
Playbook de Growth para E-commerce
A Equação Fundamental do E-commerce

O crescimento no e-commerce não é sorte, é a multiplicação de três alavancas. Se você melhora 10% em cada uma, o resultado final não é +40%, é exponencial.


Regra de Ouro: Nunca otimize uma métrica isolada a ponto de prejudicar a equação final (ex: destruir a margem para aumentar a Conversão).


Receita = Tráfego * Taxa de Conversão€ * Ticket Médio

Tráfego (Aquisição): Quantas pessoas entram na loja.

Conversão (Eficiência): Quantos visitantes viram clientes.

Ticket Médio (Valor): Quanto cada cliente deixa na mesa.

Operação no dia a dia

Growth orquestra a estratégia, mas Tráfego, Conversão, Ticket Médio, CRM, Frete e CRO precisam ter:

Sem isso, a equação vira só teoria, um canal cresce, outro cai, a margem some e ninguém sabe exatamente por quê.


donos claros (responsável definido),

metas próprias,

rotina de acompanhamento (painel, reunião, priorização de teste).

Visão estratégica de Tráfego

Como trazer visitantes certos, pelo custo certo, no volume certo?


Isso é feito com:

Mix de canais (pago, orgânico, direto, CRM)

Trazer pessoas qualificadas com intenção de compra

O que o motor de Tráfego precisa entregar:

Volume que banca a meta de receita, ou seja, gente suficiente entrando na loja para o faturamento desejado ser minimamente viável.



Qualidade de audiência, não só quantidade, atrair pessoas com perfil, momento e intenção.


Crescimento que não destrói margem, com CAC e MER saudáveis, garantindo que escalar mídia aumente lucro, não só faturamento.



Tráfego, conversão e ticket médio andam juntos.
Quando você atrai gente desqualificada, a taxa de conversão cai porque esse público não tem intenção real de compra.
Ao mesmo tempo, alguns canais trazem visitantes com maior poder de gasto, o que puxa o ticket médio para cima.





Visão estratégica 
de Conversão


Com o tráfego que você tem hoje, o quanto está deixando de faturar?
Conversão é eficiência, é o quanto de receita você consegue extrair das visitas que já pagou ou já conquistou, a principal função é aumentar receita sem aumentar mídia.






Conversão envolve diversos fatores, como:

UX (layout, usabilidade)

Confiança (prova social, segurança, transparência)


Técnica (velocidade, bugs, responsividade)

Persuasão (copys, oferta, gatilhos, urgência certa)


Visão estratégica 
de Ticket Médio


Pergunta-chave:
Como fazer cada cliente sair com uma cesta mais valiosa, sem forçar e sem destruir margem?



Ticket Médio é a alavanca que:

Dilui custos fixos (logística, atendimento, processamento).


Melhora a relação LTV/CAC.

Diferente dos outros motores, aqui você atua sobre alguém que já decidiu comprar.


Conversão e Atendimento


Papel Estratégico:

Eliminar Fricção, transformando dúvidas em certeza (crucial para categorias de alto valor ou sensoriais, como moda e tech).



Agir como um consultor, não apenas um "tirador de dúvidas". Ajudar a escolher o produto certo reduz trocas futuras.



Boas Práticas de Execução:

No chat, o tempo de primeira resposta deve ser imediato (Ideal menos de 1 min). A chance de conversão cai drasticamente após 5 minutos.



Ter base de conhecimento (FAQs, políticas), mas treinar a equipe para adaptar o tom e não parecer um robô.

Ex: Em vez de apenas colar a política de troca, explicar: "Se não servir, trocamos sem custo em X dias."







Hibridismo Inteligente (Bot + Humano):

Bot: Para triagem rápida (rastreio, horário, boleto vencido).


Humano: Para objeções de valor e dúvidas subjetivas (caimento, compatibilidade, comparação de modelos). O "transbordo" (passagem do bot para o humano) deve ser imperceptível.




Arquitetura de canais de Aquisição

1. Mídia paga (Google Ads, Meta Ads etc.)

O principal papel é comprar atenção de forma rápida e escalável.

Melhor uso:
Lançar um novo e-commerce ou nova categoria.
Acelerar vendas em datas sazonais (Black Friday, Dia das Mães, etc.).
Testar rapidamente mensagens, ofertas e criativos (o que performar melhor vira aprendizado para os outros canais).

Como é na prática cada plataforma:
Google: capturar intenção ativa (˝comprar tênis de corrida masculino 42˛).
Meta (Facebook/Instagram): gerar demanda e descoberta, empurrar o usuário para o funil.

Cuidados:
Não olhar só ROAS da campanha; acompanhar MER (receita total / mídia total) e margem.
Evitar educação do cliente em ˝promoção eterna˛: se toda venda depende de cupom forte, você corrói o lucro.


















2. Orgânico / SEO / Conteúdo

Principal papel é construir um patrimônio digital, tráfego que continua vindo mesmo se você zerar o investimento em mídia.

Otimizar:
Páginas de categoria (texto, filtros, FAQs).
Páginas de produto (título, descrição, reviews, dados estruturados).

Horizonte de resultado:
Começa a tracionar depois de alguns meses;
Depois de maduro, ajuda a reduzir o CAC médio e estabilizar as vendas fora de datas promocionais.

Cuidados:
Não tratar SEO como ˝só palavras-chave˛; pensar em temas e intenção de busca (informacional, comparativa, compra).















3. Canais próprios (E-mail, SMS, WhatsApp, Push)

A ideia aqui é gerar tráfego recorrente de baixo custo com quem já conhece a marca.

Onde eles entram no funil:
Boas-vindas: sequência de e-mails/SMS para quem acabou de se cadastrar ou fazer a primeira compra.
Relacionamento: lançamentos, conteúdos educativos, recomendações personalizadas.
Reposição / recompra: lembrar o cliente na hora em que o produto tende a acabar.
Reativação (win-back): falar com quem está há muito tempo sem comprar.

Métricas-chave:
Receita por envio (R$/e-mail ou R$/SMS)
Receita por assinante (R$ por pessoa ativa na base)
Taxa de abertura / clique ajudam, mas dinheiro gerado é o que manda.

Cuidados:
Não transformar tudo em ˝spam de promoção˛, misturar conteúdo útil com oferta para manter engajamento e reduzir descadastros.
Ter calendário e segmentação mínima (a matriz RFM é uma ótima ferramenta).






















4. Afiliados & Influencers: vender pagando só pelo resultado


Nesse modelo, você só paga quando há venda ou ação desejada.

Afiliados: criadores de conteúdo, blogs, comparadores, que divulgam links rastreados.

Influencers: Pontos de atenção:
Definir comissão por venda ou por ação (ex: 10% do valor do pedido).
Ter ferramenta de rastreamento (para atribuir vendas corretamente).
Medir o ROI: quanto entra em venda vs. quanto é pago em comissão + produtos + mídia.










Margem como regra do jogo

Crescer receita sem respeitar a margem alvo não é crescimento saudável. Margem é o ˝guard rail˛ da estratégia, se ela estourar, a equação deixa de fazer sentido. Antes de otimizar tráfego, conversão ou ticket médio, a pergunta é sempre a mesma: ˝isso aumenta lucro ou só infla faturamento?˛


Erros comuns que acontecem no Tráfego

Escalar olhando só pra métrica ˝bonita˛


Focar em cliques, CTR ou ROAS alto
Mas por trás disso ter:
muito desconto pra vender
margem apertada ou até negativa





Ex.: campanha com ROAS 5, mas só vende com 30% de desconto ™ cresce faturamento, não cresce lucro.





Trazer muito volume e pouca qualidade


Abrir demais o público só pra ˝baratear o clique˛
Resultado:
Taxa de conversão cai
RPV por canal piora






Você acha que a página é ruim, mas na verdade o problema é a audiência errada




Viver dependente de mídia paga


80�90% do tráfego vindo só de anúncios
Sem:
SEO estruturado
base própria (e-mail, WhatsApp, SMS)
fluxos de retenção (trazer o cliente de volta)









Quando o custo da mídia sobe, o negócio inteiro balança, porque não tem tráfego recorrente ˝barato˛ pra sustentar.





Checklist de UX

Base técnica e experiência mobile


a loja funciona bem no celular ou parece uma versão ˝espremida˛ do desktop?


as páginas abrem rápido no 4G? (se passar de 3s, muita gente já sai).


nada ˝pulando˛ enquanto carrega (banner empurrando botão, texto mudando de lugar).



botões e opções (tamanho, cor, frete) têm espaço suficiente pra não acontecer um toque errado.



o botão de comprar está sempre fácil de achar e alcançar com o dedo.


Página de produto (PDP)

tem foto boa, com zoom e diferentes ângulos? mostra uso real do produto?


descrição responde o que o cliente quer saber sem enrolar? como por exemplo material, tamanho, compatibilidade, o que vem na caixa, etc.




para moda/calçados, a tabela de medidas é clara e específica do modelo?



se der, vídeo curto do produto em uso faz diferença.


Confiança e redução de ansiedade


estrelas e reviews estão visíveis perto do título/preço (não escondidos lá embaixo).



regra clara e fácil de achar na PDP e no checkout.


selos, reputação, formas de contato e CNPJ visíveis.


cliente entende custo e prazo antes de se empolgar demais.


Carrinho e checkout

frete e prazo aparecem no produto ou no carrinho, não só no final.


poucas etapas, poucos campos, sem pedir coisa desnecessária.


dá pra comprar como visitante; criar conta vem depois.


Pix, cartão, parcelamento bem claro, sem erro.


cliente sabe em qual etapa está e 
o que falta pra finalizar.


Padronização de Atribuição 
e Origem (Taxonomia)


Para transformar dados em inteligência de negócio, a captura da origem do lead não pode ser aleatória.€ A ferramenta para garantir essa rastreabilidade são os Parâmetros UTM.


A pergunta: "Em qual site/app o usuário clicou?"
Exemplos de taxonomia: google, meta (ou facebook/instagram), linkedin, newsletter_semanal, blog_proprio, parceiro_x.










A pergunta: "Foi pago? Foi orgânico? Foi indicação?"
Exemplos de taxonomia:
social_ads (anúncios em redes), organic (busca orgânica), email (fluxos de CRM), referral (link em outro site).










A pergunta: "Qual é o nome da campanha interna que estamos rodando?"
O modelo sugerido para tráfego pago é:
DATA_OBJETIVO_PRODUTO_PÚBLICO
Exemplo Prático (Educação): 2025_01_captacao_matriculas_pais_zona_sul
















1. Source (utm_source) � A Fonte
O que define: A plataforma ou entidade específica de onde o tráfego se originou.


3. Campaign (utm_campaign) � 
O Contexto


O que define: A iniciativa específica de marketing que motivou o clique.


O que define: A natureza ou categoria do tráfego (como esse tráfego foi "transportado").


2. Medium (utm_medium) � O Meio

Recência

Frequência e Valor Monetário (média)
































20% de desconto na próxima compra


Que bom ter você 
de volta!


Cupom de R$50 para aproveitar as promoções

Aproveite relógios com frete grátis


Não Podemos Perder

Campanha de Reconquista


Em Risco

Campanha de Reengajamento


Novos Leads

Série de Boas-Vindas


Matriz RFM para impulsionar o tráfego

ideias rápidas

1 � Retargeting cirúrgico

Anunciar só pra quem já chegou perto de comprar, com mensagem certa pra cada etapa.

Segmentar públicos separados de quem:
só visitou produto
adicionou ao carrinho
só visitou categoria

Exemplo:
Quem viu um tênis, mostrar um anúncio daquele tênis com review e provas sociais.











2 � Campanhas de captura de base

Usar o tráfego pago pra encher sua base própria (e-mail / WhatsApp), não só pra vender uma vez.

Anúncios / pop-ups focados em:
pegar e-mail / WhatsApp
em troca de algo: cupom, conteúdo, early access, lista VIP etc.

Exemplo:
Pop-up: ˝Ganhe 10% na primeira compra � deixe seu e-mail˛.











3 � Campanhas de marca e performance

Anúncios que vendem e ao mesmo tempo explicam por que a marca é diferente.

Criativos mostrando:
benefício do produto
prova social (reviews, antes/depois)
bastidor, autoridade, história da marca

Entra um tráfego mais qualificado, que já chega confiando mais e tendendo a converter melhor.











KPIS DE TRÁFEGO

1. Sessões / Usuários únicos


Sessões é quantas visitas o site teve.
Usuários únicos é quantas pessoas diferentes visitaram.




Exemplo
No mês:


Sessões: 50.000

Usuários únicos: 35.000

Tem gente voltando mais de uma vez (significa bom sinal 
de interesse).
Importante para entender o volume de tráfego e se as pessoas voltam ou é sempre gente nova.







2. CAC por canal (Custo de Aquisição de Cliente)


CAC é o quanto você gastou num canal para conquistar 1 novo cliente.
Fórmula:
CAC do canal = Investimento no canal / Nº de novos clientes vindos desse canal







Exemplo
Em novembro, no Google Ads:


Gastou: R$ 10.000

Ganhou: 200 novos clientes


CAC Google = 10.000 / 200 = R$ 50 por cliente


Importante para saber quais canais trazem cliente mais barato (e quais estão caros demais pro seu ticket/margem).





3. MER (Marketing Efficiency Ratio)


Definição é eficiência geral da mídia.
Fórmula:
MER = Receita total / Investimento total em mídia





Exemplo:

Receita total do mês: R$ 300.000


Mídia total (Google + Meta + etc.): R$ 60.000


MER = 300.000 / 60.000 
= 5


Significa que a cada R$ 1 em mídia gerou R$ 5 de faturamento.
Se o MER começa a cair (ex: de 5 pra 3), você está escalando mídia com menos eficiência.







4.€ % de tráfego novo vs recorrente


Tráfego novo são as pessoas que visitam o site pela 1ª vez.
Tráfego recorrente são as pessoas que já tinham entrado antes.





Exemplo (em um mês):

70.000 sessões no total

45.000 de usuários 
novos (65%)


25.000 de usuários recorrentes (35%)


Como usar:
Saber se só tem tráfego novo (ex: 90% novo / 10% recorrente)
Entender se você depende demais de mídia paga e não está reativando clientes.
Saber se sua base está voltando (bom sinal de retenção e de CRM funcionando).











5. RPV por canal (Receita por Visitante)


Definição: quanto de receita, em média, cada visitante gera naquele canal.
Fórmula:
RPV do canal = Receita do canal / Nº de visitantes do canal

Ele é a multiplicação de taxa de conversão × ticket médio daquele canal, mas você pode olhar direto pela conta acima.












Exemplo
Canal Google Ads, no mês:



Visitantes vindos do Google: 10.000


Receita desses visitantes: R$ 120.000


RPV Google = 120.000 / 10.000 = R$ 12 por visitante



Mostra qual canal traz visitantes com mais potencial financeiro.



KPIs e Análise de Ticket Médio (AOV)

1. Indicadores de Profundidade (Composição):


Ticket Médio Global: Um indicador muito geral, pouco acionável sozinho.


Itens por Pedido (IPT/PA): A métrica mais importante para subir o ticket. Se o preço não muda, o único jeito de crescer o AOV é fazendo o cliente colocar mais um item no carrinho.




Taxa de Adoção de Kits (Bundle Rate): % de pedidos que contêm combos ou ofertas de volume 
(ex: "Leve 3 Pague 2"). Mede a eficácia da estratégia de upsell.




2. Cortes de Análise (Onde está o dinheiro?):


Por Canal (CAC vs. AOV):

Mídia Paga: O ticket médio cobre o custo de aquisição? Se o CAC é alto, o AOV precisa compensar.



CRM/Orgânico: Geralmente trazem o maior ticket (clientes fiéis confiam mais para compras maiores)



Identificar quais categorias são "puxadoras 
de ticket" e quais são "destruidoras de ticket" 


KPIs principais

1. Taxa de conversão total

Fórmula: Pedidos / Sessões

Exemplo: 2%, significa que a cada 100 visitas, 2 viram venda.


Serve para: ter um ˝termômetro geral˛ da eficiência da loja.


2. Taxa de conversão por dispositivo (desktop x mobile)

O comportamento pode ser bem diferente entre dispositivos.

Exemplo:
Desktop: 3,0%
Mobile: 1,2%

Nesse exemplo, provavelmente tem mais fricção no mobile (lento, difícil de preencher dados, layout ruim).






De possíveis melhorias, priorizar melhorias de UX, checkout e velocidade no dispositivo que está ˝apanhando˛.


3. Taxa de conversão por canal (pago, orgânico, e-mail etc.)

Aqui você mede qualidade do tráfego, não só volume.

Exemplo:
Google Ads: 1,5%
Meta Ads: 1,8%
E-mail: 5,0%




Vemos que o e-mail está trazendo visitante muito mais qualificado (provável que já conhece a marca).


4. Taxa de conversão por categoria / família de produto


Nem todo tipo de produto converte igual.

Exemplo:
Skincare: 4,5%
Sofá: 1,2%

Categorias de alto ticket ou decisão mais complexa convertem menos.






Possíveis melhorias que podem ser aplicadas:
pensar em conteúdo/UX específico por categoria
criar provas sociais, comparativos, simulações etc. onde a decisão é mais ˝pesada˛.




5. Abandono de carrinho

Gente que colocou no carrinho mas não iniciou checkout.

Motivos mais comuns:
frete alto
não ficou claro prazo / valor final
usuário só estava ˝namorando˛ o produto




Possíveis testes para melhoria:
comunicação de frete mais clara
barra de frete grátis
lembretes de carrinho (e-mail / WhatsApp).




6. Abandono de checkout

Gente que começou a preencher dados, mas não concluiu o pagamento.
Muito mais crítico que abandono de carrinho, porque a intenção já estava alta.




Possíveis causas do abandono:
formulário longo e chato
erro em meio de pagamento
não ter o método que o cliente quer (Pix, carteira, BNPL etc.)




Possíveis melhorias para ser aplicadas:
simplificar passos do checkout
revisar meios de pagamento
tirar campos desnecessários.




Ações para subir conversão

1. Checkout sem atrito

Fazer com que o cliente pague rápido, sem cansar no caminho.

Deixe a opção mais usada/mais estratégica já aberta (ex.: Pix com benefício).


Endereço automático por CEP: menos digitação = menos abandono.


Menos campos, mais venda: tire do fluxo principal tudo que não é essencial (ex.: ˝como nos conheceu?˛, data de nascimento quando não precisa).



Resultado esperado é de uma taxa menor de desistência no fim do funil.


2. Frete e prazo como parte da venda

Cortar a maior causa de abandono que é a surpresa de frete.

Mostrar frete cedo com o cálculo de frete visível ainda na PDP ou no carrinho.


Prazo em data real: ˝Chega até terça-feira˛ é mais claro que ˝2 dias úteis˛.


Mensagem simples de segurança logística, reforçar rastreio/entrega confiável perto do frete.


Resultado esperado é do cliente não ter um ˝choque˛ na hora do pagamento, consequentemente aumentando a taxa de conversão.


3. Prova social visível e útil

Reduzir a dúvida e aumentar confiança no momento da decisão, não lá no fim da página.


Fotos reais de clientes na PDP, um carrossel simples já muda o jogo.


Gatilho de demanda real, destacar a popularidade só quando for verdade (exemplo: ˝X pessoas compraram nas últimas 24h˛).


A ideia é gerar mais segurança para clicar no ˝comprar˛.

4. Atendimento que fecha venda

Transformar suporte em empurrão final, não só ˝tira-dúvida˛.

Chat/WhatsApp proativo só nos pontos críticos (exemplo: usuário parado no checkout ou tentando sair).


Abordagem direta, em vez de ˝posso ajudar?˛, usar algo específico do que ele está vendo/comprando.


Um exemplo disso:
˝Vi que você está com o Tênis X no carrinho. Quer que eu confirme a numeração ou o prazo pro seu CEP?˛



Estratégia de Bundles e Kits

Tipos Estratégicos:

Kits de Rotina (Ecossistema): Vende a solução completa, não o produto solto.
Ex: Em vez de vender Shampoo, vende o "Kit Cronograma Capilar Completo". Isso bloqueia a concorrência e aumenta o consumo.






Bundle Tático (Herói + Coadjuvante): Usar um produto campeão de vendas (Herói) para tracionar um produto com estoque parado, oferecendo um desconto atrativo no conjunto.



Kits de Volume (Stock Up): "Leve 3, Pague 2" ou descontos progressivos para produtos de uso recorrente (reabastecimento).


Regras de Precificação e Margem:

Desconto Real vs. Percebido: O desconto no kit deve ser maior do que a soma dos descontos individuais, mas a margem mista deve ser preservada (o item de alta margem subsidia o desconto).



Cuidado Crítico: Nunca criar bundles com produtos completamente desconexos apenas para desovar estoque (ex: vender pneu com pacote de fraldas). Isso confunde o posicionamento da marca e irrita o cliente.




Fechando a conta com a WhAInot

Na teoria, esse playbook é simples. Na prática, ele quebra em quase toda empresa porque marketing, operação e dados não falam a mesma língua. Cada área otimiza um pedaço e ninguém enxerga o impacto na margem e no crescimento de verdade.



A WhAInot existe justamente pra fechar esse gap, transformando plano em rotina e garantindo que cada teste, campanha e ajuste em tráfego, conversão ou ticket médio puxe na mesma direção que é crescer com previsibilidade, controle e margem saudável.






DADOS

OPERAÇÃOMARKETING

Pós-Venda e o Momento "Carteira Aberta"

O momento de maior propensão à compra é os segundos imediatamente após o cliente passar o cartão (pico de dopamina e zero fricção de pagamento).

Táticas Imediatas (Página de Agradecimento/Thank You Page):

One-Click Upsell (OCU):

Oferta exclusiva que aparece após o checkout, mas antes de fechar a sessão. O cliente 
aceita com um clique, sem digitar dados do cartão novamente (tokenização).

Oferta de impulso, alto desconto (ex: "Adicione mais uma unidade por 50% OFF agora").



Oferta "Só por 10 minutos": Um cronômetro na página de obrigado oferecendo um 
produto complementar com condição única, aproveitando a adrenalina da compra recém-
feita

Táticas de Ciclo de Vida (CRM Preditivo):

Rea bastecimento Inteligente (Replenishment):

Se o produto dura 30 dias, o e-mail/WhatsApp deve chegar no dia 25, exemplo "Seu 
[Produto] está acabando? Garanta o refil antes que zere, com frete grátis."


Cross-Sell de Evolução: Se o cliente comprou o produto de entrada, ofereça o acessório 
avançado ou a versão pro após X meses de us

Ações para aumentar Ticket Médio

1) Frete grátis como incentivo de cesta


Em vez de ser só um custo, o frete vira meta de compra.

Como fazer:
Defina o frete grátis um pouco acima do AOV atual (algo entre 15% e 30% acima).
Se for muito alto, ninguém alcança.
Se for muito baixo, você perde oportunidade.










Mostre uma barra de progresso no carrinho/minicart:
˝Faltam R$ X para liberar frete grátis˛.



2) Complementos certos na hora certa


Aumentar ticket não é sobre ˝oferecer mais coisas˛, é sugerir o que faz sentido junto.

Na PDP: ˝compre junto˛ de complemento lógico.
Exemplo: tênis + meia específica / celular + capa / shampoo + máscara.

No carrinho/checkout: itens pequenos e fáceis de aceitar.











Regra prática: o item sugerido não deve passar de 20% do valor do item principal, pra não virar uma nova decisão pesada.




3) Fazer a versão maior parecer a melhor escolha


Aqui a lógica é ancoragem simples, mostrar o valor por unidade para tornar o upgrade natural.

Como fazer:
Apresentar claramente a diferença de custo-benefício:

preço por ml / g / unidade.









Ações para subir conversão

Página certa para promessa certa (Message Match)

O cliente clica num anúncio com uma promessa específica e cai numa página genérica.  A sensação é de ˝não era isso˛, e ele sai.

Como aplicar:
Cada campanha importante precisa levar para uma página que repete a promessa do anúncio.
A página tem que ˝continuar a conversa˛ do criativo.



Vitrines e recomendações que trabalham sozinhas

Vitrine manual quase sempre vira ˝o que o time acha bonito˛ e não o que aumenta pedido.

Se a pessoa olhou muito a PDP e não comprou, ofereça:
similar mais barato (para salvar a venda), ou
complemento lógico (para aumentar valor).

No carrinho, mostre só itens que combinam de verdade com o que está no carrinho.
Exemplo:
Quem colocou chapinha no carrinho vê protetor térmico e escova, não ˝qualquer promoção do site˛.







Programa contínuo de testes (CRO de verdade)

Loja que muda layout no ˝feeling˛ e não aprende nada com isso.

Como aplicar:
Ter um backlog vivo de hipóteses baseadas em dados, não em opinião.
Priorizar pelo impacto e rodar testes de forma recorrente.

Medir o impacto no RPV, não só na conversão (porque às vezes converte mais, mas derruba ticket).





O Ciclo de Growth

01

02

03
04

05

Análise de Dados: 
"Onde está o gargalo?" 
(Ex: Muita visita, 
pouca venda).




Aprendizado: 
Funcionou? Escala. Não funcionou? Aprende e mata.




Execução (Teste): Rodar o teste A/B ou 
a campanha.



Hipótese: 
"Se melhorarmos as fotos 
da página do produto (PDP), a conversão subirá 10%."




Priorização (ICE Score):
Impact (Impacto potencial)
Confidence (Certeza de que 
vai dar certo)
Ease (Facilidade de implementação)








tráfego

TAXA DE 
CONVERSÃO


TICKET 
MÉDIO


Denis Strum
Linkedin

Na Whainot, desenvolvemos soluções de Growth e Performance para e-commerce.

Com metodologia própria e visão orientada por dados, estruturamos operações digitais robustas, garantindo previsibilidade e controle em cada etapa da jornada.




PERFORMANCE

Análise de estoque, vendas e frete para escalar com eficiência e prevenir rupturas.


GROWTH
MARKETING


Diagnóstico de UX, SEO, CRO e CRM para aumentar conversão e experiência no site.


GROWTH
BUSINESS


Integração de mídia criativos e CRM para gerar o canal de venda ideal e recorrente.


MARKETPLACE

Integramos sua marca aos maiores canais de venda do país. Serviços de Consultoria, Gestão e Retail Media.


SEO & CONTEÚDO
COM PROPÓSITO


Do planejamento à indexação, tudo é pensado para que a marca surja, dispute e se mantenha no topo.


ONGOING
TECH & OPSS


Suporte técnico e desenvolvimento contínuo de recursos que acompanham o negócio.


saiba mais

https://www.linkedin.com/in/denisstrum/
https://www.whainot.com/

