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Faites de votre équipe de vente un

Force de vente Elite

par Victor Arocho je

Dans chaque équipe de vente, il y a généralement une poignée de

des artistes… et puis il y a tout le monde. Imaginer

combien votre organisation pourrait réussir davantage sichaque vendeur était un élite de haut niveau. Je pense que c'estpas possible? Détrompez-vous.

Dans d'autres domaines, nous voyons des groupes d'élites qui se regroupent

ensemble pour un but ou un objectif commun: les équipes du Super Bowl,Navy SEALs, fanfares universitaires les mieux notées, etc.de ces groupes, vous ne voyez pas une ou deux personnes faire tout letravailler, surclasser leurs pairs ou être les seules superstars.Au contraire, tout le monde dans l'équipe est un membre d'élite. Le groupedans son ensemble brille parce que chaque membre contribue grandement,joue un rôle intégral et donne 110% en tout temps. Si c'estpossible avec ces groupes de personnes, alors il est possible pourvotre service commercial également.

Mais la création d'un groupe d'élite de vendeurs implique beaucoup

plus que de placer une annonce d'aide recherchée sur un site d'emploi. Ilnécessite un processus d'embauche spécifique qui n'attire que les meilleursdu meilleur. Voici les étapes pour le faire.

1. Rendez difficile la jonction de votre équipe commerciale.Vous ne pouvez pas créer une équipe d'élite si devenir membre est

facile. Une équipe du Super Bowl serait-elle spectaculaire si elle laissaitquelqu'un avec un casque sur le terrain? Bien sûr que non. Pourtoute équipe soit considérée comme élite, il doit y avoir unprocessus pour rejoindre l'équipe.

Donc, même si vous devez certainement annoncer des postes de vente ouverts,

se rendre compte que la conduite d'une entrevue avant d'apporterquelqu'un à bord ne suffit pas. Vous voudrez plutôtmener plusieurs entrevues, le candidat s'adressant àle directeur des ventes et d'autres personnes de niveau exécutif. La cléest de chercher des gens qui croient en un esprit d'équipe, qui ont unattitude positive, et afficher un comportement de vente vif.Quoi que vous fassiez, ne demandez pas à votre service RHresponsable de l'embauche de vendeurs. Seul rôle des RH dans l'embaucheles vendeurs devraient être chargés de traiter les documents.

Et enfin (et peut-être le plus important), assurez-vous

toute personne que vous décidez d'embarquer se rend compte qu'obtenirpassé le processus d'embauche initial est la partie facile. Maintenant ilsdoit prouver qu'ils ont ce qu'il faut pour être un joueur d'élite.Comment? En complétant l'étape numéro deux…

2. Créez une formation intensive de six semaines pour les nouveaux employés

programme où pas plus de 60% réussissent.

Pour trois personnes qui ont dépassé votre première embauche

processus, un seul d'entre eux devrait devenir un vendeurpour votre organisation. Bien que cela puisse initialement ressembler à unperte de temps et d’argent, c’est vraiment un investissementrendre votre équipe de vente la meilleure possible.

Réalisez que la seule fois où vous perdez vraiment du temps et de l'argent

c'est lorsque vous autorisez des vendeurs à faible production (généralement des gensqui ne sont pas aptes à la vente, les gens qui n'aiment pas votre
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27entreprise, ou des personnes qui ont une mauvaise attitude) pour faire partiede votre organisation. La meilleure façon d'éviter ce scénario estpour vous assurer que les personnes qui sont dans le rôle de vente ont étébien formés et sont les gens qui veulent vraiment êtreLà.

Avoir une période d'entraînement intense est la même approche

utilisé par les collèges et les militaires. Par exemple, pour 100les hommes qui commencent la formation Navy SEAL, seulement 17-20 réussissent.C'est un taux de réussite de 17% à 20% seulement! Mais pensez àça… qui voulez-vous réaliser le plusmissions militaires dangereuses et les plus critiques? Seulement lele meilleur des meilleurs, non? Eh bien, qui veux-tu être le visagede votre entreprise, représentant vos produits ou services,et interagir quotidiennement avec vos clients? Encore une fois, seulement le meilleurdes meilleurs feront l'affaire.

Votre programme d'entraînement intense devrait couvrir les points suivants

choses clés:

• 

Connaissance des produits e - Passez en revue vos produits ou servicesConnaissance des produits e - Passez en revue vos produits ou services

à fond pour s'assurer que le vendeur potentiel comprendles à l'intérieur et à l'extérieur.

• 

Jouer un rôle - Passez également en revue les scénarios de vente typiquesJouer un rôle - Passez également en revue les scénarios de vente typiques

comme les situations de vente les plus difficiles auxquelles vous pouvez penser.Voyez comment la personne réagit lorsque les choses tournent mal.

• 

Aptitudes de vente - Même si la personne a des ventes antérieuresAptitudes de vente - Même si la personne a des ventes antérieures

expérience, vous voulez leur donner toutes les compétences et la formationils auraient besoin de réussir, puis assurez-vous qu'ils saventcomment mettre en œuvre les compétences.

• 

Structure de l'entreprise - Apprenez-leur toutes les parties duStructure de l'entreprise - Apprenez-leur toutes les parties du

Entreprise. Formez-les dans chaque département afin qu'ils connaissentles subtilités de l'entreprise et comprendre ce qui se passeavant et après la vente.

• 

Recherche 

- Mettez-les à l'épreuve

travail de collecte d'informations. Faites-leur recherchertravail de collecte d'informations. Faites-leur recherchermarché, démographie, concurrence, etc. S'ils ne le souhaitent paspour faire les détails, alors ils ne conviennent pas à votre entreprise.

Ce processus intense éliminera les gens qui ne le font pas

avoir ce qu'il faut pour faire partie d'une équipe d'élite. En fait, environ20% des personnes abandonneront d'ici la quatrième semaine. Pour ceuxrester à la marque de quatre semaines, leur offrir le choix de resterou allez, comme dans: "Je vais vous donner 1 000 $ dès maintenant pour vous laisserla formation et l'entreprise, ou vous pouvez choisir de ne pas prendrel'argent et rester. " Ceux qui prennent l'argent ne sont pas lestype de personnes que vous voulez dans votre équipe d'élite. Il vaut mieux payerun petit prix maintenant pour découvrir que gaspiller beaucoup d'argentsur la route avec une mauvaise location.

Après six semaines, seulement 60% de ceux qui ont commencé

devrait toujours être fort avec vous. Ce sont vos élitesmembres de l'équipe de vente. (Et si vous avez plus de 60% desles gens qui passent par la formation, alors votre formation esttrop facile. Tout ce qui est trop facile n'a aucune valeur.)

3. Avoir une formation cohérente et continue (mensuelle).

Alors que la période d'entraînement intense est une chose unique, tousles vendeurs doivent assister à des réunions mensuelles régulières (moins intenses)sessions d'entrainement. Pendant ces sessions, faites des jeux de rôle,former sur des compétences de vente spécifiques et découvrir desdéfis auxquels votre équipe est confrontée.

C'est aussi une bonne idée d'utiliser ces sessions de formation continue

pour créer des expériences de liaison pour l'équipe de vente. Les avoirs'entraider pour résoudre les problèmes, proposer des suggestions et partagerles meilleures pratiques. Pourquoi? Parce que le but est dedévelopper une équipe, pas un individu. Comme Tecumseh, le ShawneeChef indien, a déclaré: «Une seule brindille se casse facilement, mais un paquetdes brindilles est fort. " En réunissant vos commerciauxmensuellement, vous créez une force de vente forte et d'élite quine peut pas être brisé.
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Pour être le meilleur, recruter le meilleur

La vente n'est pas une profession facile. Rejoindre une équipe de vente d'élite

ça ne devrait pas être facile non plus. Voilà pourquoi vous devez changer votreconcentrer de combler un poste de vente à la construction d'une vente d'éliteObliger. Après tout, votre équipe de vente est vraiment le visage ducompagnie. Les meilleurs ne devraient-ils pas seulement représenterta marque? Le plus tôt vous adopterez cette approche de la constructionvotre service commercial, plus tôt les ventes de votre entreprise (etles bénéfices) augmenteront. © Victor Arocho est un expert en développement des ventes, formateur en vente© Victor Arocho est un expert en développement des ventes, formateur en venteet directeur associé de Potential Sales & Consultinggroupe. Il se spécialise dans la croissance exponentielle des ventes enresponsabiliser le processus de vente et élaborer unculture commerciale de réussite. Ses nombreux temps forts en carrièreinclure le triplement des bénéfices d'une organisation cotée en boursedans les 24 mois. Avec son style passionné et stratégique deventes, Victor a aidé d'autres à développer leur entrepriseet réaliser leur potentiel de revenus. En apprendre davantage surVictor, veuillez visiter www.victorarocho.com.

Se souvenir des besoins du client

T

e vendeur dans un magasin d'articles de sport aclient qui avait demandé un nouveau moteur hors-bord

moteur un grand sourire et est entré dans une longue histoire exposantles vertus du moteur particulier qu'il voulait vendre. levendeur a longuement parlé de plusieurs caractéristiques dumoteur dans lequel le client n'était pas particulièrement intéresséet a souligné par inadvertance les choses que l'homme n'a pasvouloir dans un moteur. Le vendeur a parlé et parlé. lele client a écouté aussi bien que possible, mais plus lele vendeur parlait, plus le client lui en voulait.Même s'il voulait un moteur, il est finalement parti sansune. Quelques jours plus tard, l'homme est entré dans un autreune. Quelques jours plus tard, l'homme est entré dans un autremagasin d'articles de sport. Un vendeur s'est approché de lui et lui a demandéce qu'il aimerait voir. Apprendre au client étaitintéressé par un moteur hors-bord, il a demandé quel genre deservice était prévu - s'il devait être utilisé sur un lac ou surun autre plan d'eau, et si c'était pour la pêche ou à grande vitesseéquitation de plaisir. Comme l'homme a raconté les utilisations qu'il avait en tête,le vendeur a écouté attentivement et posé des questions. ensuiteil a montré un moteur qui répondait le mieux aux besoins du client.L'homme a acheté le moteur.

La leçon à tirer ici: L'écoute est généralement

mieux que de parler. Il en résultera plus de ventes et plusles clients.

- 

Gracieuseté de MorceauxGracieuseté de Morceaux
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