PLAYBOOK DE GROWTHPARA E-COMMERCE

A EQUAGAO FUNDAMENTAL DO E-COMMERCE O CICLO DE GROWTH

O crescimento no e-commerce ndo é sorte, é a multiplicagado de trés alavancas. Se vocé melhora 10% em cada
uma, o resultado final ndo é +40%, é exponencial. e00

Receita = Trafego * Taxa de C do * Ticket Médi aF
eceita = Trafego * Taxa de Conversdo * Ticket Médio Anilise de Dados:

"Onde esta o gargalo?"
® Trafego (Aquisicdo): Quantas pessoas entram na loja. (Ex: Muita visita,
pouca venda).

Hipotese:

"Se melhorarmos as fotos
da pagina do produto (PDP),
a conversao subira 10%."

Priorizacéo (ICE Score):

o Impact (Impacto
potencial)

« Confidence (Certeza de
que

» vai dar certo)

« Ease (Facilidade de
implementagao)

® Conversiao (Eficiéncia): Quantos visitantes viram clientes.
® Ticket Médio (Valor): Quanto cada cliente deixa na mesa.

Regra de Ouro: Nunca otimize uma métrica isolada a ponto de prejudicar a equagao final (ex: destruir a margem para aumentar a

Conversao).

:’ ‘ Aprendizado:

3 Crescer receita sem respeitar a margem alvo nao é crescimento saudavel. Margem é o “guard rail” da estratégia, se ela estourar, a equagéo deixa de Funcionou? Escala. N&o

. fazer sentido. Antes de otimizar trafego, convers&o ou ticket médio, a pergunta é sempre a mesma: “isso aumenta lucro ou s6 infla faturamento?” funcionou? Aprende e UJ—|/\|mOT

INTELLIGENT MARTECH

\ ”””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””” / mata.

OPERAGAO NO DIA A DIA

Growth orquestra a estratégia, mas Trafego, Conversao, Ticket Médio, CRM, Frete e CRO precisam ter: Execucio (Teste):

® donos claros (responsavel definido), Rodar o teste A/B ou
a campanha.

® metas proprias,
® rotina de acompanhamento (painel, reunido, priorizagao de teste).

Sem isso, a equagao vira sé teoria, um canal cresce, outro cai, a margem some e ninguém sabe exatamente por
qué.

G \ J

Como trazer visitantes certos, pelo custo certo, no s ~N ~ ~ ~N ~
? aq . a .
volume certo? 1. Sessoes / Usuarios 2. CAC por canal (Custo 3. MER (Marketing 4. % de trafego novo vs 5.RPV por canal (Receita 1- Retargeting cirtirgico
Isso é feito com: unicos de Aquisicao de Cliente) Efficiency Ratio) recorrente por Visitante) T pantore
. . A . comprar, com mensagem certa pra cada etapa.
° Mix de canais (pago, organico, direto, CRM) Sessdes é quantas visitas o CAC é o quanto vocé gastou Definigdo é eficiéncia geral da Trafego novo sdo as pessoas Definigdo: quanto de receita, - 2 p =
site teve. num canal para conquistar 1 midia. que visitam o site pela 12 vez. em média, cada visitante gera abli de quem:
° Trazer pessoas qualificadas com inteng&o de compra Usudrios Unicos é quantas novo cliente. Férmula: Trafego recorrente séo as naquele canal. « $6 visitou produto
pessoas diferentes visitaram. Férmula: MER = Receita total / pessoas que ja tinham entrado Férmula: o ecliEtemen £ CEmR D
z I q 2T q CAC do canal = i i total em mi antes. RPV do canal = Receita do o o o ;
Trafego, conversao e ticket médio andam juntos. Exemplo nolcanal /[N° denovos ) . canall/[N° e visitantes do ECRiEltonicatedely
Quando vocé atrai gente desqualificada, a taxa de conversao bolses clientes vindos desse canal EXSHPIOS ExemplolCnlinines) canal SO
i (bl 3 i 3 des: Receita total do més: R . i éni inci
cai porque esse publico ndo tem '”ten930_7?3| de compra. . ° Sessdes: 50.000 Exemplo e $ ° 70.000 sessées no total T G s de e Quem viu um ténis, mostrar um andncio
. 300.000 plicag: daquele ténis com review e provas sociais.
Ao mesmo tempo, alguns canais trazem visitantes com maior ° e REE Em novembro, no Google Ads: de conversio x ticket médio
. 2 . suérios tnicos: 35.! idi
poder de gasto, o que puxa o ticket médio para cima. @i al(Gocgiek, 45.000 de usudrios daquele canal, mas vocé pode
' @ Gcastou: RS 10.000 Meta + etc.): R$ 60.000 ¢ ;
i . Tem gente voltando mais de novos (65%) olhar direto pela conta acima.
O que o motor de Trafego precisa entregar: gm? rez (sig)nifica bom sinal Ganhou: 200 Novos () r:lgn =300.000 / 60.000 o . Exemplo
i i 2 M=), clientes recorrentes (35% Canal Google Ads, no més:
Volume que banca a meta de receita, ou seja, gente Importante para entender o _ Significa que a cada R$ 1 em ( ) o J i !
@ suficiente entrando na loja para o faturamento desejado ser volume de trafego e se as () S D) midia gerou R$ 5 de Comousar: ) Visitantes vindos do
minimamente viavel. pessoas voltam ou é sempre 200 = R$ 50 por cliente faturamento. * Saber se s¢ tem tréfego Google: 10.000
gente nova. Importante para saber quais Se 0 MER comega a cair (ex: novo (ex: 9)0% novo / 10% Receita desses visitantes:
q Bl ~ a A q canais trazem cliente mais de 5 pra 3), vocé estd recorrente R$ 120.000
° Quahdad? de aUdlenmaf nao 5_0 quantidade, atrair pessoas barato (e quais estdo caros escalando midia com menos + Entender se vocé depende RPV Google = 120.000 / 2 - Campanhas de captura de base
com perfil, momento e intengéo. demais pro seu ticket/ eficiéncia. demais de midia paga e né@o e 10.000 = RS 12 por Usar o tréfego pago pra encher sua base prépria
margem). esta reativando clientes. o q e
¥Saberlselstalbaselesta visitante (e-mail / WhatsApp), ndo s6 pra vender uma vez.
Crescimento que nao destréi margem, com CAC e MER SellEnE (e Sl ¢ Mostra qual canal traz
° davei rantind lar midi mente lucro, n3 = oo a A . Anuncios / pop-ups focados em:
Saudavels, gara 0 que escalal a aumente [ucro, nao retengéo e de CRM visitantes com mais potencial o [ESED G VEE D
s6 faturamento. \_ VRN AL N mEleE e}, / \flnancelro, J « em troca de algo: cupom, conteldo, early

AN

Exemplo:
« Pop-up: “Ganhe 10% na primeira compra — deixe

[ \ seu e-mail”.
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1. Midia paga (Google Ads, Meta Ads etc.) 2. 0rganico / SEO / Contetuido 3. Canais proprios (E-mail, SMS, WhatsApp, Push) 4. Afiliados & Influencers: vender pagando sé
pelo resultado

Aideia aqui é gerar trafego recorrente de baixo custo com quem j&
conhece a marca. Nesse modelo, vocé s6 paga quando ha venda ou agéo desejada.

0 principal papel é comprar atengo de forma rapida e escalavel. Principal papel é construir um patriménio digital,

vindo mesmo se vocé zerar o investimento em mi

3 - Campanhas de marca e perfor e

Anuncios que vendem e ao mesmo tempo

rafego que continua

TRAFEGO

Melhor uso:

+ Langar um novo e-commerce ou nova categoria. Otlm!zar: Onde eles entram no funil: « Afiliados: criadores de contelido, blogs, comparadores, que divulgam explicam por que a marca é diferente.
« Acelerar vendas em datas sazonais (Black Friday, Dia das Mes, etc.). « Péginas de categoria (texto, filtros, FAQs). « B indas: ia de i para quem acabou de se links rastreados.
« Testar rapidamente mensagens, ofertas e criativos (o que performar « P4ginas de produto (titulo, icdo, reviews, dados cadastrar ou fazer a primeira compra.

Criativos mostrando:
« beneficio do produto
« prova social (reviews, antes/depois)
« bastidor, autoridade, histéria da marca

melhor vira aprendizado para os outros canais). . 3 « Influencers: Pontos de ateng&o:
« Definir comissao por venda ou por agéo (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 comissio +

produtos + midia.

Horizonte de resultado:
« Comega a tracionar depois de alguns meses;
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| personalizadas.
i

« Depois de maduro, ajuda a reduzir o CAC médio e estabilizar as vendas [
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« Reposigdo / recompra: lembrar o cliente na hora em que o produto tende a
acabar.
« Reativagao (win-back): falar com quem esta ha muito tempo sem comprar.
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| Como é na prética cada plataforma: I
! « Google: capturar intengédo ativa (“comprar ténis de corrida masculino 42”). |
: + Meta (Facebook/Instagram): gerar demanda e descoberta, empurrar o :
1 usudrio para o funil. 1
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fora de datas promocionais.

Entra um trafego mais qualificado, que ja chega
confiando mais e tendendo a converter melhor.

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 ¢ o que manda.

Cuidados:
« NZo tratar SEO como “s6 palavras-chave”; pensar em temas e intengao de
busca (informacional, comparativa, compra).

Cuidados:

« N&o olhar s6 ROAS da campanha; acompanhar MER (receita total / midia
total) e margem.

« Evitar educagéo do cliente em “promog&o eterna™ se toda venda depende
de cupom forte, vocé corréi o lucro. Cuidados:

« Néo transformar tudo em “spam de promogao’, misturar contetdo Gtil com
oferta para manter engajamento e reduzir descadastros.

+ Ter calendario e segmentagado minima (a matriz RFM é uma 6tima
ferramenta).

-

PADRONIZACAO DE ATRIBUICAO MATRIZ RFM PARA IMPULSIONAR O TRAFEGO
y - - . Para transformar dados em inteligéncia de negécio, a captura da origem do lead ndo pode /—\
1 n ] g | 1 ser aleatéria. A ferramenta para garantir essa rastreabilidade s&o os Parametros UTM. z | S — N Podemos Perder
] ] \\ | =
o
] ., s | . - . L | w 5 20% DE DESCONTO NA Campanha de
i Escalar olhando s6 pra métrica i Trazer muito volume e pouca g Viver dependente de midia | 3. Campaign (utm_campaign) - = PROXIMA COMPRA Reconquista
: bonita : qualidade [ : paga : 1. Source (utm_source) - A Fonte O Contexto o -
| x
| Focar em cliques, CTR ou ROAS alto | Abrir demais o piiblico s6 pra “baratear | | 80-90% do trafego vindo s6 de i 0 que define: A plataforma ou entidade 0 que define: A iniciativa especifica de <
I Mas por tras disso ter: ! oclique” 1 andncios ! especifica de onde o trafego se originou. marketing que motivou o clique. o4
|« muito desconto pra vender | Resultado: ) sem: | =z
|+ margem apertada ou até negativa |+ Taxa de converséo cai | | SEO estruturado { g i i ee- ]
| |« RPV por canal piora | 1 base propria (e-mail, WhatsApp, | A pergunta: “Qual é o nome = ) | Em Risco
' i R | [ SMS) i . : R da campanha interna que S \ | QUE BOM TER VOGE Campanha de
i | Ex.:campanhacom ROAS 5, mas s6 ] - - 1. fluxos de retengdio (trazer o cliente de | Apergunta € qual site/ P P estamos rodando? S 3 | | SEal Reengajamento
) vende com 30% de desconto > ! Vocé acha que a pagina é ruim, mas [ volta) [ app o usudrio clicou?" Exemplos de taxonomia: 0 modelo sugerido para < )
1 cresce faturamento, néo cresce ] na verdade o problema é a 2 | Exstipios g Saxo ot s social_ads (andncios em irdisgo pegos: = B !
) ‘google, meta (ou facebook/ 'DATA_OBJETIVO_PRODUTO w | | |
1 lucro. | audiéncia errada [ i instagram), linkedi lodes) Sroaniciblecs _PUBLIC < | | |
! I [ Quando o custo da midia sobe, o i newsletter_sema °’3§'&§”’J3§'\ }\iw‘::ne:e Exemplo Pratico o \ ) |
: : | : negécio inteiro balanga, porque nao : blog_proprio, parceiro_x. ), 2025, _mlEdl:;-ch): et z 2 | | |
i 5 & 5 _captacao_matricu &
] ] | | temtrafego ':::.:z:‘;f bastogeyl | as.pais_zona_sul 5 L I Novos Leads
] ] ] g .
| | | 1 2 ! ! ! APROVEITE RELGGIOS Série de Boas-
i | i | x 4 ! ! ! COM FRETE GRATIS Vindas
| | [ I 0 que define: A natureza ou categoria do ) ! ! )
1 i b | | tréfego (como esse trafego foi "transportado"). \_ ! ! !
‘\ ! [ : 2. Medium (utm_medium) - O Meio 1 2 3 4 5
h o
\ e > R — > R —— ,, / \ / RECENCIA

éa )
CHECKLIST DE UX

VISAO ESTRATEGICA
DE CONVERSAO KPIS PRINCIPAIS

5 A : Base técnica e experiéncia S
Com o trafego que vocé tem hoje, o quanto e N N (1] mobile = 3 ragina de produto (PDP)
esta deixando de faturar? 1. Taxa de conversao total 2. Taxa de conversao por dispositivo (desktop x 3. Taxa de converséo por canal (pago, organico, e-mail
P o e i, A mobile) etc.) aloja funciona bem no celular ou parece tem foto boa, com zoom e diferentes
Férmula: Pedidos / Sessdes “ ida” .
Conyersao © efICIenc.la, CO 9”? nto de !'Iecelta Exemplo: 2%, significa cue a cada 100 visitas, 2 viram 0 comportamento pode ser bem diferente entre dispositivos. Aqui vocé mede qualidade do trafego, néo s6 volume. uma vers&o “espremida” do desktop? angulos? mostra uso real do produto?
Vvocé consegue extrair das visitas que ja pagou venda, ! Exemplo: Exemplo: as paginas abrem rapido no 4G? (se descriclo responde o que o clienta quer
ia i inci 30 é « Desktop: 3,0% « Google Ads: 1,5% de 3s, muita gente ja sai).
ou ja conquistou, a principal fung&o é aumentar — — * Desidop: 30 * Google Ads: 15 passar de 3s, muita gente 4 sai) oo
receita sem aumentar midia. g:’l‘;,:p“": terum "termdmetro geral” da eficiéncia ' « E-mail: 5,0% nada “pulando” enquanto carrega material, tamanho, compatibilidade, o
i Nesse exemplo, provavelmente tem mais fricgdo no mobile (lento, (ba:ne‘r’ 9':5":"«"“;’0 botéo, texto que vem na caixa, etc.
dificil de preencher dados, layout ruim). Vemos que o e-mail esta trazendo visitante muito mais qualificado ghucancolcelugan
3 R . > - para moda/calgados, a tabela de
Conversao envolve diversos fatores, como: — - — - ((provave\ que j& conhece a marca). botdes e opgdes (tamanho, cor, frete) medidas é clara e especifica do
- De possiveis melhorias, priorizar melhorias de UX, checkout e tém espao suficiente pra nao ]
° UX (layout, usabilidade) P OEUREEH acontecer um toque errado.
) ) A NS / % o botao de comprar esta sempre facil de f:z";;'e‘:'e:e“;"""“ EOEDCIIED
() Confianga (prova social, seguranca, achar e alcangar com o dedo. e
transparéncia) N N N
4. Taxa de conversao por categoria / familia 5. Abandono de carrinho 6. Abandono de checkout
Técnica (veloci r nsivi de produt: i & .
° écnica (veloc dade, bugs, ESBOS dade) ep ° Gente que colocou no carrinho mas nao iniciou checkout. Gente que comegou a preencher dados, mas néo concluiu o co",ﬁam;a eredugéo de Carrinho e checkout
~ . . Nem todo tipo de produto converte igual. Motivos mais comuns: pagamento. ) o ansiedade
° Persuaséo (copys, oferta, gatilhos, urgéncia Exemplo: « frete alto :'s‘:':“l’a":: critico que abandono de carrinho, porque a intengo ja Rt el e revie e et Uial o= FeriC frete e prazo aparecem no produto ou
certa) « Skincare: 4,5% + néo ficou claro prazo / valor final y do titulo/prego (ndo escondidos I4 no carrinho, ndo sé no final.
« Sofd: 1,2% » usuario s6 estava “namorando” o produto Possiveis causas do abandono: embaixo).
\ « formulario longo e chato . poucas etapas, poucos campos, sem
Categorias de alto ticket ou deciséo mais complexa Possiveis testes para melhoria: + erro em meio de pagamento ) ) regra clara e facil de achar na PDP e no pedicosdesnecessari
convertem menos. + comunicagao de frete mais clara « nao ter o método que o cliente quer (Pix, carteira, BNPL etc.) checkout. d pra comprar como visitante; criar
« barra de frete gratis _ conta vem depois.
Possiveis melhorias que podem se aplicadas: « lembretes de carrinho (e-mail / WhatsApp). sivels para ser selos, reputagéo, formas de contato e g
/ \ « pensar em contetdo/UX especifico por categoria « simplificar passos do checkout CNPJ visiveis. Pix, carto, parcelamento bem claro,
« criar provas sociais, comparativos, simulagdes « revisar meios de pagamento sem erro.

cliente entende custo e prazo antes de

« tirar campos desnecessarios.
'se empolgar demais.

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

CONVE RSAO E etc. onde a decisdo é mais “pesada”.
ATENDIMENTO \\ AN / //

TAXA DE
CONVERSAO

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

ACOES PARA SUBIR CONVERSAO ACOES PARA SUBIR CONVERSAO

Agir como um consultor, ndo apenas um "tirador de
duvidas". Ajudar a escolher o produto certo reduz

trocas futuras. e ~N ~
heckout sem atrito 2. Frete e prazo como parte da venda ; n Pagina certa para promessa certa (Message Match) :
! 5 3 P - 3 2 a2 T [— q !
Fazer com que o cliente pague rapido, sem cansar no caminho. Cortar a maior causa de abandono que é a surpresa de frete. | (0 cliente clica num antincio com uma promessa especifica e cai numa pagina genérica. A sensagao é de “nao era isso”, e ele sai. ) h
= - | 1
Boas Praticas de Execuca ° Deixe a opgdo mais usada/mais estratégica j4 aberta (ex.: Pix com @ Mostrar frete cedo com o cdlculo de frete visivel ainda na PDP ou | Como aplicar: 1
beneficio). no carrinho. I« Cada campanha importante precisa levar para uma pagina que repete a promessa do anuncio. [
U A baai weonti o ot |
_No cha(, o tempo de prlmelra‘resposla deve ser ° Endereco automético por CEP: menos digitagdo = menos o Prazo em data real: ‘Chega até terca-feira” & mais claro que 2 dias A pagina tem que “continuar a conversa” do criativo.
° imediato (Ideal menos de 1 min). A chance de abandono. UICEE
nversa: i drasticament 6s 5 minutos. 0 - 0 o N
conversdo cai drasticamente apds 5 08 Menos campos, mais venda: tire do fluxo principal tudo que n&o & @ Mensagem simples de seguranga logistica, reforcar rastreio/ 4 o B ) 3
Ter base de conhecimento (FAQs, politicas), mas ® efsencia_\ le)x,: “como nos conheceu?”, data de nascimento quando entrega confidvel perto do frete. { B) vitrines e recomendagées que trabalham sozinhas :
. : = n&o precisa).
treinar a equipe para adaptar o tom e ndo parecer um P R Resultado esperado ¢é do cliente néo ter um “choque” na hora do : Vitrine manual quase sempre vira “o que o time acha bonito” e no o que aumenta pedido. :
robd. Resultado esperado é de uma taxa menor de desisténcia no fim do ataxade 1 1
\ funil. J U Y, ! Sea pessoa olhou muito a PDP e ndo comprou, ofereca: !
. - !« similar mais barato (para salvar a venda), ou |
" Exem ez dosoonascolor s plticado s, e |
: ) | i
dias." N \ | No carrinho, mostre s6 itens que combinam de verdade com o que estd no carrinho. |
4. Atendimento que fecha venda | Exemplo: |
' Quem colocou chapinha no carrinho vé protetor térmico e escova, ndo “qualquer promogao do site”. |
Reduzir a duvida e aumentar confianga no momento da decisao, nao suporte em 4o final, ndo s6 “tira-duvida”.

14 no fim da pagina.

" ) Chat/WhatsApp proativo s6 nos pontos criticos (exemplo: usuario | | | e
Hi mo Inteligente (Bot + Humano): @ Fotos reais de clientes na PDP, um carrossel simples jd muda o parado no checkout ou tentando sair). y N
jogo.

(B) Programa continuo de testes (CRO de verdade)

o Abordagem direta, em vez de “posso ajudar?”’, usar algo especifico

Bot: Para triagem rapi rastreio, horari let
e ot: Para triagem répida (rastreio, horério, boleto do que ele esta vendo/comprando.

" Gatilho de demanda real, destacar a popularidade s6 quando for
vencido). (-] . ERr St g

verdade (exemplo: “X pessoas compraram nas Ultimas 24h"). (Lc]a ORI B TECl OO R EIDES )

Um exemplo disso:

Humano: Para objegdes de valor e dividas subjetivas Aideia é gerar mais seguranga para clicar no “comprar’. “Vi que vocé esta com o Ténis X no carrinho. Quer que eu confirme a s . -
" e = " « Ter um backlog vivo de hipéteses baseadas em dados, ndo em opinio.
o (caimento, compatibilidade, comparag&o de IimeracacioUopazolprokelicERg « Priorizar pelo impacto e rodar testes de forma recorrente

modelos). O "transbordo" (passagem do bot para o
humano) deve ser imperceptivel.

] i
] i
] |
I i
] i
| Como aplicar: |
I i
] i
] |
I i
1 )

Medir o impacto no RPV, ndo s na conversio (porque as vezes converte mais, mas derruba ticket).

o AN / o 4

VISAO ESTRATEGICA KPIS E ANALISE DE TICKET MEDIO (AOV)

DE TICKET MEDIO

Pergunta-chave: 1. Indicadores de 2. Cortes de Analise (Onde e = = = N = = N
C f d | t . t P f d.d d (c PR t . d. h . ,,). 1) Frete is como incentivo 3) Fazer a versao maior
omo fazer cada cliente sair com uma cesta rofundidade (Composigao): esta o dinheiro?): e Ty parecer a melhor escol

mais valiosa, sem forcar e sem destruir margem?

° Ticket Médio Global: Um indicador muito gera|’ Por Canal (CAC vs. on); Em vez de ser s6 um custo, o frete vira Aumsnt?r li::k'el naof's sobre ”olerecgr Aqui a légica é ancoragem simples,
iondvel sozinho, e ) o meta de compra. !nm‘s coisas’, é sugerir o que faz sentido moslmrdo val:ar ptl)r unidade para tornar
Ticket Médio é a alavanca que: Roticojacionavesse b @ Midia Paga: O ticket médio cobre o custo Como fazer: bt CuPgade pata
° Itens por Pedido (IPT/PA): A métrica mais importante de aquisigdo? Se o CAC é alto, o AOV + Defina o frete gratis um pouco acima Na PDP: “compre junto” de complemento Como fazer:
o Dilui custos fixos (logistica, atendimento, para subir o ticket. Se o prego ndo muda, o Unico jeito precisa compensar. AT IS AR L T I TR EIDOAENEE
processamento). de crescer o AQV é fazendo o cliente colocar mais um Aminn. : « Se for muito alto, ninguém alcanga. + capa / shampoo + mascara.
. . e CRM/Organico: Geralmente trazem o maior « Se for muito baixo, vocé perde « prego por mi / g / unidade.
item no carrinho. ticket (clientes fiéis confiam mais para oportunidade. No carrinho/checkout: itens pequenos e
a a n q ] faceis de aceitar.
© Melhora a relagéo LTV/CAC. @ Taxa de Adogéo de Kits (Bundle Rate): % de pedidos compras maiores) O TR FEECEDD
A . ) R . carrinho/minicart: Regra prética: o item sugerido néo deve
Diferente d o R q & at que contém combos ou ofertas de volume Identificar quais categorias s&o "puxadoras “Faltam R$ X para liberar frete gratis”. passar de 20% do valor do item
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POS-VENDA E O MOMENTO "CARTEIRA ABERTA"

ESTRATEGIA DE BUNDLES E KITS

~ O momento de maior propensdo a compra € os segundos imediatamente ap6s o cliente passar o cartdo (pico de dopamina e zero fricgdo de pagamento).

Tipos Estrat

e Margem: e . D e e R N

Taticas Imediatas (Pagina de Agradecimento/Thank You Page):

@ Kits de Rotina (Ecossistema): Vende a solugao completa, néo o @ Desconto Real vs. Percebido: O desconto no kit deve ser maior do Taticas de Ciclo de Vida (CRM Preditivo)
produto solto. que a soma dos descontos individuais, mas a margem mista deve . . . . , .
« Ex: Em vez de vender Shampoo, vende o "Kit Cronograma ser preservada (o item de alta margem subsidia o desconto). « One-Click Upsell (OCU): . ):
Capilar Completo”. Isso bloqueia a concorréncia e aumenta o . . « Oferta exclusiva que aparece ap6s o checkout, mas antes de fechar a sesséo. O cliente « Se o produto dura 30 dias, o e-mail/WhatsApp deve chegar no dia 25, exemplo "Seu
consumo. (O CUELEDETEE N QT Ules e [FEliEs aceita com um clique, sem digitar dados do cartdo novamente (tokenizag&o). [Produto] est4 acabando? Garanta o refil antes que zere, com frete gratis."

completamente desconexos apenas para desovar estoque (ex:
@© Bundle Tatico (Heréi + Coadjuvante): Usar um produto campe&o vender pneu com pacote de fraldas). Isso confunde o

de vendas (Herdi) para tracionar um produto com estoque parado, posicionamento da marca e irrita o cliente.

oferecendo um desconto atrativo no conjunto.

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

avangado ou a versdo pro apés X meses de uso

« Oferta "S6 por 10 minutos": Um crondmetro na pagina de obrigado oferecendo um
produto complementar com condig&o Unica, aproveitando a adrenalina da compra recém-
feita.

e Kits de Volume (Stock Up): "Leve 3, Pague 2" ou descontos
progressivos para produtos de uso recorrente (reabastecimento).
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« Cross-Sell de Evolugéo: Se o cliente comprou o produto de entrada, oferega o acessoério |
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FECHANDO A CONTA COM A WHAINOT

Denis Strum

Na teoria, esse playbook é simples. Na pratica, ele quebra em quase toda empresa porque marketing, Linkedin
operagao e dados ndo falam a mesma lingua. Cada area otimiza um pedago e ninguém enxerga o

impacto na margem e no crescimento de verdade.

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

Com metodologia propria e visdo orientada por dados, estruturamos operacgdées digitais robustas, garantindo
previsibilidade e controle em cada etapa da jornada.
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" A WhAInot existe justamente pra fechar esse ; |~ PERFORMANCE . GROWTH GROWTH
gap, transformando plano em rotina e garantindo | MARKETING 5 BUSINESS
N ue cada teste, campanha e ajuste em trafego, | i
que ca ? este, ca pa’ 1aeajuste e atego, i Andlise de estoque, vendas e frete para escalar com Diagndstico de UX, SEO, CRO e CRM para aumentar Integragdo de midia criativos e CRM para gerar o canal
. —————A convers&o ou ticket medio puxe na mesma ! eficiéncia e prevenir rupturas. convers&o e experiéncia no site. de venda ideal e recorrente.
' diregdo que é crescer com previsibilidade, i \_ JAN AN Y,
V ~ controle e margem saudavel. 1
— controle e margem sauddvel. - N , N A
= e == SEO & CONTEUDO ONGOING
~ = = MARKETPLACE ; <
— ‘\\V E % COMPROPOSITO TECH & OPSS
SS ) )
V‘\\\\\ Integramos sua marca aos maiores canais de venda do Do planejamento & indexagéo, tudo é pensado para Suporte técnico e desenvolvimento continuo de
pais. Servigos de Consultoria, Gestéo e Retail Media. que a marca surja, dispute e se mantenha no topo. recursos que acompanham o negdcio.
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SAIBA MAIS



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

