informagdes sobre o marketing € o uso in-app.

Por causa da legislagdo brasileira, a ferramenta ndo tem o direito de guardar as informacdes
sobre o uso do aplicativo em seus servidores pois nfo pertencem & empresa. Para ter essa
informacdo, mandam um call-back com essas informagdes para um servidor de dados Amazon
S3 da ClickBus. Essas informagdes s#o dificilmente accessiveis e foi requisito construir um

script que capta as informagdes do S3 e as coloca num banco de dados.
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Porém as informagdes de custos ndo ficam disponiveis para a ferramenta. Atualmente, essas
informacdes sdo inseridas manualmente no banco de dados da empresa. Seria muito interessante
automatizar esse processo. Para isso, foi solicitado acesso no API de Facebook e Google — as
duas maiores fontes de custo para a ClickBus: ha um projeto de integragfo para baixar esses

dados de custo automaticamente cada dia.

5.2.3.Tipos de indicadores
Uma vez feito esse trabalho de colocar todos os dados nas tabelas de uma base de dados, pode-

se comecar usar esses dados ¢ transforma los em informacdo. Ha dois tipos de indicadores. A
primeira categoria € composta pelas informacdes que precisam ser consultadas a cada dia. para
se ter umn entendimento geral do desempenho de cada canal A segunda categoria ¢ composta
pelos indicadores de alertas: em tempo normal, ndo vale a pena dar atencéio a esses indicadores;
porém, quando a valor desses indicadores esta fora da normal, pode haver um impacto

expressivo sobre o negécio.

Um exemplo de indicador que precisa ser lido a cada dia € o custo de marketing: precisa-se

verificar que o or¢amento didrio ndo foi ultrapassado.

Um exemplo de indicador de alerta ¢ a fragfio de rotas ndo disponivel no aplicativo. Geralmente,
ela sera inferior a 5%; todavia, no caso de ultrapassar 10%, i1sso significa que ha um problema

no aplicativo e uma ac¢io deve ser tomada.

A pergunta que surge uma vez que todas as informag&es estio disponiveis num banco de dados

¢: qual € o melhor jeito de mostrar as informag&es?

5.2.4.Comparag&es de duas selugdes para exibir os indicadores gerais
O Microsoft Office Excel permite construir rapidamente e sem desenvolvimento tabelas para

exibir as informacdes contidas em bancos de dados via uma conexdo ODBC. Com pivot tables,
fica facil agregar resultados ¢ criar graficos. Porém o MS-Excel tem desvantagens. A primeira
¢ o fato de que esse arquivo precisa ser atualizado a cada vez, procedimento demorado. Depois,
se um empregado quer ter acesso ao dashhoard, precisa baixar o arquivo, que fica rapidamente

pesado.
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Figura 7- Tabelu de performance semanal com Excel

Outra solu¢do mvestigada e que o autor comegou implementar € a criacio de uma interface web

que consume os dados dos bancos de dado.

Construcio de uma interface web para exibir os indicadores

A complexidade dessa solugdo € maior do que a da solu¢do Excel. A primeira etapa é de extrair
os dados do banco de dados dentro de um arquivo JSON. Isso foi feito usando um cédigo PHP,

que primeiramente se conecta ao banco de dados usando as informagdes de acesso e senha.
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Em segundo lugar, é preciso ser desenhada a solicitagdo SQL que buscard as informagdes

requisitadas.

A segunda etapa é de consumir esses dados. Por isso foi escolhido usar a ferramenta Bootstrap

(getbootstrap.com), um framework de frontend, que possui bibliotecas que facilitam a criagdo
de novos projetos. Além disso. foi comprado um tema, ou seja uma base de codigo ja feito que
facilita o trabalho de desenvolvimento pois inclui elementos de design e integragdo com
ferramentas em javascripf que permitem construir graficos facilmente. Esse tema usa bootstrap
com Angular]S, uma linguagem de programagfo que torna o HITML classico para tornar as

paginas web dindmicas. O tema escolhido ja possui templates para criar tabelas. graficos,
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gerenciar contas de usudrios e outras funcionalidades, que permitem comecar rapidamente ver

resultados.

O codigo seguinte ¢ um exemplo de uma pagina que exibe as vendas didrias feitas pelo

aplicativo.

<h3>Tables
<small>Bootstrap Responsive tables</small>
</h3>
<div ng-controller="StandardTableController as tabla" ng-
init:"init('/server/DaySale.php')" class="container-fluid">
<!-- START row-->
<div class="row">
<div class="col-lg-6">
<!-- START panel-->
<div class="panel panel-default":>
<div class="panel-heading">Daily Sales</div>
<div class="panel-body":>
<!-- START table-responsive-->

<table id="datatableResult" class="table takle-striped
table-bordered table-hover">
<thead>
<t r>
<th-Date</th>
<th>Daily Sales</tl >
<th>Installsg</th>
<th>8essions</th>
</tr>
</thead>
<tbody>
<tr ng-repeat = "line in posts">
<td>{{line[0]}}</td>
<td- {{line[l]}}</td>
<td-{{line[2]}}</td>
<td>{{line{3]}}</td-

</tr>
</thody>
</table>
<!-- END table-responsive-->
</div>
</div>
<!-- END panel-->
</diwv>
</div>
</div>

Figura 7: Code para exhibiqdo dos dados das vendas diarias
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A saida ¢ a seguinte :

Daiiy Sales

Brazil
Date Daily sales tnsralis Sassions
27-10 42 2746 1608
26-10 120 4534 3050
25-1G g4 3910 2717
24-10 i1z 2715 3024
23-10 52 1621 3144
22-10 24 1743 315
21-10 30 1580 2097
20-1g 21 1569 3125

Figura 8: Tabela de vendas didrius feitu com a interface web — mimeros simulados

Comparando as duas solugbes, Excel ¢ a interface web. podemos definir as vantagens e

desvantagens de cada uma:

e Velocidade: A interface permite um acesso bem mais rapido nas informagdes. basta
abrir o navegador.

» Facilidade de compartilhar as informagdes: a interface web permite compartilhar
informagdes com a empresa toda sem dificuldade. enquanto o arquivo Excel precisa ser
baixado por parte de cada usuario.

o Facilidade de atualizar as informacdes: a interface weh sc atualiza automaticamente,

enquanto uma pessoa precisa atualizar os dados do arquivo Excel.
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e Facilidade de implementagéo: O arquivo Excel tem a vantagem de ser muito simples de
implementar com a fungéo pivor table.

» Flexibilidade: O arquivo Excel permite de ver os dados de forma relativamente facil
com novos pontos de vista, bastando modificar o pivot table. Do outro lado, a interface
web precisa desenvolver novas solicitagdes e a criar novas paginas para poder exibir

novas informagdes.

Por essas razdes, foi escolhido comegar com um relatério baseado no Excel, que permite ter
resultados de maneira simples e, em paralelo, comecar o desenvolvimento da plataforma web,

que serd a base do relatério mobile da ClickBus.

5.2.5.Sistema para os indicadores de alerta
Como explicado anteriormente, hé indicadores que nfio precisam ser olhados regularmente.

Esses indicadores se chamam indicadores de alerta. Contudo, eles t8ém uma importancia crucial
para o negocio. Um exemplo sdo os indicadores de disponibilidade dos servidores: se ocorrer
quebra de um servidor, o aplicativo simplesmente ndo podera funcionar. Esse indicador nio
exige ser monitorado regularmente, mas a empresa toda deve saber que hd um problema no

momento que ele acontece,

Tendo essa idela presente, foram desenhados dois sistemas para usar esses indicadores: a
exibicdo desses indicadores numa televisfo sempre ligada e visivel a cada pessoa da empresa e

um sistemna de alerta por correio eletrdnico.

A exibi¢fio dos indicadores foi feita via um sofiware “Geckoboard”, que permite conexdo em
diferente fonte de dados como Google Analytics, Google Adword ou o banco de dados da

empresa. A integragdo ¢ fécil e ja existem “templates” para exibir as informagdes.

Para o sistema de alerta por correio eletrdnico foi usada a capacidade dos scripts do Google
Drive. Com Google Spreadsheet é possivel importar automaticamente dados de qualquer fonte
a cada hora por exemplo. Assim, fica possivel ter nesse arquivo todos os indicadores
atualizados. Depois. usando regras simples, € possivel ativar fungdes especificadas — por
exemplo, se o indicador de disponibilidade do servidor esta abaixo de 99%, ativa-se a funcdo
“SendMail ™. Essa funcdo foi desenvolvida em JavaScript e envia uma mensagem para todas as
pessoas que podem resolver esse problema e para as pessoas que devem tomar uma agfo
baseada nessa alerta. Nesse exemplo, uma mensagem ¢ disparada para a equipe de Tecnologia
da Informacdo. para a diregdo da empresa e para os varios canais de marketing que tém que

parar os investimentos.
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Em paralelo ao estabelecimento do sistema de monitoragdo do desempenho, o autor realizou
um estudo cujo objetivo fol a preparagio de um plano de acGes de marketing ou seja, quais sdo
as a¢des especificas a executar para que as pessoas conhegam esse novo jeito de comprar

passagens de dnibus,

5.3. PLANO DE ACOES MARKETING
O langamento do aplicativo no AppStore e no PlayStore é um periodo muito importante. De

fato. cada loja de aplicativo vai usar os primeiros resultados de instalacdo e de uso para
determinar a classificacdo do aplicativo. Assim, quanto melhores os primeiros dias de
lancamento em termo de nimero de dowrnloads, melhor na classificagdo. Isso tem uma
importincia grande, porque as pessoas descobrirdo mais facilmente seu aplicativo se ele tiver

uma boa classificagéo.

Por essa razdo, foi realizado um plano de agdes para que o langamento tenha o maior impacto
possivel. Esse plano foi dividido em (rés fases: o periodo “pre launch™, o periodo de “soft

launch™ e o periodo de “hard launch”.

5.3.1.Pericdo de Pre launch
Esse periodo envolve as duas semanas antes do langamento nas lojas de aplicativo e cobre todas

as configuragles que vao ser requisitas apos o lancamento.

53.1.1. Preparacdo dos materiais das fojas
Para poder distribuir seu aplicativo nas lojas de Apple e Google, foi necessario preparar

algumas matérias. As duas lojas de aplicativo t€m restri¢des diferentes.

53.1.1.1. Apple Store
A primeira coisa definida foi 0 nome do aplicativo, Pode parecer trivial, mas as vezes sé colocar

o nome da empresa ndo ¢ a melhor ideia. De fato, o nome do aplicativo é chave para ser achado
pelo potencial usuério. O buscador de Apple dd uma importdncia grande ao nome do aplicativo.
Assim, para ClickBus, foi escolhido o nome ClickBus — Passagern de dnibus. Além de aparecer
quando um usudrio busca “passagem™ no AppStore, fica também mais fdcil para o usuario

navegando na loja entender qual € o objetivo do aplicativo.

O segundo ponto importante para o aplicativo ser achado sio palavras chaves. que tém que ser
incluidas para definir sua aplicagdo. O limite é baixo, de 100 caracteres. Para escolher essas
palavras chaves. foram definidas as regras seguintes: (i) As palavras devem ser especificadas,
n&o genéricas; (1) Ndo é necessario repetir palavras que ja existem no nome do aplicativo; e

(iii) Os espacos devem ser apagados para economizar caracteres.
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O terceiro quesito importante ¢ o das imagens. Elas tém também uma importéncia grande, pois
¢ a primeira coisa que o usuario verd ¢ julgara se vale a pena instalar ou n#o o aplicativo sobre
essas imagens. Por isso, as recomendagdes foram as seguintes: (i) As imagens tém que realcar
as melhores funcionalidades do aplicativo e nfio vale a pena colocar uma imagem geral da
empresa; (i) O desenho deve estar em acordo com o design geral do aplicativo, para nio perder
0 usuario; (ii1) Ter imagens diferentes para cada pais; e (iv) O icone deve ser bem visivel e atrair

o olhar do usuario.

O texto de descri¢do deve ser bem escrito para poder convencer melhor o usuério para baixar o
aplicativo. E melhor deixar o texto curto e claro; as duas primeiras linhas sfo importantissimas,
pois s elas aparecem sempre para o usudrio: para ver o final da descrigfio o usuério precisa

clicar.

Finalmente, a categoria precisa ser bem escolhida pois a classificagéio por categoria vai impactar
grandemente o mimero de downloads orgénicos do aplicativo. Assim, caso haja duvidas entre
duas categorias, ¢ melhor escolher a categoria com a menor competicio para poder ser

ranqueado melhor.

5.3.1.1.2. PlayStore
O PlayStore, ainda que parecido com o de Apple, tem especificidades. O nome, imagens, icone

¢ categoria, tém as mesmas recomendagdes que ja foram explicitadas para a AppStore.

Porém a descrigéo para a PlayStore € ainda mais importante, pois ¢ um pardmetro de relevancia
do aplicativo na busca do usudrio. Assim, aqui vale a pena integrar palavras-chave relativas ao
negocio. Para o aplicativo da ClickBus por exemplo. foram incluidos todos os nomes das
viagdes, os principais destinos e cidades, os terminais rodovidrios € o nome dos concorrentes.

E interessante também incluir /inks para o website para melhorar o seu SEQ.

Na PlayStore, os fatores que impactam mais a classificagdo de busca é a experiéncia geral do
usuario no aplicativo. Mais precisamente, os fatores envolvem uma combinacio de nota,

opinides, instalagdes e outros. Entfo para melhorar a classificagio ¢ interessante:

¢ Melhorar continuamente o aplicativo com novas versdes.
¢ Encorajar usudrios a deixar opinides e avaliar o aplicativo

» Oferecer um SAC 6timo para atender aos problemas do usudrio.
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Um ponto interessante da PlayStore € a existéncia de uma categoria que se chama “otimizado
par tablete. Fica relativamente facil ser incluido nessa categoria: basta fornecer imagens do

aplicativo funcionando num fablete.

5.3.1.2.  Apresentaciio para Apple e Google
A cada semana a Apple ¢ a Google selecionam aplicativos novos que se destacam pelo servico

que fornecem ou pela sua qualidade. Elas mostram esses aplicativos na pagina principal do

AppStore ou do PlayStore o que traz um nimero enorme de instalagdes.

Para ser selecionado, € necessario apresentar para a Apple e Google algumas informaces sobre
a empresa, o aplicativo e, para a Apple, também um plano de marketing resumindo todos os

gastos planejados.

Uma vantagem de fazer parte do grupo Rocket Internet € a proximidade entre a diretoria de
empresa e a diregdo da Apple e de Google. Assim, a probabilidade de ser selecionado para

destaque ¢ bem maior.

Porém, um critério para ser selecionado, além dos gastos de marketing e da qualidade geral do
aplicativo € a lingua de programacio do aplicativo. De fato, eles véo destacar unicamente os

aplicativos desenvolvidos em linguas nativas.

5313 Preparacdo do material de promogdo do aplicativo
Uma etapa importante do periodo de pre-launch do aphicativo ¢ a preparagdo do material que

ajudara na promogdo do aplicativo. De fato, a maioria dos canais de marketing precisa de
material grafico e/ou texto para mostrar as vantagens de se usar o aplicativo. Esse € o caso para
os posts do Facebook, os antincios de display, para mandar para jornalistas e para mandar por

correio eletrdmco para clientes.

O primeiro ponto a levar em conta é o objetivo de cada material. Nesse caso. o objetivo pode

Ser

e Comunicar para um cliente existente que ele agora tem um novo jeito de comprar.

* Acionar o impulso de compra do consumidor que navegue na web. ou no Facebook.

e Descrever as funcionalidades do aplicativo.

s Transtormar a marca ClickBus em marca “top-of-mind” no setor da venda de passagem

de dnibus.
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Uma vez definido o objetivo, ¢ necessario se juntar com as equipes de texto e de design para
explicar exatamente quais sfo as restrigdes — por exemplo, de tamanho, de peso e de cores. A
segunda etapa € de dar retorno sobre o seu trabatho e escolher as melhores versdes. Assim, apos

essa etapa, todos os materiais graficos e textuais estdo prontos para comegar o marketing.

MELHORES OFERTAS
PARA SUA PASSAGEM
<G Passagem de ida DE ONIBUSI

o P

10°50 - 13588 Comvencmnal D3h

ClickBus

AL - 1380 Doaven 1t D30

AT [Rr—

» Google play

Figura 9. Exemplo de creative usado para o canal Facebook

53.14. Identificagdo dos espagos para marketing no site
Um veiculo de comunicagdio importante para as pessoas que ja conhecam o site

ClickBus.com.br éo proprio site. De fato, hd varios espagos no sife que estiio abertos para
modificagbes, e onde ¢ possivel transmitir uma mensagem para o cliente. Um trabalho
preliminar ao langamento do aplicativo é identificar essas oportunidades. A mais importante
delas fica na pagina raiz do site: um banner que ocupa a maior parte da tela. Nessa pagina,
algumas centenas de milthares de pessoas vdo ver esse banner. Um segundo espago fica no
rodapé — a parte inferior de cada pégina do site. Um outro bem importante fica na pagina de
sucesso da compra. Uma vez que o cliente comprou uma passagem de oOnibus, ele é
redirecionado para uma pagina resumindo os detalhes de compra e onde é possivel colocar uma
mensagem personalizada, nesse caso, uma mensagem avisando o langamento do aplicativo nas

plataformas Android e i0S.

5.3.1.5 Preparagdio dum comunicado de imprensa
Um veiculo interessante para avisar o langamento do aplicativo ¢ pela imprensa. Aqui foi

necessario selecionar as vdrias revistas, blogs e sites internet com maior impacto, ou seja. que
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atingirio o maior numero de clientes potenciats. Isso foi feito pelo departamento de relacSes

ptiblicas da empresa. Para o aplicativo em tela foram selecionados:

- As grandes revistas nacionais: Veja, revistas da editora Globo...
- Sites web focados no iPhone ow/e no Android: Baixaqui, Techmundo...

- Blogs de testes de aplicativos novos.

A fim de ter um impacto ainda maior no momento do langamento do aplicativo, fo1 negociado
com quatro jornalista das maiores revistas um acordo de exclusividade. Foi mandado a eles uma
versfo beta do aplicativo da ClickBus para estarem e escreverem um artigo com os pontos fortes
e fracos do aplicativo. A vantagem de fazer desse jeito é que o artigo sai no dia exato do

lancamento, o que enseja um impacto maior.

5.3.2."Soft Launch”
Uma vez que o aplicativo foi aceitado pela AppStore e PlayStore, entra-se num novo periodo,

denominado “Soft Launch™ pois, ainda que o aplicativo seja disponivel quem o quiser baixar,
as agdes de marketing para informar nosso publico da disponibilidade nfo foram comegadas.

Dessa forma, pode-se:

o Testar ao vivo as ferramentas de traqueamento

e Fazer um push forte para ter boas notas nas lojas ¢ um numero grande de opinides
positivas

e Comecar criar o “huzz™ nas redes sociais

o Configurar os relatorios de desempenho.

5321 Teste ao vivo das ferramentas de tragueamento
Um ponto importante desse periodo de soff launch é o teste ao vivo das ferramentas de

traqueamento. De fato. mesmo se um asseguramento de qualidade (Quality Assurance - QA)
foi feito antes do langamento, ¢ possivel que algumas coisas erradas aconte¢am. Assim, &

necessario testar:

e A configuragdo de Adjust: verificar que todos os eventos in-app estdo f{rigados ao
momento certo, que os traqueadores redirecionam para as lojas de aplicativo certas ¢
que os pardmetros passados estdo bem preenchidos.

e A configuracdo do Google Analytics: verificar que os eventos, o funil e as telas estdo

bem transmitidas do aplicativo para a ferramenta.
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* Os QR codigos: em virios lugares serdo usados QR codigos para facilitar a conversio
entre off-line ¢ online. E necessdrio verificar que esse codigo escaneado com um
aparelho 10S redireciona para a AppStore e para a PlayStore se for escaneado por um
aparelho Android.

* Os links das mensagens de langamento ¢ transacionais que redirecionam para as lojas

de aplicativo, a fim de verificar que eles estdo certos.

53.22 Conseguir uma boa nota média nas lojas
A nota do aplicativo nas lojas tem um impacto muito forte sobre a probabilidade do cliente que

visita a loja baixar o aplicativo. Por isso, foi pedido durante esse periodo de soft launch para
cada empregado da ClickBus que possui um smartphone, baixar o aplicativo e deixar uma boa
opinido.

N&o basta s6 mandar um e-mail para todos os empregados, pois cada um tem uma “boa’ razio
para ndo baixar: “estou no meio de um calculo™. “fago depois” ¢ outras. Para superar essa
inéreia, foi iniciada uma agdo “opinido por bombom™. A ideia dessa acfio é simples, se uma
pessoa mostra seu celular com o aplicativo da ClickBus com uma boa opinio, ela ganha um
bombom. Foi um sucesso na empresa, ¢ o autor expandiu para as outras empresas do prédio de
ClickBus onde ficam outros empreendimentos da Rocket Internet. Em menos de uma hora foi

conseguido uma centena de opinides ¢ o aplicativo teve uma nota média de 5/5 em cada loja.

5323 Criar o Buzz antes do lancamento
Um ponto interessante para aumentar ainda mais o impacto futuro do kard launch ¢ a criago

nas redes sociais de um huzz sobre o aplicativo. Durante esse periodo de sofflauch, a cada dia
foi disparada uma mensagem com o objetivo de tocar a curiosidade dos fis. Assim mensagem
como, “ja pensou em comprar sua passagem na ida para a rodoviaria? 7 Ou “uma revolugio
estd chegando™ foram disparados pela equipe de redes sociais sem mandar nenhum /ink para as
lojas de aplicativo. Todos os canais foram usados: Facebook, Google+ ou ainda Twitter e

Instagram.

5.3.2.4.  Finalizar o relatério de desempenho
A ultima etapa do soff lauch é de finalizar o relatério de desempenho que serd usado para avaliar

cada canal de marketing. Como explicado anteriormente, é necessario acompanhar alguns KPI
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—indicadores chaves de desempenho como Custo por instalagfio, taxa de conversdo ou namero

de downloads.

N |
2014-37 | 2014-38 | 2014-39 | 2014-20 | 2014-21 | 2014 2014-43 | alastweek (%)

ClickBUS

1. Costs Total Costs =mnll
= 2. Orders Tolal Crders ukln
Paid Traffic
Unpaid Traffic

eCPO
CVR (paid Traffic)
CVR {ail]

= 3. Installs Total Installs 1111]
Target
% achjeved
Pzid Traffic
Unpaid Traffic
eCP
CUR (prid instaliz)
TR (akl installs)
ARP

= 4, Clicks Clicks =300
Paig Traffic
Unpaid Traffic

Figura 11! Relatério de desempenho do aplicativo

5.3.3.“Hard Launch”
O periodo de hard lauch € chave no langamento do aplicativo, pois vai permitir atingir uma boa

classifica¢do na loja.

Em primeiro lugar, é necessario entender como funciona a classificagio das lojas de aplicativo.
Para fazer a sua classificagfio, a PlayStore leva em conta um conjunto de critérios como o
ntimero de downloads, o nlimero didrio de usuarios, a nota do aplicativo, a recorréncia de uso
e outros Fica muito dificil para as empresas “enganar” o PlayStore e conseguir uma posi¢ao na
classificagfio sem um aplicativo que realmente fornega um bom servigo e uma boa experiéncia

para o usuario.

A AppStere também leva em conta um conjunto de critérios para estabelecer a sua
classificacdo.O numero de downloads dos dias anteriores tem uma importancia consideravel. O

algoritmo leva em consideragéio os ultimos quatro dias com a seguinte ponderagio:

e Dia atual: ponderacdo de 8
e Dia anterior: ponderagéo de 5
¢ Dois dias anterior: ponderagdo de 5

o Trés dias anterior: ponderagdo de 2
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A conclusfio dessa analise € que € possivel enganar o AppStore e chegar numa boa classificacio
gragas a um nimero de downloads grande em um curto periodo de tempo. Por essas razdes, o
periodo de hard launch tem uma importincia significativa para a versio i0S — e uma

importéncia menor para Android.

Assim, nesse periodo de hard launch para 108 € necessario combinar todos os meios para ter o

maior numero de downloads durante as primeiras 72 horas:

e Canais gratuitos:

o CRM
o PR
o Onsite

o Redes Sociais
o (Canais pagos:
o SEM
o In-app Display
o Anuncios Facebook App Install

o Aplicativo de recomendacdo

Off-line

@]

Com todos esses investimentos conseguiu-se chegar no top 10 geral da AppStore (e na primeira
posicao da categoria de viagem). O impacto dessa boa classificacio ¢ forte, pois traz um numero
de downloads organicos importante: muitas pessoas que navegam nas lojas de aplicativo olham

os fop 10 para ver os novos aplicativos que eles vio testar.

Além disso, o dia desse hard launch deve ser escolhido com atencio e depende das
caracteristicas de compra de seus clientes. Assim para a ClickBus, o dia que gera o maior
volume de venda ¢é o fim de semana, incluindo a sexta-feira. Por essa razdo. escolheu-se fazer
esse hard launch nesse dia, o que ensejou o produto a ficar no rop [0 durante o final de semana

nteiro.

5.3.4.Visdo geral dos canais principais
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5.3.4.1.  Display Mobile
Um “display” é um anuncio colocado no aplicativo de uma editora por um anunciante. O

objetivo & atrair a atengfio dos usudrios do aplicativo para clicarem no banner e chegarem na
pagina do aplicativo do anunciante na AppStore ou PlayStore. O display mobile funciona assim

com o principio de interrupcfio da experiéncia do usuario.

Para facilitar a publicagfio por um anunciante de anincio em aplicativos de varias editoras,
algumas empresas criaram redes de display, que agregam a oferta de espagos publicitarios. Os
mais importantes sdo as redes de Google (AdMob), de RevMaob, e de Facebook (Audiéncia

Display).
Os parimetros que influenciarfio o desempenho de um hanner sio os seguintes:

e “Placement™, ou seja em qual aplicativo fica o espago e em qual lugar.

e “Creative™, ou seja a imagem e o texto usados no banner

e “Audiéncia”, ou seja qual é o publico que vera o anlincio.

s “bid”, ou seja qual é o pre¢o maximo de um clique no hanner.

e Modelo de preco: o mais comum é o CPC (Custo Por Clique), mas também € possivel
trabalhar com um modelo de COM (Custo Por Mil Impressdes) ou CPI (Custo Por

Instalacéo)

wmkdkw [ F 3BEIL]
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Figwra 12: Como funciona o Display - fonte: Google

5.3.4.2 SEM — Search Engine Marketing — App Installs

O SEM, ou marketing nos motores de pesquisa como Google, Bing ou Yahoo ¢ o gerenciamento

dos links patrocinados nesses motores. E possivel para os anunciantes atingir os usuarios que
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usam os motores de pesquisa, pela via da sua participagiio num leil#o sobre os termos de busca

do usuario.

Por exemplo, a ClickBus quer mostrar um antincio para todas as pessoas que buscam os termos
relativos as viagens de dnibus, dado o fato de que esse comportamento de busca é geralmente

um bom indicador de inten¢do de compra do consumidor.
Os parmetros que véo influenciar o desempenho de SEM s#o:

* A escolha de palavras-chave
¢ 0O "bid”, que impactara a posi¢io do andncio na pagina de resultados
¢ A competicBo com outras empresas para aparecerem nessa busca

* Ostextos do amincio: “headline”, “Description Line 17, Description Line 2

GO 81@ restaurante em s#o paulo ‘,.. T;i;'.ﬂ?_%

Pt Tl

Comida ltaliana em SP
vy reslaurantedojoac rom bi
Espectializade em massas e pizzas. Enfragamas am demicilio.

Figura 10:Como funciona SEM - fonte:Google

5.3.4.3.  Facebook App installs

O Facebook agora permite colocar antincio para baixar aplicativos na linha do tempo de cada
usudrio da rede social. Esses antncios aparecem para o usudrio na forma de “aplicativo
recomendado™. A grande forca do Facebook fica no conhecimento que a empresa tem dos seus
usuarios. De fato, ela conhece exatamente quais foram as paginas que o usudrio curtiu, a qual

momento, quals S40 0s seus amigos, o seu sexo. idade e outros atributos.
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Assim, do lado do anunciante ¢ possivel criar antincios para am publico definido pelo seu
comportamento na rede. Qutra possibilidade & criar “custom audiéncias”, ou seja um grupo de
pessoa cujas caracteristicas néo s3o bascadas no comportamentce no Facebook, mas no proprio
site do anunciante. Esse comportamento estd traqueado por meio de um arquivo chamado
“cookie”. A ClickBus pode assim, por exemplo, criar uma audiéncia personalizada de pessoas
que ja compraram passagens de dnibus no seu site ou, ainda melhor, de pessoas que buscaram

uma rota mas ndo acabaram o processo de compra.

Uma vantagem do Facebook ¢ a possibilidade de criar um cluster de grupo que tem um
comportamento semelhante com um grupo que vocé ja conhece. Esse processo se chama de
“lookalike”. Por exemplo, sera possivel de criar uma audiéncia Jookalike de usuarios que séo

semelhantes com o grupo de pessoas que ja compraram no seu site.
Os parametros que influenciarfo o desempenho das campanhas ¢e app install no Facebook sdo:

e O tipo de “bid”. Pode ser por CPC ou por oCPM. Esse modelo de CPM € muito
interessante pois o Facebook otimiza sozinho a audiéncia que vera o seu anuncio para
ter o maximo de instalacfo de seu aplicativo ao menor custo.

e O “Creative”, ou seja, a imagem e o texto que aparecerdio na linha do tempo do usuario.

e O orcamento de cada campanha

¢ A escolha da audiéncia
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5344 ClickTrue — Psafe

Click True € uma empresa de marketing que ajuda empresas de coméreio eletrdnico a aumentar
os numeros de download. Uma solugio que propde ¢ “download via PSafe”. A empresa
desenvolveu uma solugdo antivirus bem sucedida para aparelhos Android, com mais de 10
milhdes de downloads. Usando essa base de usuarios, a empresa criou a AppBox dentro do
aplicativo. que € uma loja de aplicativo alternativa. O valor adicionado & que. por ficar imersa
uma solucdo antivirus, os aplicativos que aparecem dentro dessa AppBox diretamente dZio aos

usudrios um sentimento de seguranca.

Aparecer dentro dessa AppBox néo ¢ gratuito, pois a ClickTrue, o trata como um novo canal
de receita. O seu modelo de pagamento ¢ via CPI, Custo por Install, o que é interessante para a

ClickBus, pois traz pouco riscos.

Finalmente. esse canal € interessante pois permite trazer umas centenas de downloads por dia

por um custo baixo. Além disso, a PSafe alimenta um blog com opinides dos aplicativos do
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AppBox que séo lidas por milhares de pessoas, o que contribuiu para melhorar a reputagéo do

aplicativo
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5.3.4.5. MobPartner - Altrooz

Duas outras redes de anuncios de display funcionam com um modelo diferente de AdMob ou
RevMob: MobPartner e Altrooz. Ao contrario da AdMob ou RevMob. elas usam um modelo

de pagamento de CPI — Custo por Install.

Esse modelo, otimo para ¢ anunciante (ClickBus), nfo ¢ bom para o desenvolvedor do
aplicativo. (denominado de Publisher no jargdo), pois todo o risco do desempenho do banner
fica do lado do Publisher. Por essa razdo. essas duas empresas querem ter o maior controle
sobre as campanhas para ndo impactar os resultados dos publishers e. assim, gerenciam

totalmente os anincios ¢ suas otimizagdes.

O problema dessas redes € que tém um custo por instalagdo mais alto que outros canais. sem
que se tenha um retorno maior depois. Decidiu-se continuar a usar o Altrooz, pois tem um
numero de impressdes alto, de clique para as lojas de aplicativo alto, sem ter um numero de
downloads alto e, assim, um custo baixo: para o Branding fica 6timo. Ou seja, muitas pessoas

vém que existe uma solugio online de compra de passagem de &nibus que se chama ClickBus.
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5.3.4.6.  AppTurbo
A AppTurbo desenvolveu um aplicativo para Android e i0S, App Do Dia, que oferece aos seus

usudrios um novo aplicativo cada dia. Geralmente, é um aplicativo pagante que eles oferecem
de graca. Por isso, eles tém um niimero grande de usudrios em busca de boas ofertas para novos

aplicativos.

A grande vantagem desse canal € que oferece um incremento forte de downloads concentrado
num dia, pois € mandada para todos os usudrios do aplicativo uma notificacio push descrevendo
as vantagens do “App Do Dia”. A consequéncia direta desse incremento ¢ a melhora da

classificagio no AppStore.

O modelo de negécio de Appturbo é o de fazer pagar os seus clientes dependendo da
classificagdo que alcangaram no final do dia. Por exemplo, se o aplicativo chegar no top 5, a

empresa paga 10, se chegar no top 10, paga 5 ¢, se ndo, nada paga.
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5.3.4.7. Appriris
Applris € uma empresa que otimiza para o anunciante as campanhas de marketing. Eles

gerenciam o orcamento, escolhem os melhores canais, € otimizam todas as campanhas,

cuidando para néio haver sobreposi¢do com as a¢des do anunciante.
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5348 SMZone
Uma solugiioc inovadora desenvolvida pela empresa SMZone é um sistema de disparo localizado

de SMS. Assim, fica possivel mandar SMS para as pessoas que ficam num raio de 50 metros
de uma antena da empresa. O SMS pode, por exemplo, conter um /ink para a pagina de ClickBus

nas lojas de aplicativo.

Para a empresa, cujo clientes potenciais sempre vio passar por um lugar geograficamente

determinado, a rodovidria, essa soluc¢do é muito interessante.

5348 Twitter
O Twitter desenvolveu recentemente um sistema para anunciar em sua rede social. O principio

¢ bem parecido com o modelo do Facebook, pois é possivel atingir audiéncia dependendo da

atividade (quem seguem. por exemplo) dos usuérios no Twitter.

Ha também uma opg¢#o interessante de aparecer no fluxo dos usvarios que falam com palavras-
chave escolhidas: por exemplo, a ClickBus podera aparecer quando um usuario fala de ir de

férias, ou fala de companhas de 6nibus.

5.3.5.Processo de otimizagdo
Uma vez efetuado o langamento do aplicativo pelos varios canais disponiveis, tendo o aplicativo

chegado no fop 10 do AppStore, o trabalho ndo acabou. De fato, mesmo se um numero
consideravel de downloads fol atingido, mais de vinte mil durante a primeira semana por
exemplo, somente uma parte minima dos usuarios de 6nibus conhecem o aplicativo e uma parte
ainda menor j4 comprou uma passagem pelo celular. Para aumentar ainda o namero de

download do aplicativo € necessdrio continuar investir em marketing.

Os mesmos canais que para o langamento scrdo usados: FFacebook e Google Adword
constituirdo a maioria dos investimentos. Porém, se o periodo de hard launch estava focado
apenas no alcance do top /0 da loja de aplicativo. ¢ necessario nas etapas seguintes controlar

0s custos. Por isso. fol necessario otimizar esses canais.

5351 Otimizacdo dos andncios de Facebook
O Facebook ¢ o canal principal para adquirir novos usuarios no aplicativo: o custo por

instalacdo € geralmente baixo e o volume de downloads que esse canal pode trazer € elevado,
ja que parcela expressiva da populagdo usa o Facebook. Porém, sendo ¢ orgamento limitado,

otimizar os custos por instalacfo permitira trazer um nimero de usuarto maior.
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O processo de otimizagdo ndo pode ser feito sem preparagio. A primeira coisa que deve ser
feita imperativamente é de estruturar a conta de maneira clara, que permita efetuar testes e

aprender desses testes. Uma conta bem estruturada permite:

* Escalar facilmente e passar rapidamente de dez downloads por dia para dez mil.
» Alocar o or¢amento de uma forma adequada.
» Evitar duplicacidade de anincios e sobreposicio de audiéncia.

* Ser facilmente compreensivel.

O Facebook prope quatro niveis para estruturar as contas: conta, campanha, Adset, Ad. O

autor, com a equipe de marketing Facebook definiu a estrutura seguinte para o ClickBus:

¢ Contas: Cada pais de ClickBus possui uma conta separada.

» Campanhas: Cada plataforma possui uma campanha separada. Assim cada conta tem
duas campanhas, uma para Android, uma para jOS

* Adset: Cada audiéncia possui um adser separado.

* Ad: Cada imagem possui um ad separado.

Um ponto que ajuda avaliar de maneira eficiente o desempenho de cada antincio é de ter um
nome de campanha para cada nivel que seja explicito. Assim, por exemplo, foi escolhida para
0 nivel de adset a estrutura seguinte:
[audiéncia;age]sembidingﬁtype\rede:audiéncia__namelage_categoryloCPM!wiﬁ]. Esse nome
permite avaliar cada pardmetro que define uma audiéncia. Isso também vai ajudar estruturar o
banco de dados em seguida, bem como ajudar a entender quais sdo os parametros da audiéncia

que tém um impacto positivo e que devem estar priorizados na reparti¢io do orcamento.

A segunda etapa da preparagdo da otimizagdo € definir eventos no aplicativo que permitiriio
avaliar o desempenho de cada audiéncia. De fato, um usuério adquirido que chega até a etapa
de pagamento “vale mais” que um usuario que s6 langa o aplicativo, sem fazer nenhuma busca.

No caso do aplicativo de ClickBus. os eventos sio as vdrias etapas do funil, ou seja:

e Langamento do aplicativo

¢ Busca

e Seleglo da passagem de ida

e Selecdo do assento de ida

* Sele¢do da passagem de volta (facultativo)

¢ Selecdo do assento de volta
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* Pagamento

Gracas aos dados recolhidos com a ferramenta de traqueamento Adjust, € possivel calcular para
cada antincio, adset, campanha e conta todos os indicadores de desempenho. A fim de otimizar,
¢ necessério escolher o KPI mais adequado. O indicador que faz mais sentido €, com certeza, o
custo por receita (custo/Receita), ou seja quanto pagamos para ter um real de receita. No
entanto, o problema aqui € que o nimero de vendas por dia no canal de Facebook € bem pequeno

e divido entre um nimero grande de anuncios.

A consequéncia ¢ a falta de significancia estatistica desse KPI, se olhado por dia: de fato, uma
venda a mais para um anincio vai melhorar bastante esse KPI. Por essa razfo, tal custo por
receita ndo é um indicador adequado. Para ter dados mais significativos, foi escolhido o
indicador de custo por seleciio de passagem de ida, ou seja quanto foi pago para ter uma selecdo

de passagem de ida. Esse indicador pode parecer estranho, mas tem a vantagem de:

o Ter uma boa significincia estatistica, pois cada antncio traz usudrios que fazem mais
“selecdo de passagem’™ do que de compra, pois ¢ uma etapa anterior no funil.
e Fazer sentido: Um antncio que tem um bom KPI significa que os usuérios atingidos

com esse antincio sdo bons, pois viio mais longe nas etapas do funil.

As etapas seguintes da otimizag#o sdo de “testar e aprender” via testes A/B. um método de teste
de design através do qual elementos aleatdrios com duas variantes, A ¢ B, em que estes sdo o
controle e tratamento de um experimento controlado. a fim de melhorar o porcentual de
aprovacdo. Todos os pardmetros devem estar testados e um plano de teste deve ser feito. pois

nédo ¢ possivel. nem viavel, testar todos juntos.

5.3.5.2 Otimizagdo do diplay in-app, exemplo de AdMob
Pelas mesmas razdes que as apontadas no caso do Facebook, ¢ necessdrio comegar por

estruturar a conta de display antes de poder comegar a otimizagdo. Essa passa pelo
entendimento de todas as varidveis que influenciardo o desempenho das campanhas. Para o
display. a variavel principal serd o placement o seja, o aplicativo dentro de qual o andncio para
ClickBus aparecera. De fato, esse placement determina qual € a methor indicaciio do publico

atingido,
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Assim foram criadas duas campanhas de display, uma para cada plataforma. No nivel seguinte
(adgroup), o autor quebrou por placement. Finalmente o ultimo nive] (andncio) contou os varios

designs de banners.

Assim, a pergunta que guiara a otimizagfio desse canal é: Qual séio os placements que trardo

instalagdo de qualidade e vendas de passagens de énibus?

Para responder a essa questdo, a metodologia descrita a seguir foi desenvolvida pelo autor.
Primeiro, foram quebrados os testes de placement por categoria de aplicativo. Assim, foi criado
um adgroup para cada categoria de aplicativo do store, por exemplo viagem e transporte. Isso

permite ter uma ideia geral do desempenho de cada categoria.

A segunda etapa foi de quebrar os resultados de cada categoria para ver os resultados por
aplicativo mesmo. Assim foi possivel de ver que em cada categoria hd aplicativos que
gerenciam um nimero de cligues alto (e por consequéncia, um custo alto) sem trazer nenhum

download. e também aplicativos com um desempenho muito bom e um CPI baixo.

Dai a ideia de excluir todos os placements com umo desempenho ruim e que sé gerenciam
custos e. do outro lado, criar adgroup separados para todos os placements que funcionam bem.
Isso permitira reduzir os custos e, também, ter um controle maior sobre os placements que

funcionam, gragas por exemplo a um bid diferente.

Finalmente, para otimizar, convém gerenciar o or¢amento entre os diference placements,
alocando uma parcela do orgamento mais alta para os que estio se desempenhando melhor,

baseado no KPI de Custo por Selecio de passagem de ida, como explicado no tépico sobre o
Facebook.

5.4 RESULTADOS obtidos

No momento de fechamento deste trabalho. no final do més de Otubro. o aplicativo tem um
pouco menos de dois meses de operacdio. Ja € possivel examinar os resultados iniciais obtidos

e identificar o que ainda pode melhorar.

O numero de downloads esta indicado na Fieura 14.




Figura 11:Evolugdo do mimero total de download - Escala removida

A quebra visivel corresponde ao inicio das campanhas de Facebook.

O Custo por instalacfo esta indicade na Figura 15.
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Figura 13: Evolucdo do numero total de download - Fscala modificada

A quantidade de vendas estd indicada na Figura 16.

68



69

Evolucao do numero de vendas feitas pelo
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Figura 16: Evolugdo do niimero de vendas feitas pelo aplicativo - Escala modificada

Por razdes de confidencialidade ndo foi possivel compartilhar os resultados verdadeiros, mas

unicamente uma evolugio.

5.5.GESTAO DO PORTFOLIO
Um grande desafio do gerenciamento de varios canais de marketing é a alocagéo do or¢amento.

Uma primeira abordagem poderia ser olhar unicamente a métrica principal, ou seja, o custo por
receita, ¢ colocar o orgamento total para o canal que tem o melhor desempenho. Essa estratégia

tem duas desvantagens:

* O desempenho geral depende unicamente do desempenho do canal escolhido. Se por
qualquer razéo. o canal ndo se desempenhar bem no futuro, o desempenho geral cairia
brutalmente.

» Lssa estratégia leva em conta unicamente o desempenho atual e ndo os potenciais de
melhoria de cada canal. Assim, pode existir um canal que agora néo se desempenha tio

bem quanto o melhor porque néo tinha investimentos suficiente para ser otimizado.

A consequéncia € uma alta variabilidade do desempenho e um custo de oportunidade por falta

de otimizago dos outros canais.

A abordagem adotada ¢ baseada na gestdo de portfélio de produtos estabelecida pela firma
Boston Consulting Group: a conhecida Matriz BCG. A ideia ¢ olhar o conjunto de canais como

um portfélio de produtos que trarfo receitas. Ao invés de escolher as variaveis de participaco
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no mercado ¢ de crescimento do mercado para repartir os produtos, no caso em estudo foi

escolhida a métrica de Custo/Receita e a métrica de potencial de aumento de volume.

Diminuir
investiment
0S Mas
continuar
otimizacdo

Investir mais

Diminuir
Manter ¢ :
investiment

investimentos

Potencial de crescimento

S P — e e - e

Custo/Receita

Figura 12: Matriz de decisdo do orcamento. Elaboragdo do autor.

O potencial de crescimento deve estar entendido aqui como o potencial de crescimento do
volume ao mesmo nivel de custo/receita. Naturalmente, € sempre possivel aumentar o volume

de um canal sem consideragdo para o custo.

Essa abordagem ¢ interessante, mas deve ser levada com cuidado. De fato, a posigéio de cada
canal deve estar monitorada com atengfio. pois acontece um movimento dos canais nessa matriz
ao longo do tempo. Geralmente, aumentar o volume de um canal piorara o seu desempenho
pois o targeting ¢ menos focado. Também, um canal que tinka um desempenho ruim, com
otimizac#io e talvez reducio do volume para focar nos segmentos que funcionam bem pode

acabar na posicéo de bom canal.

Assim um pardmetro chave ¢ a elasticidade do desempenho com o volume, ou seja, qual vai ser
a variagio do KPI de custo por receita se se modifica o or¢amento em X%. Com esse
entendimento, serd possivel calcular exatamente qual € a reparticdo do orcamento Gtima, via

um céleulo de otimizacfo. () autor ndo teve oportunidade de avaliar a elasticidade de cada canal
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¢ fazer esse trabalho de otimizagdio durante o periodo de elaboragio do presente trabalho: Isso

serd feito pois entrega desse trabalho de formatura.
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6. CONCLUSOES

Nesta seglio serfio apresentadas as consideragdes finais sobre o resultado de todo o trabalho
executado, assim como as limitagdes identificadas durante o caminho e, ainda, os proximos

passos a serem seguidos para que o tema continue a ser aprofundado

6.1. CONSIDERAGOES FINAIS
No presente trabalho buscou-se desenvolver as vendas de passagens de dnibus pelo aplicativo

da ClickBus. Ao longo do projeto foram definidos os canais de marketing adequados para
atingir os clientes potenciais. Com um portfélio de canais online - display, rede sociais, motores
de buscador e off-line — banners, SMS, o autor conseguiu trazer em um pouco menos de dois

meses milhares de downloads do aplicativo.

O segundo aporte desse trabalho foi sobre a reparticio dos investimentos em marketing entre
0s canais. Gragas a uma abordagem baseada na Matriz BCG foi possivel otimizar os KPIs
globais e, a0 mesmo tempo, prover um tempo suficiente para testar novos canais, mesmo se

eles tém umo desempenho inicial ndo to bom.

Em seguinte, foi desenvolvida a base da monitoragéo dos resultados do aplicativo. Agora, todos
os dados requisitos para fazer as analises estdo disponiveis de maneira simples, gracas a

estruturacdo e populagdo do banco de dados.

Também, foi desenvolvido um site que permite a todas as partes interessadas traquear o

desempenho geral do aplicativo de um jeito mais rapido e amigével do que usando os recursos
do MS-Excel.

6.2. PROXIMOS PASSOS
No entanto, se progressos significativos foram atingidos durante esse perfodo do projeto, ainda

ha espagos para introducéo de melhorias. Do ponto de visto do autor, os principais aspectos a

tratar sdo:

* Teste de novos canais: muitas empresas que se lancaram nos ultimos trés anos prometem
revolucionar o marketing mobile, com um foco mais amplo no LTV (Life Time Value)
dos usudrios. Seria interessante reservar um orcamento para testar esses novos canais.

* Automatizago da otimizac¢do do desempenho dos canais: O processo de otimizagdo

explicitado na parte 5.3.5 ¢ ainda manual e demorado. Seria interessante entender como
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estabelecer um algoritmo de otimizag@io para cada canal, o que permitiria automatizar
totalmente os passos.

e Uso dos dados recolhidos do uso do aplicativo para fazer marketing personalizado: com
os dados recolhidos pelo Adjust pode-se ter uma vis#io individual do uso do aplicativo;
pode-se pensar no uso desses dados para personalizar o markeiing e tentar fazer lo usar
de novo o aplicativo e comprar.

e Atingir as pessoas off-line: O mercado brasileiro do 6nibus ¢ ainda off-line em 95% dos
casos. Achar novas maneiras de atingir essas pessoas para as transformar em comprador

de ClickBus € um outro desafio.



75

REFERENCIAS

AMIT, R. (2000). Value drivers of e-commerce business model.

Azevedo, A. and Pomeranz, R. (2008). Customer obsession. New York, NY [u.a.]:
McGraw-Hill.

Balasubramanian, S., Peterson, R. and Jarvenpaa, S. (2002). Exploring the
implications of m-commerce for markets and marketing. Journal of the academy
of Marketing Science, 30(4), pp.348--361.

Bauer, H., Barnes, S., Reichardt, T. and Neumann, M. (2005). Driving consumer
acceptance of mobile marketing: A theoretical framework and empirical
study. Journal of electronic commerce research, 6(3), pp.181--192.

Berney, P. (2010). Mobile marketing. London: Kogan Page.

Bonoma, T. and Clark, B. (1988). Marketing performance assessment. Boston,
Mass.: Harvard Business School Press.

Brazil B2C E-commerce Report. (2014). .

Ebit.com.br, (2014). Relatério WebShoppers 2014 - Evolucdo do E-commerce e
Mais. [online] Available at: http://www.ebit.com.br/webshoppers [Accessed 26
Oct. 2014].

Eccles, R. (1990). The performance measurement manifesto. Harvard business
review, 69(1), pp.131--137.

Hughes, A. (2003). The customer loyalty solution. New York: McGraw-Hill.

Iyengar, G. and Kumar, A. (2006). Characterizing optimal adword auctions. arXiv
preprint cs/0611063.

Kotler, P. and Kotler, P. (2001). 4 framework for marketing management. Upper
Saddle River, N.J.: Prentice Hall.

Kotler, P. and Armstrong, G. (1991). Principles of marketing. Englewood Cliffs,
N.J.: Prentice Hall.

Kozlowski, P. and Darwin, P. (2013). Mastering web application development with
AngularJS. Birmingham, U.K.: Packt Pub.

MaillVe, P. and Tuffin, B, (2011). Adword auction bidding strategies of budget-
limited advertisers on competing search engines. pp.1--7.



76

Porter, M. (1991). Towards a Dynamic Theory of Strategy.
Ramos, A. and Cota, S. (2009). Search engine marketing. New York: McGraw-Hill.
Ries, E. (2011). The lean startup. New York: Crown Business.

Thomas, L. (2010). Online marketing. Maidenhead: McGraw-Hill Professional.



