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PARA INICIARMOS, 

VOCÊ SABE O QUE É SDR? 

Ser um SDR (Sales Development Representative) é o sinômino de ser um pré-vendedor, uma vez que ambas as  funções,  tem  como  principal  objetivo  identificar  e qualificar  leads,  compreendendo  suas  necessidades  e apresentando  soluções  adequadas  para  seus problemas. 

** Lead:  Potenciais  consumidores,  sejam  eles  de  produtos  ou serviços, de um determinado negócio. 

O  SDR  (pré-vendedor)  desempenha  um  papel fundamental  no  processo  de  vendas,  pois  através  da sua correta qualificação de leads, garante que os closer (vendedores)  possam  se  concentrar  nos  leads  mais promissores.  Sua  atuação  é  no  agendamento  de reunião,  serviços,  dentre  outros  para  que  o  closer (vendedor) feche o negócio. 

Agora que você já sabe o que faz e o quão importante é a função de um SDR, podemos aprender mais sobre as principais estratégias da função e como colocá-las em prática. Baste ler o material até  final. 
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MÓDULO 01

ICP (IDEAL CUSTOMER PROFILE) - PERFIL     

DE CLIENTE IDEAL

ICP, que significa Ideal Customer Profile, é um conceito fundamental na área  comercial  de  qualquer  negócio,  principalmente  atuando  como  SDR

(pré-venda).  Ele  se  refere  ao  perfil  ideal  de  cliente  que  uma  empresa deseja atrair e converter em clientes pagantes. Ter um ICP bem definido é crucial para o sucesso de uma estratégia de vendas, sendo esta facilitada pelo SDR (pré-venda) eficaz. 

ICP - SDR (Pré-venda)

Definição de Cliente Ideal: Atuando como SDR (Pré-vendedor), o ICP ajuda a  identificar  leads  que  têm  maior  potencial  de  se  tornarem  clientes  de sucesso, ou seja, um cliente que consome, é atendido e fica satisfeito com sua aquisição. Isso melhora a eficácia da prospecção. A Definição de Cliente Ideal é um perfil detalhado do cliente que é mais propenso a obter valor (aquele que não é financeiro) do seu produto ou serviço e, portanto, mais provável de se tornar um cliente satisfeito e fiel. Essa definição vai além da análise  das  características  básicas,  ela  também  inclui  os  aspectos comportamentais  e  psicográficos,  que  tornam  um  cliente  ideal  para  seu negócio. 

Segmentação de Mercado: Com base no ICP, o SDR (Pré-vendedor), pode segmentar  o  mercado  de  forma  certeira,  direcionando  e  focando  suas atividades de prospecção e consequente qualificação, para os segmentos com maior probabilidade de se converterem em clientes. 
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CRIANDO UM PERFIL DE CLIENTE IDEAL 
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2. Coleta de dados demográficos e psicográficos: Além de informações básicas, como idade, sexo, localização e tamanho da empresa  (caso  você  trabalhe  com  B2B),  você  também  deve  considerar dados  psicográficos.  Isso  inclui  interesses,  comportamentos,  desafios  e metas.  Os  dados  psicográficos  de  um  ICP  (Ideal  Customer  Profile)  são informações  detalhadas  sobre  os  traços  psicológicos,  atitudes, comportamentos e características de personalidade que definem um cliente ideal.  Esses  dados  incluem  fatores  como  valores  pessoais,  interesses, passatempos,  estilo  de  vida,  opiniões  políticas,  crenças  religiosas, motivações  de  compra,  dentre  outras  informações  valiosas.  Não  tenha

“medo” de saber tudo sobre o seu cliente ideal. 

3.Segmentação geográfica:

Defina  quais  áreas  geográficas  são  mais  relevantes  para  o  negócio, principalmente se produto ou serviço é suscetível à localização. Saber onde divulgar, falar sobre o produto ou serviço e ser uma resolução é essencial para se ter mais assertividade em clientes ideais. 

Exemplo: (Um Fornecedor de Equipamentos para Agricultura) Desafio:  A  empresa  vende  equipamentos  agrícolas  de  alta  tecnologia  e deseja expandir seu alcance em vendas. 

Segmentação  Geográfica:  Identificaram  que  as  fazendas  de  produções específicas,  como  vinícolas  de  alta  qualidade  e  fazendas  de  frutas orgânicas, eram seu ICP. 
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Sucesso: Concentraram os esforços da equipe de SDR’s (pré-vendedores) junto a sua equipe de marketing (bem segmentado) e o time de vendas em regiões geograficamente conhecidas por abrigarem essas fazendas como, por  exemplo,  a  Fazenda  XTPO  Venículas.  Isso  resultou  em  um  aumento promissor nas vendas e na satisfação do cliente, pois estavam atendendo às necessidades específicas deles. 

4. Identifique os problemas que o produto resolve: Liste os principais problemas e desafios que o produto ou serviço podem resolver,  pois  isso  ajudará  a  identificar  mais  clientes  em  potencial  que enfrentam esses problemas. O cliente está a espera de poder solucionar os problemas ou necessidades que possui, ofereça a ele! 

5.Pesquisa de mercado e concorrência:

Analise o mercado em busca de concorrentes diretos e indiretos. Analise quais são as ferramentas usadas por eles e de qual forma eles atuam no mercado.  Como  eles  segmentam  seu  público-alvo?  Isso  pode  fornecer percepções  adicionais  sobre  como  criar  seu  ICP  e  poder  analisar  as estratégias então utilizadas. 

6.Crie personas de comprador:

Desenvolva  personas  de  comprador  que  representem  arquétipos  dos clientes  ideais.  Cada  persona  deve  obter  informações  demográficas, objetivos,  desafios,    necessidades  e  preferências.  Desta  maneira  você saberá exatamente quando, onde e o que oferecer ao seu cliente ideal. 

* *Arquétipos= É um conceito da psicologia utilizado para representar padrões de comportamento associados a um personagem ou papel social. 

7.Teste e interação contínua:

À medida em que as estratégias são implementadas ao time de SDR (pré-venda) junto equipe de vendas e marketing, é importante estar disposto a ajustar o ICP com base nos resultados obtidos. Às vezes, o perfil ideal pode mudar com o tempo e estar atento a isso é crucial para ter sucesso nas vendas. 
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8. Colaboração entre equipes de SDR’s (Pré-vendedores) e Marketing:

Manter  uma  comunicação  aberta  entre  as  equipes  de  SDR’s  (Pré-Vendedores), vendas (Closer’s) e Marketing para garantir que todos estejam alinhados  com  o  ICP  e  estejam  trabalhando  em  conjunto,  é  de  grande importância para atingir os objetivos. Se atente a isso! 

Em resumo, um ICP é uma representação detalhada do cliente ideal que um negócio  deseja  atrair  e  converter  em  clientes  reais.  Se  trata  de  uma ferramenta  crucial  para  otimizar  as  operações  com  finalidade  de  venda, direcionando  de  forma  certeira  os  esforços  para  leads  com  maior probabilidade de conversão e sucesso a curto, médio e longo prazo. 

E  lembre-se,  criar  um  ICP  é  um  processo  contínuo  e  deve  ser  revisado regularmente à medida que o negócio e o mercado evoluem. Seja flexível! 

MÉTODO KANBAN

O método Kanban é uma abordagem de gerenciamento visual originalmente desenvolvida pela Toyota para otimizar processos de produção. No entanto, ao  longo  dos  anos,  o  Kanban  se  expandiu  para  várias  áreas,  incluindo vendas, onde é utilizado para melhorar a eficiência, visibilidade e o controle do fluxo de trabalho. 

Para o SDR (pré-vendedor) é uma abordagem que utiliza quadros Kanban visuais para gerenciar o processo de geração de leads e qualificação dos mesmos.  Se  concentra  na  visualização  do  progresso  dos  leads  e oportunidades  de  vendas,  permitindo  que  os  SDRs  (pré-vendedores)  e outras equipes tenham maior visibilidade e controle sobre suas atividades. 

Saber gerir tais atividades é de extrema importância. 

Você pode gerenciar suas estratégias e seus clientes ideais já segmentados em um CRM (Customer Relationship Management), palavras em inglês para

"gestão de relacionamentos com o cliente". Falaremos sobre o assunto em módulos futuros, fique tranquilo! 
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MÓDULO 02

DEFININDO AS PERSONAS

O que é um persona em vendas? 

Uma persona de vendas, também conhecida como "buyer persona" (persona de comprador), é uma representação fictícia e detalhada de um cliente ideal para um produto ou serviço específico. Essa persona é criada com base em dados  reais  de  clientes  existentes  junto  a  pesquisas  de  mercado, informações demográficas e comportamentais. 

A  criação  de  personas  é  um  passo  crítico  para  entender  melhor  o  seu público-alvo e personalizar suas estratégias de vendas. Mas, como definir uma? 

1. Coleta de Dados:

Comece coletando dados sobre os clientes atuais (se já tiver algum). Analise as interações passadas com leads e clientes para identificar padrões. 

2. Segmentação de Dados:

Organize os dados coletados para identificar grupos semelhantes de leads, clientes e analise seus comportamentos similares. 

Segmente  com  base  em  critérios  demográficos,  psicográficos  e comportamentais, como idade, cargo, interesses, desafios, comportamento online, etc. 

3. Realize Pesquisas:

Conduza pesquisas de mercado para validar suas suposições e descobrir ainda mais percepções sobre as personas. 

4. Criação das Personas:

Com  base  nos  dados  coletados,  crie  perfis  fictícios  que  representem  os diferentes grupos de leads e clientes. 

Dê nomes, fotos e características detalhadas às personas para torná-las mais  reais,  pois  isso  ajuda  muito  a  ter  uma  macro  visão  de  prováveis comportamentos para se concretizar uma venda. 
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               5. Identificação de Dores e Ganhos: Descubra as dores, desafios e necessidades que cada persona enfrenta no contexto do produto ou serviço oferecido. 

Identifique os ganhos e benefícios que as personas procuram alcançar ao utilizar a solução oferecida. 

6. Mapeamento da Jornada do Comprador:

Trace o caminho que cada persona percorre, desde a conscientização sobre o problema até a tomada de decisão de compra. 

Identifique  os  pontos  similares  ao  longo  dessa  jornada,  para  poder  a entender de forma mais clara. 

7. Personalização de Mensagens e Abordagens: Use  o  que  sabe  de  sua  persona  para  adaptar  suas  mensagens  de abordagem inicial como SDR (Pré-venda) e abordagens de acordo com as necessidades, particularidades e interesses de cada grupo. 

Isso  pode  incluir  ajustar  a  linguagem,  argumentos  e  quais  canais  de comunicação utilizar. 

8. Monitoramento e Refinamento:

Sempre colete dados e feedback dos clientes para ajustar suas personas e estratégias de vendas ao longo do tempo. 

Se necessário, faça mudanças à medida que novas informações se tornam disponíveis. 

9. Medição de Resultados:

Depois de por em prática a definição e consequentemente identificação da persona, avalie o desempenho das estratégias em relação a cada persona. 

Acompanhe  as  métricas-chave,  como  as  taxas  de  conversão,  e  avalie  a eficácia das abordagens personalizadas. 
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Agora que você já sabe como criar personas de vendas, pode adaptar as abordagens de comunicação, criar mensagens mais relevantes, desenvolver argumentos de venda corretamente direcionados e oferecer soluções que atendam  às  necessidades  específicas  de  cada  grupo  de  clientes.  Isso garantirá que esteja alinhado com as necessidades do cliente e isso, por sua vez,  certamente  aumentará  as  chances  de  sucesso  da  pré-venda  e consequentemente nas vendas. 
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MÓDULO 03

LEADS INBOUND E LEADS OUTBOUND

Leads Inbound:

Eles são prospecções que chegam de forma orgânica, (quando o usuário é atraído  para  um  site  por  meio  de  pesquisa  nos  buscadores  que  não  os anúncios  pagos)  muitas  vezes  por  meio  de  marketing  de  conteúdo,  SEO, mídias sociais, ou campanhas de marketing que atraem a atenção dos leads. 

Comportamento: Os leads Inbound geralmente têm um nível mais elevado de interesse  e  consciência  sobre  o  seu  produto  ou  serviço,  pois  eles  já demonstraram  algum  interesse  prévio  ao  buscar  informações  por  conta própria.  Essa  autonomia  é  a  principal  diferença  em  relação  aos  leads Outbound. 

Curiosidade: Leads Inbound tendem a ter bem mais autônomia em suas pesquisas. Eles buscam informações detalhadas sobre o que o negócio oferece  antes  de  entrar  em  contato  com  a  equipe  de  SDR’s  (Pré-vendedores) ou equipe de vendas. Isso significa que provavelmente estão bem mais informados sobre a solução quando entrarem em contato. Atente-se a como se espõe os serviços e/ou produtos oferecidos, pois os leads irão analisar e fazer comparações. 

Leads Outbound:

Leads Outbound são prospecções que são abordadas proativamente pela equipe de SDR’s (pré-vendedores) e equipe de vendas, por muitas vezes, através  de  cold  cal s,  e-mails  de  prospecção,  campanhas  outbound marketing, etc. São prospecções que possuem necessidades as quais devem ser trazidas a tona pelo profissional SDR’s (pré-vendedores). 

Comportamento:  Os  leads  Outbound  podem  variar  em  termos  de conhecimento sobre o produto ou serviço oferecido. Alguns podem nunca ter ouvido falar do então negócio, enquanto outros podem ter alguma noção. A principal diferença é que eles não iniciaram a interação por conta própria. 
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Curiosidade: Leads Outbound são mais difíceis de conquistar, pois  podem  não  estar  tão  receptivos  inicialmente.  No  entanto,  uma abordagem  para  lead  outbound  envolve  uma  persuasão  e  habilidade  de modo que o SDR (Pré-vendedor) chame a atenção e desperte o interesse A percepção inicial desses leads no primeiro contato pode e irá determinar o sucesso ou o fracasso de torná-lo um cliente. 

Em resumo, a principal diferença entre leads inbound e outbound está na forma como eles entram em contato com o prestador de serviço e qual o nível  de  interesse  inicial.  Ambas  as  estratégias  são  importantes  para  o crescimento  e  sucesso  das  vendas  de  qualquer  negócio  e  devem  ser usadas de forma complementar para maximizar o alcance e a conversão de leads em clientes. 

Já aprendemos muito até aqui! Vimos o que é um ICP e como criar um, além de saber como o método KABAN

pode ajudar a gerir atividades e clientes. 

Aprendemos  também  a  definir  uma  persona  e
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