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Por que Growth Marketing é
Diferente de "S6 Fazer Anuncio"

O Problema do Modo Campanha

Se vocé ja investiu em anudncios pagos,
provavelmente viveu este ciclo: resultados
animadores nos primeiros meses — leads
chegando, vendas acontecendo. Depois, 0
desempenho patina. O CAC sobe. O ROI
encolhe. O algoritmo muda e a festa acaba.

Isso ndo é culpa sua. E culpa do modelo.

A maioria das agéncias opera no modo
campanha: cria-se um andncio, dispara-se
trafego, espera-se o melhor. Quando os
resultados caem, a resposta é mais verba, mais
criativos, mais segmentacdo. E um jogo infinito
de empurrar com a barriga.

Q.

Diagnéstico Estruturado

Do negbcio, do mercado e da oferta — antes de
gastar um centavo.

Y

Funil Integrado

Topo, meio e fundo conversam entre si como uma

narrativa Unica.

A Diferenca Real

Growth Marketing ndo é sobre "fazer mais
anlncios". E sobre construir um sistema

previsivel de aquisi¢cao, conversao e retencao
de clientes, onde cada variavel é conhecida,

medida e otimizada. O anlncio é apenas a ponta

doiceberg.

Este guia ndo é um manual teérico. E o método
que usamos na Adcope todos os dias para
transformar investimento em receita previsivel.
Cada capitulo reflete um passo real do nosso
processo — com frameworks, métricas e
exemplos praticos.

[J Aofinal, vocé terd nas maos nao um
cardapio de taticas, mas um sistema
operacional de crescimento.

KPIs Conectados

Do clique ao lucro liquido — sem métricas de
vaidade.

0

Ciclo Virtuoso

Testar, medir, escalar e repetir — um motor que
nunca para.



CAPITULO 1

Diagnodstico: O Raio-X do Seu
Negdcio Digital

Antes de gastar um centavo em trafego, vocé precisa saber exatamente onde esta e para onde precisair.
Pular o diagndstico é o erro mais comum — e mais caro — que um negécio digital pode cometer. Na

Adcope, estruturamos o diagnéstico em cinco dimensoes interconectadas que revelam nao apenas o
problema, mas também a prioridade de correcao.



As 5 Dimensoes do Diagnodstico

Saude Financeira Digital

1 Responda com nlmeros reais: Ticket Médio, CAC (< 30% do TM), LTV (= 3x CAC), Margem
de Contribuicdo (= 40%) e Break-even mensal. Sem esses nUmeros, qualquer decisao é
chute.

Maturidade da Oferta

2 Nivel 1 — Oferta Crua: Sem diferenciacdo. Nao invista em trafego. Nivel 2 — Em
Desenvolvimento: Invista com cautela. Nivel 3 — Madura: Escale sem medo.

Performance do Funil Atual

3 Mapeie: Visitas » Leads - Qualificados > Vendas > Recorréncia em 90 dias. Use Google
Analytics 4 + CRM. Sem dados, vocé esta dirigindo no escuro.

Presenca e Autoridade Digital

4 Seu site carrega em menos de 3 segundos? Tem taxa de conversao conhecida? Possui
base de leads propria (email, WhatsApp)? Aparece em buscas organicas relevantes?

Capacidade Operacional

5 Sua equipe consegue atender 3x mais clientes? Seu estoque suporta aumento de
demanda? Seu processo de vendas esta documentado e replicavel?

Regra de ouro: Se o diagndstico mostrar que a oferta ou o funil ndo estdao maduros, qualquer
investimento em trafego é dinheiro queimado. Primeiro corrija a base, depois acelere.



CAPITULO 2

Definicao de Metas: Receita
Previsivel Comeca com KPIs Certos

"Quero mais vendas" ndo é uma meta. E um desejo. Metas sdo nlimeros com prazo. Em Growth
Marketing, métricas sao organizadas em uma hierarquia que conecta o operacional ao financeiro — do

investimento em midia até a receita liquida.

Conversao

Leads gerados e taxa de
conversao

Trafego

Custo por clique e volume de
visitas

Investimento

Midia e criativos para gerar
alcance

Cada camada depende da anterior. Vocé nao melhora a receita sem entender o funil inteiro. Empresas
que tentam otimizar apenas o topo (trafego) sem olhar para conversao e retencao desperdicam a maior

parte do seu orcamento.



As 5 Métricas que Toda Empresa

Deve Acompanhar

<30%

CAC / Ticket Médio

O Custo de Aquisi¢cao deve ser no maximo 30% do
ticket. Acima disso, a equacao financeira quebra.

3:1
®
LTV : CAC Ratio

Abaixo de 3:1, 0 negdcio ndo sustenta escala. E o

termdmetro da salilde do modelo de crescimento.

Métricas de Negdcio vs. Vaidade

Métrica de vaidade: "Tivemos 50 mil

visualiza¢des no video!"

Métrica de negdcio: "Dessas 50 mil
visualizacOes, 200 clicaram, 30 se cadastraram e
5 compraram. Receita: RS 2.500. CAC: RS 500."

Nunca otimize para o que ndo gera receita.
Visualizagoes, curtidas e alcance sao métricas de
vaidade se ndo estiverem conectadas a

conversao.

4X

ROAS Minimo

Retorno minimo sobre o investimento em
anuncios para negocios saudaveis. Varia conforme
a margem.

<53%

Churn Mensal

Taxa de perda de clientes por més. Acima de 5%
mensal, qualquer investimento em aquisicao é
ineficiente.

Framework SMART para Metas

e Especifica: "Aumentar receita de leads
organicos em 25% em 90 dias"

e Mensuravel: RS 40.000/més atual > meta: RS
50.000/més

o Atingivel: Vidvel com base em testes

anteriores

¢ Relevante: Conectada ao objetivo
estratégico do negocio

¢ Temporal: 90 dias, com checkpoint semanal



CAPITULO 3

Arquitetura da Oferta: O Produto
que Vende Sozinho

Trafego pago nao vende produto. A oferta vende. O trafego apenas traz pessoas para conhecé-la. Se a
oferta for fraca, nenhuma segmentacao, criativo ou orcamento vai salva-la. Antes de investir um real em
midia, a oferta precisa passar pelo framework O.P.E.N.

O — Objeto P — Promessa

0 que exatamente vocé esta oferecendo? O que muda na vida do cliente depois que ele
EspecificacOes, prazo de entrega, entregaveis, compra? A promessa é o motor da oferta. Deve
garantia. Seja cristalino. ser especifica e mensuravel.

E — Evidéncia N — Negociacao

Toda promessa precisa de suporte: prova Urgéncia real: quantidade limitada, bonus por
social, prova técnica e prova de autoridade. tempo, preco para os primeiros compradores.

Depoimentos, cases, nimeros. Remove a procrastinagao.



O Poder da Oferta Bem Estruturada

Antes do Framework O.P.E.N. Depois do Framework O.P.E.N.

Oferta: "Curso de desenvolvimento pessoal Titulo: "Transforme Sua Mentalidade em 21

completo" Dias"

Ticket: RS 97 Subtitulo: Método para profissionais que

querem sair do piloto automatico e alcangar

Conversao: 0,8% .
mais clareza, foco e resultados

Oferta genérica, sem promessa clara, sem A ~ .
Bonus: 3 sessoes de coaching em grupo -

urgéncia real e sem diferenciacao de mercado. O Planner digital - Comunidade exclusiva

trafego chegava — mas a pagina nao convertia.
Garantia: 7 dias ou 100% de reembolso

Ticket: RS 197 | Conversao: 3,2%

© 0 trafego ndo mudou. A segmentacdo ndo mudou. Apenas a oferta foi reescrita— e o
resultado foi 4x mais conversao com ticket 2x maior.

A estrutura vencedora de uma oferta para trafego pago segue sempre a mesma sequéncia: titulo com
promessa clara + prazo, subtitulo com diferenciacao e publico-alvo, oferta principal com entregaveis,
bdnus que aumentam o valor percebido, garantia que remove o risco da decisao, prova social com
ndmeros reais e chamada para acao com verbo no imperativo e gatilho de urgéncia.



CAPITULO 4

Funil de Crescimento: Topo, Meio e
Fundo Integrados

Um erro classico de marketing digital é tratar topo, meio e fundo como campanhas isoladas. O funil nao
é trés campanhas. E uma narrativa de trés atos. Cada estagio responde a uma pergunta diferente do

cliente — e exige uma resposta diferente do marketing.

MEIO (MOF) FUNDO (BOF)\

TOPO (TOF)

Por que agora?

Isso realmente
Por que com voces?

O que éisso?
funciona para mim?

Por que deveria me
importar?

Atrair atenciao Construir desejo  Converter

qualificada e confianca em venda
Conteudo educativo, Remarketing, ebooks Anuncios de conversao,
video e redes sociais e e-mail marketing landing pages e WhatsApp

O erro mais comum: uma empresa investe RS 15.000/més em anlncios de topo, gera 2.000 leads, coloca
todos em uma lista que nunca recebe nutricao, e depois de 30 dias dispara um remarketing genérico.
Convers3o: 0,5%. O diagndstico é simples — o funil ndo existe. E campanha de topo + campanha de
fundo, sem o meio que constréi a decisao de compra. Com sequéncia de nutricdo implementada,

conversao salta para 2,8% em 45 dias.



Estratégia por Estagio do Funil

o
o ///A

A=

Topo de Funil — Atrair

e Redes sociais com contetudo
educativo e de
entretenimento

¢ Anuncios de alcance e video
(View-through)

e Parcerias com
influenciadores e afiliados

e Conteldo organico SEO

(blog, YouTube)

Métrica-chave: CPM e CTR. Nao
venda no topo. O objetivo é
educar e gerar confianca.

Meio de Funil —
Educar

e Remarketing em video

(YouTube, Instagram Reels)

e Conteudo rico: ebooks,
webinars, comparativos

e E-mail marketing
automatizado com

sequéncia de nurture

e Anuncios de lead gen com
isca digital

Métrica-chave: CPL e taxa de
engajamento. Configure
sequéncia de 5 e-mails para

leads novos.

i
[

Fundo de Funil —
Converter

e Anuncios de conversao para
publico quente

e Remarketing dindmico de
produtos

e Landing page dedicada com

oferta fechada

e WhatsApp ou chat ao vivo
para vendas consultivas

Métrica-chave: ROAS, CPA e
Taxa de Conversao. Urgéncia
real é fundamental aqui.



CAPITULO 5

Trafego Pago com Previsibilidade:
CAC Controlavel

Aqui é onde a maioria das empresas quer comecar — e onde a maioria erra. Trafego pago sem

diagndstico, metas e oferta é como encher um balde furado: vocé coloca mais dgua, mas o balde nunca
enche. A previsibilidade comeca com estrutura, nao com orcamento.

Regras de Orcamento Segmentacao por Temperatura

o Teste (7 dias): Maximo de 2x o CPA e Publico frio (TOF): Interesses amplos,
aceitavel por campanha comportamentos, dados demograficos. Foco
Escala: Aumento maximo de 20% ao dia em alcance com contedido de valor.

para evitar learning phase reset e Publico morno (MOF): Visitantes do site,

Manutencdo: Reducdo automatica se ROAS engajados, visualizadores de video (75%+).
cair abaixo de 2x por 3 dias consecutivos Foco em nutricdo.

Desligamento: CPA maior que 2x o ticket e Publico quente (BOF): Carrinho

médio = campanha pausada abandonado, checkout visitado, lead
qualificado. Foco em conversao com

urgéncia.




Criativos Orientados por Dados e o
Ciclo Semanal

Criativos que Performam O Ciclo de Otimizacao Semanal

O criativo é responsavel por 50-70% do O]

desempenho de uma campanha. Mas a
Segunda

qualidade ndo esta no olho do cliente — estd nos

nimeros. O checklist minimo de teste A/B: Anélise de performance da semana anterior

e Varia¢do de hook (primeiros 3 segundos)

I : . 02
e Variagdo de formato (imagem vs. video vs.

carrossel) Terca

e Variagao de copy (beneficio vs. dor vs. prova o o o
Criacao de novas variacoes de criativos

social)
e Variagdo de CTA (direto vs. indireto) 03
Com 1.000 impressoes por variacao, compare o
, Np P ¢ P Quarta

CTR. Avariacao perdedora morre. A vencedora

ganha mais orcamento. Ajustes de segmentacao e lances
04
Quinta

Revisao de funil e paginas de destino

05

Sexta

Planejamento e metas da semana seguinte



CAPITULO 6

Dados e Decisao: Dashboards que

Guiam a Execucao

Se vocé ndo consegue ver o que esta acontecendo em tempo real, vocé esta reagindo ao passado.

Growth Marketing exige dados no presente para decisées no presente. Um bom dashboard nao é

um relatério — é um painel de controle.

Camada 1— Visao
Executiva

Para CEO e Diretores:
Receita gerada, Gasto total,
ROAS médio, CAC médio,
NUmero de vendas e Leads
— todos com variagao vs.

Camada 2 — Visao
Tatica

Para Gestores de Marketing:

Performance por canal
(Meta, Google, TikTok), por
campanha (TOF, MOF, BOF)
e por criativo — CTR, CPC,

més anterior. CPA por variagao.

Nivel Ferramenta Para qué
Coleta Google Tag Manager

desenvolvedor
Coleta Meta Pixel + CAPI

precisos
Armazenament Google Sheets + Apps
0 Script
Armazenament BigQuery / Looker Studio
o
Visualizagao Looker Studio

Visualizacao Power Bl / Metabase

Camada 3 — Visao
Operacional

Para Analistas e Midia:
Dados brutos com alertas
de anomalia, testes ativos,
frequéncia por publico
(alerta quando >4) e
gargalos de conversao.

Disparo de eventos sem necessidade de

Rastreamento server-side para dados mais

MVP de dados para operacdes menores

Escala e cruzamento de dados complexos

Dashboards customizados e compartilhaveis

Andlise corporativa com multiplas fontes



CAPITULO 7

Automacao e CRM: Transformando
Leads em Receita

Gerar lead sem processo de follow-up é como pescar e devolver o peixe para a 4gua. O lead é o comeco,
nao o fim. A automacao inteligente transforma uma visita anonima em um relacionamento que evolui

para receita — sem exigir intervencao manual em cada etapa.

Geracao Qualificagcao

O

Conversao Nutricdo




Automacao que Gera Receita

Lead Scoring — Qualificacao
Automatica

Nem todo lead merece o mesmo tratamento.
Um sistema de pontuacgao garante que a
equipe comercial foque nos leads mais
quentes:

Preencheu formulario completo: +20
pontos

Visitou pagina de preco: +15 pontos
Abriu e-mail 3+ vezes: +10 pontos
Clicou em link de compra: +25 pontos

Baixou material rico: +5 pontos

Leads com 50+ pontos recebem notificacao
imediata no WhatsApp da equipe comercial.

Abaixo disso, entram em sequéncia de nutricao

automatizada.

Sequéncia de E-mail Pés-Lead (5
Dias)

D+0 — Entrega

"Obrigado, [Nome] — aqui esta o que vocé
pediu." Entregar isca digital + apresentar a

marca.

D+1 — Prova Social

"Como [cliente] usou [produto] e economizou RS
X." Caso de uso real com niimeros.

D+3 — Objec¢oes

"3 dlvidas comuns sobre [tema]." Enderecar as
principais barreiras de compra.

D+5 — Conversao

"Vamos conversar? Agende 15 minutos aqui."

Convite direto para reunido ou venda.

(G O WhatsApp possui taxa de abertura de 98% — o canal com maior engajamento disponivel.
Use com estratégia: sempre com opt-in, sempre personalizado, sempre com valor antes da

venda.



CAPITULO 8

O Ciclo Virtuoso: Testar, Medir,
Escalar, Repetir

Growth Marketing ndo é um destino — é um motor. Um motor que funciona com quatro combustiveis:
testes estruturados, medicao precisa, escala calculada e repeticao disciplinada. Empresas que
param de testar invariavelmente veem seus resultados deteriorarem em 3 a 6 meses.

Testar

1 nova variavel por vez.
Oferta, criativo, pagina ou
segmentacao.

Repetir

Novo teste, nova variavel. O
ciclonuncapara—éo
diferencial competitivo.

&

&

Medir

7 dias minimo. Dados limpos,
amostra suficiente, 95% de
significancia estatistica.

Escalar

Vencedor ganha orcamento
(+20%/dia). Perdedor é
desativado imediatamente.



Quando Escalar — Tabela de Decisao

Uma das maiores dificuldades em Growth Marketing é saber o momento certo de acelerar o
investimento. Escalar cedo demais queima or¢amento. Escalar tarde demais perde oportunidade. Use
esta matriz de decisao:

Situacao de ROAS Situacao de CPA

ROAS > 4x por 7+ dias CPA <25% do ticket Escalar +20%)/dia
ROAS entre 2-4x CPA entre 25-40% do ticket =] Manter e otimizar
ROAS < 2x por 5+ dias CPA >50% do ticket @ Pausar e revisar

0 diferencial competitivo ndo é a campanha de hoje. E a capacidade de ter uma campanha
melhor amanha. Growth Marketing ndo tem "chegada". A empresa que estabiliza o ROAS em 5x e
para de testar vera esse ROAS cair para 3x em 3 meses — algoritmo, concorréncia e mercado mudam
constantemente.




Resumo do Método em 8 Passos

1 Diagnostique

Avalie seu negdcio nas 5 dimensdes: saude financeira, maturidade da oferta, performance do
funil, autoridade digital e capacidade operacional.

2 Defina Metas

Estabeleca KPIs conectados a receita com o framework SMART. CAC, ROAS, LTV:CAC, taxa de
conversao e churn sao inegociaveis.

3 Estruture a Oferta

Aplique o framework O.P.E.N. até a oferta ser irresistivel. Nenhum trafego compensa uma oferta
fraca.

4 Construa o Funil

Trate topo, meio e fundo como uma narrativa integrada — ndao como trés campanhas
independentes.

5 Opere Trafego com Disciplina

Estrutura de contas, segmentacao por temperatura e ciclo semanal de otimizacao garantem CAC
controlavel.

6 Monitore em Tempo Real

Dashboards em trés camadas (executiva, tatica, operacional) para decisdes baseadas em dados,
nao suposigoes.

7 Automatize o Follow-up

Lead scoring, sequéncia de e-mails e WhatsApp marketing para que nenhum lead seja
desperdicado.

8 Repita o Ciclo

Testar, medir, escalar, repetir — o motor do crescimento continuo e previsivel.



Checklist de Proximos Passos

Use esta lista para saber exatamente onde vocé esta na jornada de implementacao do método:

Completei o diagndstico de 5 dimensdes do meu negdcio

Defini 3 KPIs prioritarios com metas SMART e prazo definido

Revisei minha oferta usando o framework O.P.E.N.

Mapeei meu funil atual e identifiquei o gargalo principal

Estruturei minha conta de aniincios com campanhas separadas por objetivo
Configurei um dashboard minimo com as 5 métricas essenciais

Implementei automacao de follow-up com lead scoring para novos leads

DUOo0oU0dogd

Criei um calendario de testes semanais com variavel Unica por ciclo

Quando Chamar a Adcope Entre em Contato

Vocé pode implementar tudo isso sozinho — e Site: adcope.com.br
recomendamos que tente. Mas se vocé nao tem

E-mail: contato@adcope.com.br

tempo ou equipe para operar o ciclo completo,

ja tentou e os resultados ndo vieram, quer pular Redes: @adcope.com.br (Instagram, LinkedIn)
a curva de aprendizado de 6 meses para 30 dias,

ou precisa de resultados previsiveis para prestar . _ .
P o _ .p i parap Agendar Diagnéstico Gratuito
contas a sécios ou investidores... é hora de

conversar conosco.

Adcope — Your Vision, Our Performance Drive. Marca registrada. Todos os direitos reservados.
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