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Introduction

a littérature déja tres abondante sur les techniques de vente méri-

tait-elle un nouvel ouvrage? De nombreux auteurs ont déja

apporté leurs contributions a la description des méthodes et des
techniques ayant pour objectif d’aider les commerciaux et leur manage-
ment a mieux maitriser I'art de la vente et de ses différentes composan-
tes. Ces ouvrages qui sappuient sur l'expertise de leurs auteurs
décrivent des processus et des techniques de communication persuasi-
ves qui ont pour vocation 2 étre appliquées dans des situations commer-
ciales tres variées : vente a des entreprises, vente a des particuliers, vente
a la distribution, vente a des grands comptes, etc.

En matiere de conduite des entretiens de vente, la doctrine commer-
ciale la plus fréquente propose un tronc commun qui sarticule selon
trois axes principaux : le plan de vente avec ses étapes successives, de la
prise de contact jusqu’a la conclusion et au suivi des clients, des apports
tirés de méthodes et d’attitudes de communication qui ont été adaptées
a la vente (analyse transactionnelle, programmation neuro-linguistique,
écoute active, etc.), enfin d’apports sappuyant sur des travaux de
psychologues et de sociologues visant & décrire des comportements et
des attitudes individuels et collectifs. Or, cette doctrine, qui a en défini-
tive peu évolué, est & mettre en paralléle du contexte marketing et
commercial des actes de vente, qui, eux, ont considérablement changé
en quelques années.

Laccélération de la compétition a conduit les entreprises & approfon-
dir la segmentation de leur marché, la différenciation de leurs offres et
la recherche de productivité. Cette donne marketing sest d’ailleurs
souvent traduite par le développement de forces de vente spécialisées et



