PESQUISA
I. O QUE NÓS ESTAMOS PROCURANDO…
INSIGHTS DEMOGRÁFICOS
· Quem é o seu cliente?
· Quais atitudes eles tem? (Religiosa, Politicas, Sociais, Economicas)?
· Quais são suas esperanças e sonhos?
· Quais são suas Vitórias e Falhas?
· Que Forças Externas Eles Acreditam que os afastou da sua melhor vida (Qual foi a coisa externa que atrapalhou o seu prospect a alcançar a vida dos sonhos ele) Ex: Tempo, Dinheiro, Trabalho, morar com os pais.
· What Are Their Prejudices?
· Sum Up Their Core Beliefs About Life, Love, and Family in 1-3 Sentences.


OUTRAS SOLUÇÕES QUE JÁ EXISTEM
· O que o mercado já está usando ?
· O que o mercado gosta nas soluções existentes?
· Suas histórias de horror são sobre soluções existentes?
· O mercado acredita que a solução existente funciona? Se não, Porque?


CURIOSIDADE
· Alguém Já Tentou Resolver Os Pontos De Dor Do Mercado Antes De Uma Forma Única? 
· Qual Foi o Resultado? 
· Existe Uma História Conspiracional Por Trás da Explicação Das Antigas Soluções Não Funcionarem?
· Existe Algum Tentativa Antiga de Resolver o Problema Que São únicas (Antes de 1960)?

Atenção: Esse é um material derivado do método RMBC, créditos ao Stefan Georgi. @g4souza
· O que Aconteceu? Eles Foram Bem Sucedidos Mas Esquecidos? Ou Eles Foram Uma Falha? Porque? 



EXEMPLOS
1. Nicola Tesla no espaço da energia. A grande indústria não queria as soluções de Tesla, ele estava desacreditado e envergonhado. Mas as invenções dele foram menosprezadas na época mas hoje toda a humanidade desfruta disso e ele é considerado um gênio!

        2. O Exército dos EUA tentou curar o fungo do pé durante a Segunda Guerra Mundial, o cirurgião geral estava em uma corrida desesperada porque as tropas estavam perdendo tempo de serviço. Finalmente conseguiu usando ácido undecilênico. Mas hoje esquecemos o quão eficaz é.

CORRUPÇÃO
· Existe uma crença de que o ponto de dor do mercado costumava não existir, ou costumava não ser tão ruim?
· Existe uma crença de que foi recentemente ELIMINADA por forças externas?
· Em caso afirmativo, quais são essas forças e qual é a razão por trás de sua presença?


EXEMPLOS
Obesidade e diabetes sendo o resultado do Dr. Ancil Keyes.

Esse grupo isolado de pessoas não luta contra qualquer condição/ponto de dor que a maioria de nós sofre. Na América sofremos com esse ponto de dor. A razão é que estamos expostos a essas forças externas enquanto esse grupo isolado não está.








MECANISMO UNICO




I. EM RESUMO:

O mecanismo exclusivo explica por que nosso cliente em potencial está lutando ou sofrendo
para atingir um objetivo...

E como eles podem superar esse problema.

Em sua essência, o mecanismo exclusivo é sempre uma conexão lógica de duas partes..



II. EXISTEM DUAS PARTES MUITO IMPORTANTES DENTRO DO MECANISMO ÚNICO:



1. Mecanismo único por trás do problema que nosso prospecto enfrenta.
2. Mecanismo único por trás da solução desse problema.

É importante identificar o mecanismo único por trás do problema E da solução.

Ao mostrar o mecanismo exclusivo por trás do problema, você faz com que o cliente em potencial entenda por que eles falharam no passado.

Ao mostrar o mecanismo exclusivo por trás da solução, você faz com que o cliente em potencial acredite que nosso produto trará sucesso onde outras alternativas falharam.



III. TO PUT IT ANOTHER WAY…
Normalmente, quando nosso cliente em potencial chega até nós, eles já tentaram várias soluções para o problema. No passado, essas outras soluções podem não funcionar, funcionar parcialmente ou funcionar totalmente por um período de tempo (antes de parar de funcionar).

Nosso trabalho como redator é educar nosso prospect sobre o REAL motivo pelo qual as soluções anteriores não trouxeram resultados permanentes. Fazemos isso explicando que o conhecimento deles sobre o problema é incompleto. Eles estão perdendo UMA INFORMAÇÃO CRUCIAL, e essa “lacuna de conhecimento” é o que os impede.



























BRIEF
1. QUEM É A AUDIÊNCIA?




2. QUAIS SÃO OS PONTOS DE DOR, OU OS MAIORES MEDOS?
(+ IDENTIFIQUE 1 A 3 MAIS IMPORTANTES, enquanto o resto é secundário)

· CURTO PRAZO:




· LONGO PRAZO:





3. ENTÃO, INVERTENDO OS PONTOS DE DOR / MAIORES MEDOS, QUAL É A GRANDE PROMESSA (1-3 FRASES) QUE VOCÊ VAI FAZER SOBRE A CÓPIA DE VENDAS QUE ELES ESTÃO LENDO AGORA... COMO ISSO MUDARÁ SUAS VIDAS PARA SEMPRE?




3. QUAIS SOLUÇÕES PARA O(S) PROBLEMA(S) DO LEITOR
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JÁ EXISTE (E POR QUE NÃO ESTÃO TRABALHANDO PARA ELES)?


           3. QUAL É A NOVA REIVINDICAÇÃO/CAUSARAIZ/SURPREENDENTE
INFORMAÇÕES? E COMO FUNCIONA ESTA NOVA SOLUÇÃO QUE ESTAMOS OFERECENDO? [ESTA É A PARTE DO MECANISMO ÚNICO]
(Pense nisso como se eles já tivessem 99% da solução, mas você está compartilhando esse 1% que falta... o fácil, mas inesperado MOTIVO REAL, ou REAL SEGREDO para o sucesso deles).







3. PROMESSA OUSADA
(Qual é a grande promessa sobre os resultados que eles obterão usando este produto/solução?):



4. O QUE É O PRODUTO?
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           5. HISTÓRIA DE ANTECEDENTES + HISTÓRIA DE DESCOBERTA:


5. ALGUMAS IDEIAS PARA HEADLINE:
(Uma frase – algo que seria a primeira linha do VSL, ou
na cópia acima da tela de vídeo. Atenção agarrando)





6. IDEIAS PARA UM POTENCIAL PRODUTO DE UPSELL
(Algo que possa ser vendido ao cliente imediatamente após a compra do produto principal. Você gostaria que isso estivesse relacionado ao produto, mas resolvesse um problema adicional ou fornecesse um benefício adicional significativo).






















ESCREVENDO A COPY
I. LEAD
• Problema de Chamada
• Promessa de Solução para o Ponto de Dor + Promessa de Economizar Tempo/Dinheiro
• Provocar História de Descoberta Emocional
• Provoque o mecanismo exclusivo por trás da solução
• Provoque a natureza contrária do mecanismo (isso vai de encontro ao que lhe disseram antes)
• Trabalhar em “Fascinações” como incentivo para continuar com a cópia (vou responder este enigma para você)
• Aborde brevemente o ceticismo
• Mencione brevemente os Construtores de Credibilidade
• Qualificadores – Para quem isso funciona. É para todos? É para um determinado subconjunto? Fale com o seu mercado.
• Inclua alguns depoimentos amplos, se disponíveis (sobre benefícios, mas não
Doar Produto)


II. BACKGROUND STORY
• Quem eu sou + Construtores de credibilidade quando apropriado (ou seja, um médico ou especialista)
• "Eu ou alguém próximo a mim era como você (com dor)" - Aqui está o
História emocional sobre isso
• Soluções e conselhos tradicionais não funcionam
• Evento Acionador - Problema ou Ponto de Dor escalado para onde o Avatar percebe
Algo DEVE Mudar
• Busca pela Verdade/Respostas
• Opcional: Encontra-se com o tipo “Sensei” Sábio que Promete Revelar a Verdade
Isso foi Escondido.

III. UNIQUE MECHANISM OF THE PROBLEM

      • Explicar a “Real Causa” do Problema; Você teve 99% da resposta, mas este é o             1     1% que está faltando
      • Deve ser surpreendente, possivelmente até contraintuitivo
       • Apoiado por Credibilidade e Elementos de Prova

IV. UNIQUEMECHANISMOFTHESOLUTION
• Agora que o Avatar conhece a solução, ele procura uma versão “out-of-the-box”; Algo que acabará com sua busca e resolverá o problema ali mesmo
• Mas descobre que o pronto para uso é falho
• Tem que fazer isso sozinho e criar uma nova solução inovadora
• Começa a testá-lo ou a trabalhar nele. Existem problemas e contratempos
• Mas Sucesso/Descoberta Eventual
• Prova de Trabalhos do Produto
• Outros pedindo por isso
• O PRODUTO Nasce!.



V. PRODUCT BUILDUP + REVEAL
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VI. CLOSE
· • Detalhes do produto (o que está incluído, o que o torna especial, propostas de venda exclusivas)
· • Discutir e descartar outras alternativas (caras, ineficazes, efeitos colaterais, baixa qualidade, não comprovadas)
· • Continue construindo valor de -PRODUTO-
· • Depoimentos Adicionais
· • Como usar o produto
· • Urgência opcional - Poderes que podem querer me impedir de compartilhar
· Isso a qualquer momento
· • Escassez: a demanda é alta, os suprimentos são limitados, a falta de estoque é comum
· • Missão Pessoal do Avatar para Melhorar as Coisas - Ligado à Emoção
· • Justificativa e Revelação de Preço – Outras “Soluções” são mais caras e
· As consequências da inação são caras (o custo pode ser material ou imaterial)
· • Esta solução é melhor e economizará dinheiro, normalmente custa $ X, o que é uma pechincha, mas agora você pode obtê-la por apenas $ Y!
· • Pessoas inteligentes compram mais
· • Primeira Chamada à Ação
· • O que acontece depois que você clica no botão
· • Opcional: Bônus Gratuitos Valiosos Revelados
· • Garantia - Você provavelmente terá uma ótima experiência, mas se por algum motivo não tiver, sem riscos e sem complicações
· • Segunda Chamada à Ação
· • Duas escolhas – Você pode continuar sofrendo, ou você pode agir hoje e mudar sua vida para sempre; A escolha é sua
· • Urgência 2 - Mas você realmente precisa se apressar, pois este é o fim da apresentação e não há garantia de quanto tempo a oferta estará disponível
· • Terceira Chamada à Ação
· 
· 
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