[GUIA] Otimizacao de
Conversao: C.R.O.

Neste guia vocé vai aprender tudo sobre a otimizacao de
conversao: o que é e como fazer, com base em todas as melhores
pesquisas e experimentos.

A

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaa



DISCLAIMER

Turbinar seus resultados
reais (lucro) com Marketing Digital é
muito mais simples do que vocé

imagina se vocé adotar o método de
C.RO.

Eu vou te provar isso neste livro, em
troca de apenas alguns minutos seus.

Veja bem, ndo estou falando de
nenhuma férmula mdgica
milagrosa ou bullshits do tipo.

O papo aqui é sério e profissional
acima de tudo.

Mas sim, entenda como vocé

pode injetar esteroides na sua estratégia
de Marketing Digital, por meio da
capacidade de fazer acoes e conclusoes
baseadas na analise dos seus dados.

Guilherme Lacerda da Costa

Socio Diretor, Alaska Growth Digital Marketing




PREFACIO

Otimizar suas conversoes é a maneira mais
rapida e barata de aumentar as vendas on-
line — e de apresentar um ROl claro.

Pense nisso: se vocé esta convertendo a 1%
no momento (1% dos visitantes compram
suas coisas), mas pode aumentar isso para
apenas 2%, vocé duplicou suas vendas.

Tamanha a importancia dessa funcao que
existem processos focados somente em
otimizar essas taxas, fazendo com que a
empresa converta mais resultados.

E o que chamamos de C.R.O. (conversion
rate optimization) ou otimizacdo de taxas
de conversao.

Este guia vai te ensinar sobre a otimizacao
de conversao: como fazer, com base em
todas as melhores pesquisas e
experimentos.

Guilherme Lacerda da Costa

Sécio Diretor, Alaska Growth Digital Marketing
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"Otimizacao de Conversoes é o método de
ajustar campanhas, sites ou paginas de
destino, com o objetivo de converter mais
visitantes em clientes. Quanto maior a taxa
de conversao (%), MAIS VENDAS vocé

recebe."

Otimizacao de conversao se trata de crescimento.



"Vocé nao tem problemas
genéricos. Vocé tem
problemas especificos."

Peep Laja



1

POR QUE SUA
EMPRESA NAO

FAZ TESTES?




Por que sua empresa nao faz testes?

A maioria das empresas ndo esta satisfeita com a sua taxa de
conversao online, segundo a Econsultancy.

Empresas que ficaram felizes com suas taxas de conversdo fizeram,
em média, 40% a mais de testes do que as empresas que estavam
insatisfeitas.

Mas entdo, por que a sua empresa nao faz testes?

Trés razdes provaveis:

e Vocé realmente ndo sabe o que é otimizacdo de conversao ou
como fazer isso.

e Vocé acha que é muito complicado.

e Vocé acha que leva muito tempo.

Pois veja bem... ndo é tdo complicado e nem demorado.

A sua empresa existe para ganhar dinheiro e a otimizacéo de
conversbées aumenta a lucratividade da sua empresa.

Ou seja: se aumentar os lucros da sua empresa ndo vale o seu
tempo, entdo eu ndo tenho muita certeza das suas prioridades em
relacdo a sua empresa. [



http://econsultancy.com/us/blog/8186-people-and-processes-hold-key-to-conversion-rate-optimization-study
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O MARKETING
CIENTIFICO

O motor do CRO e Growth Hacking




Marketing Cientifico

O Marketing Cientifico une estatistica, inovacao e antropologia para
aumentar as suas vendas de forma comprovada por meio de a¢des
data-driven.

Apesar de parecer uma nova forma revolucionaria de se fazer
marketing, na verdade o Marketing Cientifico se apoia num conceito
muito antigo.

Estou falando do método cientifico.

A Revolugdo Cientifica ndo foi uma revolugéo do
conhecimento. Foi, acima de tudo, uma revolugéo da
ignorancia.

Yuval Noah Harari, Sapiens - uma breve historia da
humanidade

Quando Yuval Noah diz “revolucao cientifica” no livro Sapiens, ele esta
se referindo a adocdao do método cientifico pela humanidade, no
periodo historico da Renascenca.

Foi gracas a este método que a ciéncia prosperou no mundo, nos
trazendo inuUmeras tecnologias (como o seu smartphone).

O Método Cientifico foi uma revolu¢éo néo so do
conhecimento, mas acima de tudo, uma revolugéo da
ignordncia.

Yuval Noah Harari, Sapiens - uma breve historia da
humanidade



Marketing Cientifico

E por isso que o Marketing Cientifico segue exatamente o método
cientifico - assim como qualquer estratégia séria de marketing
deveria também seguir.

Vou explicar melhor sobre este método.

MARKETING CIENTIFICO E GROWTH HACKING

Afinal, Marketing Cientifico é Growth Marketing?

Um outro termo também famoso é o famigerado Marketing de
Performance. Acontece que existem diversos termos para um mesmo

significado.

No fim, todos eles tem o objetivo de conceituar a adog¢ao do
Marketing Digital pelo método cientifico (que vou explicar ainda
adiante, nos préximos capitulos).

Ja 0 CRO é a cereja do bolo do Marketing Cientifico.

Apesar do método cientifico ser o motor fundamental para sua
estratégia de marketing extrapolar resultados, como um profissional
de marketing, vocé precisa dominar o diagrama de CRO.

E por meio do CRO que vocé vai unir
a antropologia e inovagdo com o método cientifico de
marketing digital.


https://marketingconteudo.com/growth-marketing/

Marketing Cientifico

Dados +
Experimentagio

C.R.O. Otimizacdode

Lean Marketing UX

Psicologia
Comportamental

\\\_____/
O Diagrama de CRO

Se trata de um conjunto de habilidades multidisciplinares que vocé
precisa dominar para otimizar suas taxas de conversao.

Eu escrevi um guia completo sobre CRO e otimizacdo de conversao -
recomendo a leitura.

O processo de CRO esta embutido no Marketing Cientifico e
presente em todas as nomenclaturas que tem o objetivo de
expressar marketing unido a experimentacdo, como: Growth
Hacking, Marketing de Performance, Growth Marketing, etc...

Em suma, otimizar a sua conversao com CRO, é a maneira mais
rapida e eficaz de aumentar as suas vendas — e de apresentar um
ROI claro.


https://marketingconteudo.com/estrategia-otimizacao-de-conversao/
https://www.alaskamarketing.com.br/marketing-de-performance/?utm_source=blog_alaska&utm_medium=cta&utm_term=marketing_cientifico&utm_content=marketing_cientifico&utm_campaign=marketing_cientifico
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O QUEEC.R.O.?




O que é C.R.O.?

C.R.0. é um processo continuo, com analises e testes, que
buscam aumentar o volume de conversao de um canal em
especifico.

Por exemplo: um site, landing pages, e-mails, campanhas de midia
paga e outras variantes podem (e devem) ser alvo de C.R.O.

Sabendo que o foco é a conversao, a clareza quanto ao que se quer
melhorar é imprescindivel para alinhar energias e ndao perder a
audiéncia em um conjunto de ideias avulsas.
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Analisar Produto
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O framework acima representa o método Lean Marketing, e também
é valido para as taticas de CRO.


http://www.alaskamarketing.com.br/alaskasprint-growth-hacking-cro/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro

O que é C.R.O.?

Os principios deste framework sao o seguinte:

1. Faca uma observagao nas suas campanhas e a¢des de marketing,
e tenha uma KPI (objetivo) claro em mente.

2."Encarne” seu publico-alvo.

3. Identifique possiveis problemas e pontos de fric¢ao na sua
pagina de destino e acbes de midia.

4. |dealize hipéteses de melhorias para estes problemas, que
aumentariam a taxa de conversao da pagina.

5. Produza uma versao B da pagina ou anuncio, com uma das suas
hipéteses de melhoria.

6. Instale ferramentas de andlise de dados e comportamento para
tornar os resultados analisaveis e rastreaveis — afinal, vocé precisa
saber se a sua hipdtese esta correta;

7. Inicie o Teste A/B utilizando um software de testes (vou mostrar
alguns deles abaixo).

8. Deixe o teste rodar por tempo suficiente para que vocé colete
dados estatisticamente significativos.

9. Analise todos os dados possiveis: essa € a fase de coleta de dados.
F aqui que vocé vai entender se sua hipdtese é a camped;

10. Faca as analises poOs-teste, aprenda e documente tudo: sua
hipotese foi a campea? Se sim, por que? Se nao, por que?

11. Identifique novos problemas, idealiza mais hipdteses e teste
todas — uma apos a outra, infinitamente.

12. Faca isso sempre para ganhar cada vez mais dinheiro.



O que é C.R.O.?

Como visto, o objetivo da otimizacao de conversao, ou C.R.O., é
justamente a conversao — comportamento desejado (acao) do seu
potencial usuario.

Algumas possibilidades de acao, sao:

e Vendas no site;

e Abertura de e-mail marketing;
e Preenchimento de formularios;
e Download de materiais;

e Assinatura de newsletter;

e Engajamento em redes sociais;
e Solicitagdo de orcamento;

e Calls to actions.

O que é preciso fazer para que cada um dessas iniciativas tragam mais
resultados?

Esse trabalho de aprimorar as a¢des definidas na elaboracao da
estratégia de marketing digital é o que caracteriza a rotina do CRO.

Se vocé quer se tornar um profissional de conversao, vocé precisa
direcionar seu pensamento para isso.

Um estrategista de conversao ou um profissional de otimizacao de
conversao, possuem um processo mental definido e estruturado.

I Nessa mentalidade, o usudrio-alvo € o centro de tudo.



http://www.guilhermemarketing.com/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro
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FORMULASE
FRAMEWORKS DE
OTIMIZACAO




Formulas e Processos de C.R.O.

As empresas que tém um processo estruturado de otimizacao de
conversao tém duas vezes mais chances de ver um grande aumento
nas vendas.

Portanto, ndo “atire para todos os lados” e “veja o que acontece”.

Para crescer seus vendas, invista num processo estruturado ou contrate
um parceiro qualificado.

Seja la qual for a sua escolha, veremos alguns frameworks que vocé
pode usar para sua estratégia de otimizacdo de conversao.

Mas antes disso, vamos falar de MINDSET.



http://www.alaskamarketing.com.br/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro

O Mindset de Conversao

Se vocé quer se tornar um profissional de conversao, vocé precisa
direcionar seu pensamento para isso.

Um estrategista de conversao ou um profissional de otimizacao de
conversao, possuem um processo mental definido e estruturado.

| Nessa mentalidade, o usudrio-alvo € o centro de tudo.

Quais sao as dores desse usuario?

Suas incertezas e motivacdes?

A sua pagina esclarece o que vocé faz?
Te diferencia dos demais?

Ela convence? Gera confian¢a? Deixa duvidas?

Cada pequeno detalhe vai impactar na quantidade de dinheiro que
aquela pagina ou acao pode te gerar.


http://www.guilhermemarketing.com/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro

O Mindset de Conversao

O processo dessa mentalidade, é:

1.

Construa buyer-personas dos seus consumidores e concentre-se
nelas ao projetar seu layout, redacdo, etc. Entenda suas dores e
motivacoes.

. Construa a confianc¢a do usuario, faca-os confiar em vocé usando

todos os tipos de elementos de confianca (prova social, prova de
autoridade, etc).

. Engaje. Atraia os visitantes a passar mais tempo na sua pagina, ou

até mesmo a voltar a visita-la. Colete e-mail, faca remarketing e se
relacione com ele.

. Entenda o impacto das etapas de compra. Nem todo mundo

comprara algo em sua primeira visita, entdo crie funis de vendas
apropriados e capture leads e os venda mais tarde.

. Lide com medos, incertezas e duvidas (MIDs). Aborde as

preocupacdes, hesitacdes, motivacdes e duvidas dos usuarios.

. Acalme suas preocupacoes. Incentivos sdo uma étima maneira

de combater MIDs e aliviar o atrito.

. Teste. Teste. Teste.
. Implemente de maneira modular. Construa blocos menores,

faca alteracbes menores e teste-as de forma modular para
melhorar seu desempenho.

User Centered Design

i i

1 2 3 4

N


http://materiais.marketingconteudo.com/funil-de-vendas-para-iniciantes/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro

C=4M + 3V + 2(I-F) - 2A

Calma, isso ndo é uma licao de fisica.

Na verdade isso é uma formula de conversao desenvolvida pela empresa
americana, Marketing Experiments.

C=4m + 3v + 2(1i-f) - Z2a

Felizmente, vocé ndo precisa resolver a formula acima.

Na verdade, é uma ferramenta Util para se ter por perto (imprima e cole
na parede do escritorio).

Isso é o0 que a conta quer dizer:

C = probabilidade de conversao

m = motiva¢do do usuario

v = clareza da proposta de valor (o famoso “why?”)
I = incentivo para a acao

f = elementos de friccdo do processo

a = ansiedade sobre inserir informac¢des

Em suma: a probabilidade de conversao depende da correspondéncia
entre a oferta e a motivacdo do visitante + a clareza da proposta de valor
+ (incentivos para “agir agora” - friccdo) - ansiedade.

Os numeros ao lado dos caracteres significam a importancia de cada um,
em escala de ordem decrescente (4 é maior, 2 é menor).

Atrito ou fric¢ao é definido como uma resisténcia psicolégica por parte
do usuario a um determinado elemento no processo de vendas ou de
captacao de lead.

A ansiedade é uma preocupacao psicologica estimulada pelos mesmos
elementos e processos. Reduza o maximo possivel a ansiedade e a
friccao.


http://www.marketingexperiments.com/methodology-marketingexperiments.html

C=4M + 3V + 2(I-F) - 2A

Faca o que puder para aumentar a motivagéo e o incentivo dos
usudrios e esclarecer a sua proposta de valor.

Siga isso para ter mais conversao de vendas e ganhar mais dinheiro.

Content

Choice

Customer

Motivation

Cost Reduction Community

Convenience




Lean Enxuta

A Lean Enxuta é um framework mais simples.

A cultura Lean aparece como solucdo, pois a partir de trés etapas claras

consegue dar dinamica a constante necessidade de otimizacao das taxas
de conversao.

Measure

o )

Learn

Ela foi baseada no Sistema Toyota de Producgdo, que também inspirou
outras vertentes como o da Startup Enxuta, e esta estruturada por:



Lean Enxuta

|deas (Idealizar)

Esta fase inicial é o guia para tudo o que sera feito pelo CRO, a
assertividade é determinante para a qualidade de todas as demais
etapas.

Tendo em vista o objetivo da empresa sera feito o levantamento de
dados, a fim de gerar conhecimento sobre 0 negocio e sobre a persona.

Investigar as razdes para iniciativas com baixo desempenho ou
tendéncias de comportamento que proporcionem insights.

Nesta etapa inicial € necessario criar hipoteses — baseadas na
analise e interpretacao das informacdes acima — a serem postas a
prova.

Das atividades mencionadas no processo CRO, a fase Idealizar soluciona
a de determinar o objetivo da empresa; fazer perguntas sobre o negocio;
coletar dados para gerar insights; identificar o problema; levantar
hipoteses.



Lean Enxuta

P

Product (Produzir)

Neste momento as hipdteses precisam ser desenhadas (vocé pode
conferir alguns exemplos no tdpico sobre testes A/B).

Os indicadores a serem monitorados também sao definidos nesta etapa,
pois trarao os dados sobre o comportamento dos leads em cada uma
das versdes do teste.

Em sequéncia é feita a distribuicdo pelo canal em avaliacdo, tendo em
vista uma amostragem minima de 500 usuarios para que os dados
coletados tenham relevancia.

Importante ressaltar que as hipéteses devem ser embasadas nas
analises realizadas pelo CRO com foco na persona da empresa.

Ainda que a concorréncia esteja fazendo algo diferente, copiar ndo é o
caminho.

Como mencionado, a estratégia visa criar uma proposta de valor
diferenciada. Ao copiar as iniciativas do cliente, se perde em
credibilidade e também em posicionamento, ja que uma escolha assim
esta fora de qualquer escopo estratégico.

Entre os tépicos do processo CRO esta etapa cumpriu o desenho das
hipoteses; indicadores para os resultados; realizacdo de testes.


http://marketingconteudo.com/teste-ab-performance-digital/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro

Lean Enxuta

4

Measure (Analisar)

Os dados obtidos pelos indicadores sdo avaliados para identificar qual
das versdes do teste A/B teve desempenho melhor e definir qual sera
aplicado como padrao.

O aprendizado conquistado a partir dessa amostragem pode servir
de insight para outros testes.

Todos os procedimentos devem ser arquivados de maneira acessivel, a
fim de servir para consultas futuras e evitar a perda das informacgdes.

Esta etapa cumpre com as analises pds-teste; aplicacao dos
aprendizados; e registro dos procedimentos CRO.

Ao terminar a terceira etapa 0 processo se reinicia, pois é aplicado de
forma ciclica — caracteristica que vai de encontro a realidade do CRO
que precisa entregar periodicamente indices de otimizacdo da taxa de
conversao.

E assim a pratica do lean se torna cultura, pois impacta todos os
membros da equipe que precisam auxiliar o CRO nos diferentes
momentos (criacao das hipdteses conforme as especifica¢cdes, insights a
partir do conhecimento aplicado de cada membro).

Agora serdo trazidas algumas ferramentas que auxiliam a aplicacdo das
metodologias ja explicadas.



A

METODOS DE
TESTES

Testes A/B e Multivariaveis




Métodos de Testes

A teoria de como realizar testes é simples.

Crie varias versdes de uma pagina web (como homepage, pagina do
produto, landing page, etc) ou até mesmo de uma parte de uma pagina
web (como headline, tamanho do botdo de acdo, imagens, localizacdo de
formulario, etc) e veja qual a versao converte mais — ou seja, qual faz
com que mais pessoas facam o que vocé quer que elas facam.

Toda pagina precisa ter um objetivo claro e definido, como: gerar leads,
ligacdes, vendas, downloads, etc.

E ndo importa o quao claro este objetivo esteja, 0os usuarios geralmente
se comportam de maneira inesperada.

Esse é um dos motivos pelos quais precisamos testar.

A segunda razao é que vocé ndo é seu cliente, portanto, pensar que os
usuarios vao usar o seu site como vocé usa, é uma grande fria.

“Pensar que os usudrios vGo navegar no seu site como vocé
navega, € uma grande fria.”

Vocé nao sabe o que funciona, até testar.


http://marketingconteudo.com/pagina-de-destino-persuasiva/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro

Testes A/B ou Split Tests

Existem 2 maneiras de testar algo.

1°) O teste A/B (ou “split testing”) € quando vocé cria duas versdes de
uma mesma pagina (versao A e versao B).

Sendo assim, 50% do trafego é direcionado para a pagina A, e 0s outros
50% sao levados para a pagina B.

Essa divisao é feita automaticamente pelo software de testes (veja alguns
no final do artigo).

TRAFEGO

=

! !

CAMPEA



http://marketingconteudo.com/teste-ab-performance-digital/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro

Testes Multivariaveis

2°) Tecnicamente vocé também pode fazer testes A/ B/ C/ D etc, mas
quanto mais versdes vocé testar ao mesmo tempo, mais tempo vai levar
para vocé saber qual € o melhor.

Vocé precisa de significancia estatistica.

Ha uma planilha de calculo de importancia no Excel, que vocé pode usar.

O Google recomenda pelo menos 100 conversées por pdgina
antes de decidir qual é a verséo camped.

A quantidade exata realmente necessaria é uma questdo de debate.

Como um especialista em conversdes, digo que as vezes 25 conversdes
sao suficientes para projetar um vencedor (a taxa de conversao exata
requer mais tempo).

Se vocé testar mais de duas paginas uma contra a outra, levarad muito
mais tempo para encontrar o campeao.

Como a velocidade do teste também é importante, entao eu recomendo
pular o C's e 0 D's. S6 faca isso se vocé tiver uma tonelada de trafego.

Sites de trafego com baixo nivel de modicidade devem focar no teste
A/B.


http://vwo.com/blog/ab-testing-significance-calculator-spreadsheet-in-excel/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro
http://www.guilhermemarketing.com/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro

Testes Multivariaveis

camae —> Variagao de Cores
4
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Ingredientes de um teste de sucesso

Nem todos os testes sdo iguais.

Ali em cima eu expliquei sobre como funciona o processo de testes e
como fazé-los da forma correta.

Agora vou te contar o que nao te contam.

Essas sao as dicas que respondem as duvidas que poderdo surgir no seu
cotidiano de realizacdo de testes.

Veja 0 que vocé precisa para um teste de
conversao bem-sucedido:

Uma hipétese: o teste ndo existe para provar que uma ideia funciona,
mas para avaliar se funciona.

Nao teste seu site mostrando uma versao diferente em periodos
diferentes (por exemplo, uma semana, um design, segunda semana,
outro design). Os resultados NAO serdo precisos.

Nao tenha medo de falhar: nos testes e na otimizacdo, o fracasso é
sucesso. Muitas vezes vi versdes mais feias e pobres converterem
melhor.

Se vocé nao tem grandes quantidades de trafego, nao teste muitas
variacdes de uma so vez. Além disso, se vocé fizer testes A/B, vale a
pena testar uma alteracdo de cada vez. Caso contrario, vocé ndo
sabera qual foi a hipotese vencedora.

Nao termine o teste cedo demais, verifique se os resultados sao
estatisticamente significativos.

Evite “ajustes de palpite” - em outras palavras, fazer altera¢des que
provavelmente nunca terdao um efeito significativo (veja abaixo).
Nunca ha um campeao. Decida o que testar, teste, faca uma
alteracdo e teste novamente. Supere o resultado campeado, tenha
sempre um novo resultado vencedor.



®

O QUE TESTAR?

Dicas matadoras para testes e otimizacdes



Melhores Praticas de C.R.O.

Via de regra, sempre ha diretrizes basicas a serem consideradas em
todas as areas e o cargo de CRO ndo é diferente.

A Piramide da Conversao traz cinco caracteristicas — com pesos
diferentes — que definem um canal com boa conversao.

E preciso identificar em quais pontos a marca esta errando ou como
melhorar o que ja vem sendo realizado.

PERSUASIVE




Melhores Praticas de CRO

Piramide da Conversao

O formato escolhido para indicar as caracteristicas reforca a relacao
|6gica que existe entre elas.

A base representa o principal ponto a ser cumprida, seguindo até o topo
em sequéncia.

Aqui é preciso reforcar que nao significa que, ao cumprir as
caracteristicas fundamentais os demais podem ser ignorados. Muito pelo
contrario!

A relacdo entre cada uma dos pontos é de complemento para otimizar as
taxas de conversao, ndo sendo possivel pular fases, mas melhorar cada
uma delas.

Conheca quais sao:

e Functional (Funcional): Todos os campos, botdes e imagens devem
estar adequados, sem falhas;

e Accessible (Acessivel): Responsivo com os diferentes tipos de telas dos
dispositivos;

e Useable (Usavel): A experiéncia do usuario precisa atender as
expectativas dos leads;

 Intuitive (Intuitivo): Navegacao fluida, a partir de uma pagina para
outra, na busca por produtos e informacdes e selecdo de filtros, por
exemplo;

e Persuasive (Persuasivo): Titulo e abordagem atraentes o suficiente
para que lead clique e converta.

A piré@mide pode servir como check-list na primeira fase do lean,
tornando dinGmica a rotina da metodologia.



O que é importante testar?

Podemos testar tudo, mas vamos testar os 20% que fazem 80% da
diferenca.

PROPOSTA DE VALOR

A proposta de valor é a principal razao pela qual um prospect deve
comprar de vocé.

(Se vocé esta lutando para identificar a sua, aqui esta uma ferramenta
para guia-lo através do processo de comunicacao eficaz de sua proposta
de valor.)

Vocé consegue encontrar uma proposta de valor aqui?

Inovens - Tecnologia da Informacgao

A inovagdo do seu negdcio nas nuvens!

Peca sou Oreamento @
[ e | Sistemnas Customiziveis

Vocé ndo vai achar.

Mostrar o nome da sua empresa logo de cara e usar alguns clichés como
“melhor qualidade” ndao convencem muito.


http://materiais.marketingconteudo.com/proposta-de-valor/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro

O que é importante testar?

E nessa daqui?

Vocé precisa tirar sua ideia do papel
mas nao sabe com quem contar?

Somos a solugdo que seu projeto precisa

Quero Saber Mais

Sistemas Customizaveis Ptk S DAty @

Essa versao B trouxe um aumento de 63% nas conversoes.

Dica extra: primeiro faca testes de propostas de valor com anuncios de
texto no Google ADs, s6 entdo teste as versdes vencedoras em sua
landing page.

Tipo de 1
Anineie Stales anicio L Cligaes ipr CTR  CPC midia Custa "f;:: Conversoes

Desemobvedona de Sistemas | Softwanss

Personalizados | Sis

Anincio de
Apicyado texto 53 1014 529% A% 564 RS 00 G 6.00r% 300
EXpangicg

Andncio de
ADiG Bt PESQUISA 7 104 573% RS 720 RS 5050 000, 000
rESpOnShm

ANGNCio de
Aprovado ety =] 174 2ET% RS 594 272 20.00% 1.00
expandido




O que é importante testar?

HEADLINE

O termo “headline” ndo é famoso atoa.

Headline significa o titulo principal da sua pagina, a manchete.

“Em média, 5x mais pessoas léem a manchete do que o corpo da
noticia. Portanto, a menos que seu titulo venda seu produto, vocé
perdeu 90% do seu dinheiro. ”

Frase por David Ogilvy, guru de ADs.

Um bom titulo pode fazer a diferenca. E legal quando apenas alterar o
texto do titulo aumenta seus resultados em 127%.

Uma manchete é a primeira coisa que um visitante vé e |é em seu site
ou pagina de destino. E a primeira coisa que vocé diz sobre vocé.

As manchetes que funcionam melhor sao aquelas que prometem ao
leitor um beneficio.

Se vocé comecar com “Bem-vindo!”, vocé ja perdeu.

OFERTA

Uma mente confusa sempre diz “ndo”, diz o antigo ditado de marketing
direto.

A oferta é o negdcio que vocé esta apresentando ao visitante.
Uma promessa.

Deixe-a clara e concisa, pois ninguém vai se esforcar para entender o que
vocé esta oferecendo.


http://marketingconteudo.com/pagina-de-destino-persuasiva/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro

O que é importante testar?

CALL TO ACTIONS

A parte mais importante dos botdes de CTA é que eles precisam ser
claramente visiveis, acima da dobra, e idealmente apenas um por pagina.

Quanto mais escolha vocé der, mais dificil sera decidir.
O tempo de atencao das pessoas é limitado.

Elas ndao querem descobrir o que os bot8es que dizem “enviar”
realmente fazem.

Botbes sem a palavra “enviar” convertem melhor, os testes
provam isso.

Steve Krug estava certo: “nao me faca pensar”.

A palavra “gratuito”, por outro lado, parece ser bastante magica.

Por exemplo, o Firefox melhorou suas conversdes em 3,6% (mais de 500
downloads por teste) quando eles mudaram o texto do botao de
“Experimente o Firefox 3" para “Faca o download agora - de graca”.

E quanto a cor do botao?

Grandes botdes laranja sdo a ultima moda nos dias de hoje (pense na
Amazon), mas ainda existem algumas outras cores no mundo. Faca
testes!

Botdes maiores geralmente fazem melhor.

A Hubspot descobriu que um bom tamanho de botdo tem cerca de
225px de largura e 45px de altura.



O que é importante testar?

PONTOS DE ATRITO OU FRICCAO

Sempre que alguém quiser comprar algo, havera atrito!

Reduzir o atrito produz um retorno desproporcionalmente alto do
esforc¢o investido.

O atrito consiste em dois componentes:

Comprimento: fadiga, irritacdo ou agravamento causado por
formularios ou processos que exigem mais tempo ou informacao do que
a sensac¢ao razoavel do usuario

e

Dificuldade: pouca usabilidade, perguntas que as pessoas nao sabem as
respostas, informacgdes insuficientes sobre o produto, etc.

Auséncia de confianca também é atrito - um visitante ndo se convertera
se nao tiver confianca ou confianca em vocé.

Aqui estao algumas coisas que podem reduzir o atrito:

e Depoimentos ou comentarios de clientes.

e Estudos de caso de clientes anteriores.

o Referéncias de terceiros, como menc¢des ou resenhas de midia.

e Facilidade de encontrar informacdes de contato da sua empresa, fotos
de funcionarios, etc.

e As marcas de confian¢ca que comunicam o seu site precisam ser
seguras.

e Formularios curtos (sempre que vocé adicionar um campo de entrada
ao formulario, pergunte a si mesmo: “Vale a pena perder vendas por
essas informacdes adicionais?”)

e Clareza: foco no que o usuario recebe e precisa fazer para obté-lo.

e Remocdo de distracdo: a pagina de oferta ndo deve conter nada que
ndo esteja relacionado a conversao do usuario.



O que é importante testar?

—

...) Aqui estao algumas coisas que podem reduzir o atrito:

Use uma linguagem que seja familiar para o seu publico-alvo - evite

jargdes e fala corporativa.

e Garantia: oferecer uma garantia em sua compra, Como um teste sem
risco de 90 dias; Garantia de reembolso de 100%; ou uma garantia de
100% de satisfacao.

e Design bonito: sites que sao mais atraentes criam um sentimento

maior de confiabilidade e profissionalismo nos consumidores.

Infelizmente vocé nao pode eliminar o atrito em 100% - é uma parte
natural da venda.

Se vocé quer que as pessoas comprem algo, vocé deve eventualmente
pedir um numero de cartao de crédito, endereco e outras informacdes.

Sempre que vocé adicionar um campo de entrada num
formuldrio, pergunte a si mesmo: “Vale a pena perder vendas por
essas informagées adicionais?”

Aprender sobre copywriting € um 6timo ponto de partida e uma leitura
obrigatdria para todos que desejam otimizar as conversdes e vendas.

MUDANCA RADICAL

E quando vocé vai além de testar somente um elemento, para criar uma
versao totalmente nova e diferente.

Este caso é utilizado quando o website ou pagina estd muito defasado ou
possui uma péssima conversao inicial.

Neste caso, faca uma mudanc¢a completa e rode um teste AB com a
versdo antiga.

Veja quem sera o campeado.



O QUE FUNCIONA PROS OUTROS,
NAO NECESSARIAMENTE VAI
FUNCIONAR PARA VOCE.

S6 porqgue alguma coisa funcionou no site de alguém, nao significa que
funcionara no seu.

Por exemplo, leve o exemplo em que reduzir o tamanho da call to action
e remover os elementos de urgéncia aumentou a taxa de conversao.

Nenhum site é o mesmo e nenhum usuario é o mesmo.

O segredo é entender seus usuarios e segmentd-los da maneira
mais apropriada.

Os clientes sao influenciados por uma série de atividades antes de
converter: o conteudo do site, a usabilidade do site, a publicidade online
e offline desempenham um papel no fato de o consumidor fazer ou nao
uma compra.

VOCE TEM QUE TESTAR.



Melhores Praticas de CRO

Copywriting e conversao

Nao importa se vocé faz campanhas de midia, automacao, SEO, social
media, UX, etc...

Saber Copywriting vai potencializar o valor do que vocé entrega.

Especialmente quando falamos de landing pages e campanhas de midia
com foco em performance.

Uma vez que vocé entende o mindset e os frameworks de copy, a sua
maneira de abordar os temas e a sua conversa muda — e 0s seus
resultados principalmente.

Esta preparado para aumentar a conversao das suas acdes de marketing
digital ou vendas?

Pois este topico vai te levar para um outro nivel.

Aproveite a leitura e se torne um mestre da alta persuasdao em 10
minutos com este tOpico — mesmo se vocé nunca leu absolutamente
nada sobre copywriting.

__.,——’/}T
14.1MP il \J BECAUSE
5x OPTICAL B By VevoRies
Z00M | ‘ @ FADE
AUTO FOCUS S

Copywriting.

*Fonte da imagem: abccopywriting
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Melhores Praticas de CRO: Copywriting e Persuasao

COPYWRITING: BREVE HISTORIA

Vamos entender o passado para construir o futuro.

Claude C. Hopkins (1866-1932), foi um dos grandes pioneiros da redacao
publicitaria e da performance aplicada a publicidade.

Para acompanhar os resultados de sua propaganda, ele usou cupons
com codigos-chave e depois testou manchetes e ofertas entre si.

Ele usou a analise de dados para melhorar seus resultados de anuncios,
impulsionar as respostas e a relacdo custo-beneficio dos gastos com
propaganda de seus clientes.

Sim meus amigos: estamos falando de Teste AB de copywriting,
antes da internet.

“Néo podemos ir atras de milhares de homens até aprendermos a
ganhar um.” Claude C. Hopkins

G

Baseado em seus resultados e estudos, Hopkins criou 4 regras.


http://marketingconteudo.com/teste-ab-performance-digital/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro
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1° REGRA DE HOPKINS: SEJA ESPECIFICO

“As pessoas reconhecem uma certa licenca num ‘papo de vendedor’,
assim como na poesia.

Um homem pode dizer: “Minha qualidade é suprema” sem parecer um
mentiroso, embora se possa saber que outras marcas sao igualmente
boas...

Mas sO por essa razao, as afirmacdes gerais valem a pena.

Um homem inclinado a superlativos (exageros) deve esperar que
todas as suas declaracbes sejam tomadas com alguma cautela...

Mas um homem que faz uma afirmacao especifica esta dizendo a
verdade, ou uma MENTIRA.

Agora, as pessoas ndo esperam que um anunciante seja mentiroso.”

A licao aqui é: ndo tenha medo de ser especifico.

2° REGRA DE HOPKINS: OFERTA DE SERVICO

“Lembre-se de que as pessoas que vocé aborda sao egoistas, como todos
nés somos.

Eles ndo se importam sobre o seu interesse ou seu lucro. Eles procuram
Servig¢o por si mesmos.

Ignorar esse fato é um erro comum e um erro caro ha
publicidade...

Os melhores anuncios ndao pedem a ninguém para comprar... [Eles] estao
baseados em servico.

Eles oferecem as informacoes desejadas.

Eles citam vantagens para os usuarios. Talvez eles oferecam amostra
para que o cliente possa comprovar as reclamag¢des sem qualquer risco.

Alguns desses anuncios parecem altruistas. Mas eles sao baseados em
um conhecimento da natureza humana”.

A licdo aqui é: ofereca aquilo que seu publico deseja.
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3° REGRA DE HOPKINS: CONTE TODA A HISTORIA

“Ndo ha uma regra fixa sobre o quanto um assunto deve ser breve.

Uma frase pode dizer uma histéria completa em uma linha, como “goma
de mascar”.

Mas, seja longa ou curta, a historia de um anunciante deve ser
razoavelmente completa”.

A licao aqui é: ndao deixe duvidas sobre a sua oferta.

4° REGRA DE HOPKINS: SEJA UM(A) VENDEDOR(A)

“Existe uma maneira simples e correta de responder a muitas questdes
da publicidade.

Pergunte vocé mesmo: “Isso ajudaria um vendedor a vender as
mercadorias? Me ajudaria a vender se eu conhecesse o comprador
pessoalmente?”

Alguns argumentam por slogans, outros com conceitos inteligentes.

Vocé os usaria em suas vendas pessoais? Vocé pode imaginar um cliente
a quem tais coisas podem impressionar?

Se ndo, ndo confie neles para vender com um anuncio impresso. ”

Quando alguém tenta se exibir ou faz coisas meramente para
agradar a si mesmo, é pouco provdvel que consiga levar as
pessoas a gastarem dinheiro”,

A licdo aqui é: fale como um vendedor, e ndo como “marqueteiro”.
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A licdo aqui é: fale como um vendedor, e ndo como “marqueteiro”.

As Diferencas entre Copywriting e Redacao Publicitaria:

Redacao Publicitaria X Copywriting

Copy de Branding (Redacao Publicitaria) Copy de Vendas (Redacao Persuasiva)
> Comunica personalidade > Projetado para fazer o usuario agir enquanto
estiver na pagina

> Unica e memoravel
> Nao pretende provocar acao > Usado para fechar vendas

www alaskamarketing com.br

Faca seus potenciais consumidores agirem.
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COMO FAZER COYPWRITING?

A primeira coisa que vocé precisa entender é que copywriting se trata de
escrita persuasiva com foco em vendas.

Se 0s seus textos ndo vendem ou aumentam conversao, Vocé nao é
um copywriter.

Vocé precisa direcionar a sua mentalidade para a persuasao.

Persuas@o é uma estratégia de comunica¢éo que consiste em
utilizar recursos emocionais ou simbélicos pra induzir alguém a
aceitar uma ideia, uma atitude, ou realizar uma agéo.

Portanto, para ser persuasivo vocé precisa ser mestre em entender as
dores e motivag¢oes do seu publico-alvo.

PERSUASAO

GAIN CREATORS

PRODUCTS
2 SERVICES

2

P

PAIN RELIEVER

(%




Melhores Praticas de CRO: Copywriting e Persuasao

CANVAS DE PROPOSTA DE VALOR

Uma das ferramentas que podem te ajudar nisso, € o mapa de empatia e
o Canvas de Proposta de Valor:

Proposta de Valor Perfil do Cliente

7

Criadores de ganho

ik, -

Produlos & servicos

®

Aliviam as dores

Aqui esta um exemplo do modelo, preenchido:

Canvas Proposta de Valor
OCA Solar Energia - Curso de Vendas no Mercado Solar

CRIADORES DE GANHO

PRODUTO CLIENTE A

Exemplo de Canva desenvolvido para um de nossos clientes.


http://marketingconteudo.com/design-sprint-pdf-google-ventures/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro
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CANVAS DE PROPOSTA DE VALOR

Uma vez preenchido, vocé consegue ter bem claro as principais
motivacdes e dores do seu publico-alvo, assim como os ganhos
proporcionados pelo seu produto ou servico.

Veja abaixo um exemplo de como o Canva de Proposta de Valor
auxiliou na construcao de um wireframe, que por si virou uma landing
page para o cliente Copy Foguete:
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Melhores Praticas de CRO: Copywriting e Persuasao

FRAMEWORK DE ESTAGIO DE CONSCIENCIA

Ja expliquei sobre isso no artigo Como Fazer Uma Pagina de Destino
Persuasiva que Gera Vendas Como Um Mestre.

Esse é o framework de “Estagio de Consciéncia do Consumidor”.

Estagio de Consciéncia

) Consciente do Consciente Considerando
Inconsciente Problema da Solucdo aDecisao

Mais consciente

Story-telling

Funciona assim: existem 5 estagios de maturidade onde o seu potencial
consumidor pode estar.

No estagio de inconsciéncia, ele sequer faz ideia de que a sua solucao
pode ajuda-lo, pois ele desconhece que possui um problema.

Assim que ele entende que possui um problema, ele ira buscar por
solucdes, até de fato chegar na compra do seu produto ou servico. Nessa
jornada ele se torna totalmente consciente.

Cada etapa da jornada possui caracteristicas proprias que podem
determinar o seu sucesso de conversé@o em vendas.

Se vocé esta sem ideia da estrutura que a sua pagina de vendas deve
seguir, entdo se baseie no seguinte processo (modelo AIDA):

1° Esclareca a Motivacao> 2° Demonstre Valor> 3° Aborde a
Ansiedade> 4° Chamada para A¢ao com Incentivo.

Dessa forma vocé estara respeitando todas as etapas de consciéncia do
usuario.


http://marketingconteudo.com/pagina-de-destino-persuasiva/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro
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Melhores Praticas de CRO: Copywriting e Persuasao

O MODELO AIDA

O modelo AIDA descreve os quatro estagios que um consumidor precisa
passar para se tornar um cliente.

Os estagios sao Atengao, Interesse, Desejo e Agao (AIDA).

Durante esses quatro estagios, seu conteudo atraira de maneira ideal a
atencao para sua marca, gerara interesse em seu produto ou servico,
estimulara o desejo por ela e estimulara a acao para experimenta-la ou
compra-la.

Estagio de Consciéncia > Modelo AIDA

Consciente do Consciente Considerando

Inconsciente Problema da Solugéio a Decls3o Mais consciente

ATENCAO INTERESSE

O modelo A.l.D.A.

Basicamente a AIDA é um modelo que respeita o framework do
Estagio de Consciéncia — e por isso funciona!
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EXEMPLOS E TEMPLATES DE COPYWRITING

ApOs aplicar os passos mostrados anteriormente, vocé precisa soltar a
criatividade e colocar a mao na massa.

Mas existem alguns exemplos e templates de copy que podem te ajudar a
melhorar sua escrita persuasiva.

TEMPLATES DE HEADLINE

e [Faca algo dificil] em [curto periodo de tempo] sem [dor da
personal.

e [Faca algo dificil] em [um curto periodo de tempo] e obtenha [algo
valioso].

e Evite [algo frustrante] / [fazer algo dificil] em [um curto periodo de

tempo] com [produto x].

Vocé deve preencher os espacos acima com os pontos de ganho e dor
levantados pelo Canvas de Proposta de Valor.

Uma outra dica é se guiar pelo framework do “quero-nao-quero”:
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Exemplos de como ficaria:

« [Crie uma landing page] em [10 minutos] sem [saber de programagéo].

s [Torne-se um mestre do Google ADs] em [30 dias] e obtenha [certificado google].
« Evite [perder vendas] / [gastar dinheiro] em [30 dias] com [campanhas Google].

¢ [Tenha mais clientes] em [1 més], [sem precisar investir milhes] e [saber de

marketing digital].

Azul = quero. Vermelho = ndo quero. Negrito: inimigo comum.

Procure sempre nao deixar nenhuma davida em aberto.

Exemplos de perguntas geralmente ndo respondidas:

e Quando vocé vai entrar em contato comigo?
Como vocé vai entrar em contato comigo?
Quem vai entrar em contato comigo?

Qual é o prec¢o?

Vou receber spam?

Quanto custa o envio?



Melhores Praticas de CRO: Copywriting e Persuasao

CRIANDO PAGINAS COMO UM COPYWRITER

Como ja dito, vocé precisa realmente entender que 80% do sucesso de
copywriting se trata de encarnar o mindset de persuasao.

Isso vale para sempre que vocé for escrever textos ou até mesmo
construir landing pages, anuncios, etc.

Como a maioria das paginas da web sao criadas?

1. Surge uma ideia.

2. E criado o design com contetdo falso (lorem ipsum).

3. Pagina de cédigos com conteudo falso.

4., "Putz! Quem vai escrever o texto?!”

5. Contrata-se um copywriter para “preencher os espa¢os”.

6. A pagina é publicada com uma enxurrada de caos.

7. A pagina é ignorada /negligenciada até o proximo redesign.

Como profissionais de conversao criam paginas?

_

. Surge uma ideia e objetivo.

. Obtém-se a historia (copy fruto de pesquisa e aprofundamento da
empresa, mercado e publico-alvo potencial).

. Revisao e edicao do copy.

. A copy € inserida na pagina com fotos igualmente persuasivas.

. Prova do design e copy.

. A pagina é publicada.

. Revisao e corre¢des finais.

N

N o o MW

Agora que vocé chegou até o final do artigo, é hora de botar a mao na
massal

Cologue em pratica os ensinamentos escritos aqui e leve sua taxa de
conversao em vendas para um outro nivel com copywriting.



COMO FAZER PAGINAS DE DESTINO
PERSUASIVAS QUE GERAM VENDAS

Prepare-se para extrapolar suas conversoes




Como Fazer Paginas de Destino Que Vendem

Uma pagina de destino € uma pagina com objetivo de capturar leads
ou gerar vendas online.

Ela € a maior arma que um profissional de marketing digital possui.

Afinal, do que adianta ser bom em conseguir trafego se vocé perde
prospec¢des por conta de um site ruim?

Pense bem.

Imagine que vocé tenha 30.000 visitas em seu site ou landing page, e
atualmente cerca de 3% dessas visitas se tornam vendas.

E se vocé otimizar essa pagina e a taxa de conversao em vendas saltar
para 10%?

Vocé vai mais do que triplicar a sua receita.

Neste capitulo vou te ensinar a criar paginas de destino campeas,
seguindo principios e testes comprovados para que vocé tenha sucesso
em vendas utilizando essas landing pages.

O ensinamento aqui também é obrigatdrio e vdlido para
homepages.
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ASPECTOS TECNICOS DE SEGURANCA E
DESEMPENHO

Essa é a parte chata, porém vital, por isso serei breve.

Vocé pode ter a melhor pagina de todos os tempos, mas se ela demora
pra carregar, trava ou apresenta erros, pode esquecer de obter lucros
com ela.

Vocé vai estar investindo em trafego para irritar pessoas que vao odiar a
sua empresa.

Portanto invista numa boa infraestrutura de hospedagem para ter um
site espléndido com um desempenho tao gratificante quanto.

Velocidade aqui e tudo.

Segundo o Google, o atraso de 1 segundo no carregamento de uma
pagina pode reduzir as vendas em até 20%.

| Um site lento significa que vocé esta perdendo dinheiro.

Vou deixar algumas dicas de 6timos servidores que costumo trabalhar,
ok?

Eles sao: CloudWays, Configr e SiteGround.


https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/advertising-channels/busca/tres-coisas-que-voce-precisa-saber-para-continuar-bem-posicionado-no-ranking-mobile-do-google/?utm_source=alaska_marketing_digital&utm_medium=alaska_marketing_digital&utm_term=alaska_marketing_digital&utm_content=alaska_marketing_digital&utm_campaign=alaska_marketing_digital
http://www.cloudways.com/en/?id=171001
https://configr.com/?utm_source=alaska_marketing_digital&utm_medium=alaska_marketing_digital&utm_term=alaska_marketing_digital&utm_content=alaska_marketing_digital&utm_campaign=alaska_marketing_digital
https://www.siteground.com/?referrer_id=7621247

Como Fazer Paginas de Destino Que Vendem

PAGINA DE DESTINO E LANDING PAGES

Se vocé nao tem a menor ideia do que seja uma pagina de destino, até o
final deste artigo vocé se tornara mestre nisso.

E mesmo que vocé ja saiba, continue lendo este post pois vou te levar
para um outro nivel.

Uma pagina de destino ou landing page, é utilizada em campanhas de
performance para atingir objetivos (como captura de leads, vendas
online, downloads, etc) de forma mais efetiva se comparado a um
website.

Paginas de destino ou landing pages geram mais vendas que um
website, por um custo de aquisicéo mais barato.

Isso acontece porque uma pagina dessas contém apenas um unico
objetivo de acao.

Um website possui no minimo uns 5.

Lembra? Uma mente confusa sempre diz “néo”.

Fazer seus usuarios pensarem no que fazer é jogar dinheiro fora.

E por isso que as landing pages trazem mais ROI.

Se vocé esta rodando uma campanha de performance, néo use
um website, use uma landing page.
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ELEMENTOS FUNDAMENTAIS

Para uma pagina ser uma landing page, ela precisa de alguns elementos
fundamentais.

Esses elementos sao:

SISTEMA DE NAVEGACAO

Auxilios visuais e de texto que ajudam os usuarios a percorrer uma
hierarquia de informacdes, mostrando-lhes onde estdo e para onde
podem ir.

user
experience

website
navigation

information
architecture

O menu navegacional de uma pagina ou “steps” de um checkout sao
exemplos de um sistema de navegacao.



Como Fazer Paginas de Destino Que Vendem

SUGESTAO DIRECIONAL

Um elemento de design de destaque que incentiva os usuarios a se
concentrarem em outros elementos especificos.

Para funcionar, as sugestdes direcionais devem acentuar o conteudo
mais provavel para auxiliar a navegacdo ou direcionar os motivadores
psicolégicos dos usuarios.

TERLOMME L
|

Homem
olhando para

" o o formulario

1

e T renowney
f idl ! Homem

gas
olhando para
lado oposto
do formulario

Seta
apontando
parao
formulario

Elementos de imagem sendo usados como sugestéo direcional
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CHAMADA PARA ACAO OU FORMULARIO

Uma chamada para acao, ou call-to-action, é um gatilho comportamental
que é facil de identificar e que leva os usuarios por meio de um processo.

Do ponto de vista do usuario, ele o traz mais perto de uma a¢ao
desejada.

Conecta cada passo no funil com o préximo.

Sua proxima historia, agora.

ASSISTA ONDE QUISER. CANCELE QUANDO QUISER.

ASSISTA UM MES GRATIS >

Exemplo de chamada para a¢éo: “assista um més gratis”

Ja um formulario também tem o objetivo de levar o usuario para o
proximo passo, mas ndo sem antes de coletar algumas informacdes.

Se vocé quer que as pessoas comprem algo, vocé deve eventualmente
pedir um numero de cartao de crédito, endereco e outros dados.

Lembre-se: sempre que vocé adicionar um campo de entrada num
formulario, pergunte a si mesmo:

“Vale a pena perder vendas por essas informacoes adicionais?”
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PROPOSTA DE VALOR

Promessa feita para o publico-alvo de que, se realizarem uma acao,
receberdo um beneficio.

E mais uma férmula do que um beneficio (motivador puro), e gira em
torno do principal valor com o maior apelo ao publico possivel.

Na maioria dos casos, implica numa troca de custos por beneficios.

Ficou em duvida de como identificar a sua proposta de valor?
Felizmente temos uma ferramenta que te auxiliara nisso.

E usada principalmente no titulo ou na mensagem principal.

[ﬁ][&] nicio  MNuConts rt ie it Rewsr Sobre nos rTeira

%

Desafiando© sisternif

para redefinir a

relacao @88 PeEssoasy
com odinheiro  g»

Saiba mais

O NuBank é mais do que um banco: sua proposta de valor deixa isso claro.


http://materiais.marketingconteudo.com/proposta-de-valor/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro

Como Fazer Paginas de Destino Que Vendem

BENEFICIOS

Qualquer motivador associado ao produto ou servico que motive o
publico por meio de incentivo ou prote¢ao a perda.

Ao contrario da proposta de valor, € menos estruturado e pode ser dito
na forma de palavras, frases, imagens ou qualquer veiculo de
comunicac¢ao. Veja dois exemplos:

Por que viajar com a Uber

«

VA

® = &

Viagens sob demanda Opcdes econdmicas Mobilidade e praticidade

Chip A12 Bionic »

'.'I

Cémeras > S6 o iPhone » Especificacbes
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CARACTERISTICAS DO SERVICO OU PRODUTO

Uma representac¢do de algo que ajuda seu usuario a conceituar o seu
produto ou servico, com base em seu modelo mental de como o mundo
funciona.

Muitas vezes, toma a forma de detalhes factuais sobre algo, narrativa
descritiva ou modelos conceituais.

As cores saltam da tela.
As ideias, da sua cabeca.

e
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"CHARME" DA FONTE

Uma fonte é uma pessoa, lugar ou coisa com a qual o publico interage,
direta ou indiretamente, e que pode ser confiavel e ganhar uma
reputacao.

A fonte pode conquistar o publico, por meio de
sua personalidade e interagao social. Ou melhor, do charme.

QUICKSPROUT

WAIT!

Iam so confident that you'll benefit from

the Quick Sprout Traffic U, that | would
like to present to you a discount of 83% off
the original price.

View Discounted Offer (83% off)

X

MATERIAIS GRATUITOS DE
MARKETING DIGITAL & GROWTH MARKETING

Vocé vai desejar ter clicado neste botdo antes:

ACESSAR BIBLIOTECA SECRETA

N30 quero os arquivos secretos

Exemplos de "charme da fonte".
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CERTIFICADOS DE CONFIANCA

Sdo simbolos visuais visiveis, usados para estabelecer a confiabilidade da
fonte (no caso, a sua pagina de vendas).

CERTIFICADO

g Ggﬁuﬁle SSL

QUEBRA DE OBJECOES

E como um FAQ répido, utilizado para quebrar todas as possiveis
objecdes referentes ao seu produto ou servico que o usuario possa ter.

INFORMACOES GERAIS

Onde sera o curso? Quem é o publico-alvo do curso?
Espago Espairecer - Rua Flonano Pexoto, Profissionais e académicos da Fisioterapia.
21446, Salto/SP. Biomedicina, Enfermagem. Educacao Fisica e

Massoterapia.
Quando sera o curso?

23 de Margo de 2019 0 que esta incluso no valor do curso?
Esta incluso além das aulas, um Kit de Ventosas
Qual o horério do curso? [s¢ para inscrigdes realizadas no primeiro lote), o
Das 8h as 17h. Coffee Break e o Certificado.
Qual a duracédo do curso? Informacdes Complementares
0 curso possuiu duragdo de 8 horas. Caso nao tenha o numero minimo de alunos, o
curso podera ser cancelado, Nesse caso, o valor
Informacdes e Inscricdes pago sera devolvido ou vaga garantida para
whatsApp: [11) $8779-1460 préximas turmas, A inscrigio com o devido

Email: contato@letterecursos.com.br. pagamento devera ser feita até o dia 20/03.
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ENDOSSO OU APOIO

Sdo representacfes de aprovacao expressas por atores de terceiros que
endossam a fonte ou seus produtos ou servicos.

Os endossos podem ser expressos por individuos, marcas ou grupos de
pessoas.

““ “ 13
O Guilherme & um baita O Guilherme & um excelente Participei de um curso de
profissional. Sempre dedicado, profissional, extremamente Marketing Digital, ministrado pelo
inteligente e com ideias otimas e comprometido com o negdcio do professor Guilherme Lacerda, e
um baita conhecimento em cliente. Juntos, levamos minha para mim foi uma experiéncia
Inbound e Growth. empresa para outro patamar de excelente. O material e contelido
numero de clientes e faturamento. perfeitos, a forma de ensinar
Recomendo ele de olhos fechados! Possui expertise comprovada em muito clara, agraddwvel e facil de
geracao de leads qualificados, acompanhar. Guilherme possui
inbound marketing, growth uma facilidade imensa de
hacking... Recomendo muita!! transmitir conteldo e

conhecimento extraordinario”

AMDERSOMN PALMA LIZA ROCHA ALEXANDRE LOBO
Growth Labs OCA Solar Energia Ex-alune

Exemplo de endosso ou apoio
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GERENCIADORES DE EXPECTATIVA

Conteudo usado para informar um usuario sobre o que acontecera se
iniciar um processo.

Customize seu plano conforme as suas necessidades: Seu plano personalizado:
Aré 25000 contatos Plano Pro
ra ate 25000 contatos
c O o para &
RS 1 -1 1 gfmés

contrato anual
Estou interessado no RD Station CRM (saba mais)

Em todos 0s planos soma-se a implementagio
obrigatria, a partir de RS 1,890,

FALE COM UM CONSULTOR
I ) 3 fomparacso completa dos plar I

Em destaque: exemplos de gerenciadores de expectativas.
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REDUTORES DE RISCOS

Conteudo que reduz a ambiguidade, a ansiedade, o medo ou a incerteza
de um usuario.

100% DE GARANTIA

Ou vocé comeca a criar antncios e posts BEM mals persuasivos... e aproveita a onda de novos leads e
clientes interessados no seu negécio.... OU... eu vou devolver todo seu dinheiro de volta - e ainda
deixar vocé ficar com o curso e todos materiais bonus!

100% de Garantia.

Por que fazemos isso?

Porque eu tenho 100% de confianga de que seus resultados serao completamente ridiculos (no bom
sentido).

SIM! Entendo Que Nao Tenho Risco E Vou Aproveitar A Oferta!

URGENCIA E PRESSAO

Inserir urgéncia ou pressao pode fazer uma diferenca absurda nas
vendas ou resultados da sua landing page.

Qualquer conteudo que aumente o estresse do usuario, colocando-os
idealmente em um estado de ansiedade saudavel, é o que chamamos
de “inserir urgéncia”.

E preciso que se sintam pressionados a agir com avers3o a perda (o
medo de perder o dinheiro se ndo agirem).

Promocao
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APLICANDO PERSUASAO DE VENDAS

Se vocé fez sua pagina de destino seguindo os critérios acima, 6timo.

Agora é hora de otimizar em 999% o desempenho de vendas dela,
usando copywriting.

Copywriting, ou “copy”, € a arte e a ciéncia de escrever textos que geram
vendas.

Em outras palavras, podemos chamar de “escrita persuasiva”.

Ja ouviu aquela frase “palavras tem poder”?

Pois elas tem.

Control: 14.5% conversion rate

S

Variation: 18.6% conversion rate

Watch thetour or | o7i-doiliionglo)y Ao ]  Ifs free!

Teste A/B: a variag@o com “It's free!” gerou 4% mais conversoes.

A imagem acima foi um exemplo bem ridiculo desse poder.
Acredite em mim, daria pra tornar esse call-to-action ainda melhor.

Ex: “Pare de sofrer com [DOR DO USUARIO-ALVO]! Faca seu cadastro agora e
tenha [BENEFICIO] em X dias!”.
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Paginas e Tecnologias Persuasivas sao como
Pessoas Persuasivas:

v S3o amigaveis.

v Sao sensatas.

v Aparentam ser confiaveis.

v Demonstram experiéncia.

v Sao faceis de entender.

v Elas respeitam vocé e o seu tempo.
v Elas tem personalidade.



FERRAMENTAS DE
CRO

Ferramentas para coleta de dados e

levantamento de hipoteses e ferramentas
de gestdo de testes




Ferramentas de CRO

Ferramentas de andalise de dados

Diversas plataformas contribuem com o CRO ao atestarem o
desempenho dos canais sob diversas perspectivas.

Conheca algumas que podem trazer as respostas para a sua analise de
dados.

Google Analytics € mais popular, sendo amplamente conhecida. Traz
informacdes relevantes sobre jornada do consumidor e desempenho das
paginas por diversos indicadores.

Ja Google Optimizer ¢ uma ferramenta que possibilita a realizacdo de
testes A/B.

O Visual Website Optimizer também tem teste A/B, indicadores ligados
ao funil de vendas e segmentac¢do de conteudo.

O Hotjar conta com recursos como mapas de calor, gravacdo de visitas,
formularios de pesquisa, analise do funil de conversao e de formularios.

Também com mapa de calor existe o Crazy Egg, além de recursos como
overlay (percentual de cliques nas areas do menu) e heatmap (mapa dos
cliques na pagina).

E o Unbounce que realiza testes A/B, gera landing pages, integra canais e
sistemas e encaminha leads para os destinos segmentados.

Os resultados gerados pelo CRO dependem totalmente dos dados (e
interpretacao) que este profissional tem disponivel.

Manter uma rotina neurdtica sistematica no monitoramento das
meétricas traz diferencas visiveis dentro do dia a dia de trabalho e nos
resultados.

O profissional CRO tem mais material para basear suas hipoteses, o que
o torna um conhecedor profundo da sua audiéncia e com alto indice de
desempenho nas hipéteses, pois esse habito também Ihe rende mais
insights.



Ferramentas de CRO

Ambas sdo excelentes ferramentas para

realizar testes A/B e monitorar o
comportamento de uso do seu site pelos
usuarios;

Alguns exemplos do que podem fazer:
¢ Mapas de calor de cliques.

Mapas de calor de scroll.

Funil de conversao.

Gravar sessdo de visitas.

Entender eventos e metas.

Realizar Testes AB

Realizar pesquisas onsite.

mixpanel
@ o -

O HotJar e MixPanel possuem planos
gratuitos.

Cptimizely o . 1\o0x

A plataforma de web analytics mais poderosa e
famosa do mundo, desenvolvida pelo google.

G O o g I e e e:i'lx(:lw:1\1|rlti::siaér g(r)igglr'a:do seu trafego.
Analytics

Analisar o comportamento dos usuarios.
Mensurar metas e conversdes.

Cligues e eventos.

E gratuito.

Ferramenta Brasileira para identificar de forma
super poderosa e destrinchada os interesses e l m
habitos do seu publico. '

E gratuita.
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Ferramentas de Gestao de Testes

Existem muitas ferramentas disponiveis.

Eu vou pular ferramentas corporativas caras e listar algumas das minhas
favoritas que sao faceis de usar e faceis de pagar.

Google Optimize - a melhor parte € que o Google Optimize é gratuito.

Ele possui um painel para gerenciar os testes, facil instalacao integrado
ao Google Tag Manager, editor visual e algoritimos para te auxiliar na
previsdo de resultados.

RD Station - ferramenta Brasileira, basicamente um tudo em um para
gerenciar e automatizar suas a¢des de Marketing Digital.

Nela é possivel criar landing pages e gerenciar testes AB.

Splitter - com o Splitter vocé cria testes A/B em segundos por meio de
um link especial, e monitora suas visitas em tempo real. E gratuito.

Ndo precisa de software ou instalacao alguma para gerenciar os testes.


https://marketingplatform.google.com/about/optimize/?utm_source=alaska_marketing_digital&utm_medium=alaska_marketing_digital&utm_term=alaska_marketing_digital&utm_content=alaska_marketing_digital&utm_campaign=alaska_marketing_digital
https://www.rdstation.com/?utm_source=alaska_marketing_digital&utm_medium=alaska_marketing_digital&utm_term=alaska_marketing_digital&utm_content=alaska_marketing_digital&utm_campaign=alaska_marketing_digital
https://splitter.appdrag.com/?utm_source=alaska_marketing_digital&utm_medium=alaska_marketing_digital&utm_term=alaska_marketing_digital&utm_content=alaska_marketing_digital&utm_campaign=alaska_marketing_digital

Gestao de Experimentos

O ICE Score foi criado por Sean Ellis e é uma étima
ferramenta para gestao de experimentos.

A partir dela cada ideia passa pelo crivo de trés
categorias, sendo pontuada de 01 a 10.

e Impact (Impacto):Qual vai ser o impacto desse experimento?

e Confidence (Confianc¢a): Quanta confianca tenho de que a
minha hipdtese para esse teste vai estar correta?

e Ease (Facilidade): Quado facil vai ser realizar esse
experimento?

Dessa forma as ideias mais pontuadas sao as mais viaveis.

> BAIXE AQUI SUA PLANILHA DE ICE SCORE <

Com a gestao de experimentos vocé consegue acelerar seus
resultados priorizando as hipoteses com maior potencial de
impactar suas vendas.


http://materiais.marketingconteudo.com/ice-score-planilha/?utm_source=material_rico&utm_medium=link&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro

"O principal fator para o crescimento
exponencial sao os experimentos
digitais. Quantos experimentos vocé
ja realizou este ano?"

Ton Wesseling



CONSIDERACOES FINAIS

Nao é mais cabivel fazer marketing
digital baseado em achismos.

O mesmo vale para promessas e solucoes
mdgicas sem fundamento de dados.

O Marketing Cientifico (ou Growth
Marketing) leva o aprendizado,
interpretacao e mensuracao de dados
muito a sério.

Alias, me atrevo a dizer que é assim que o
Marketing e a Publicidade sempre
deveria ter sido.

Ha casos, como no branding, em que é
mais complexo comprovar o resultado
direto. Porém, devemos nos guiar sempre
por dados como apoio de decisoes, e
também para entender se estamos no
caminho correto.

Por fim, ndo se esqueca do principal: o
método cientifico pressupoe que tudo é
guestionavel.

Tudo pode ser melhorado com CRO.

Guilherme Lacerda da Costa

Sdcio Diretor, Alaska Growth Digital Marketing




OBRIGADO

Este guia € um compilado fruto de
muito estudo, cursos, trabalho e
inumeros artigos escritos por mim e
pela equipe Alaska em nosso blog.

Espero de verdade que ele possa ter
Ihe sido util de alguma forma.

Caso vocé precisa conversar sobre
otimizacao de conversao para a sua
empresa, pode falar diretamente
comigo pelo meu e-mail:

guilherme@alaskamarketing.com.br

Sera um imenso prazer te ajudar a
gerar mais vendas.

Guilherme Lacerda da Costa

Sdcio Diretor, Alaska Growth Digital Marketing
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https://www.alaskamarketing.com.br/?utm_source=material_rico&utm_medium=cta_final_ebook&utm_term=guia_cro&utm_content=guia_cro&utm_campaign=guia_cro

