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L’évolution du contexte économique, la diffusion accélérée
des nouvelles technologies de l’information ont entraîné
une concurrence accrue et une évolution sensible des
méthodes commerciales. Dans ce nouveau contexte, le
choix judicieux d’une méthode de vente adaptée et la
bonne maîtrise de ses particularités deviennent des enjeux
essentiels pour les fonctions marketing et commerciale.
Ce livre propose une modélisation originale de
5 méthodes de vente, observées dans de nombreux
secteurs d’activité : la vente classique, la vente de l’offre
globale, la vente conseil, la vente en libre-service, la
vente par prescription et la vente par médias interposés.
Chacune est présentée avec ses principes, ses techniques
et ses facteurs de succès.
À la fin du livre, une « Boite à outils » permet un choix
pertinent et une mise en œuvre plus facile de ces 5 méthodes.
Illustré de nombreux exemples concrets, cet ouvrage
s’adresse aux commerciaux et aux managers, qui visent
l’amélioration de leurs résultats. Les étudiants des écoles
de commerce pourront également acquérir les techniques
utiles à leur future fonction.
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1

 

Introduction

 

a littérature déjà très abondante sur les techniques de vente méri-
tait-elle un nouvel ouvrage ? De nombreux auteurs ont déjà
apporté leurs contributions à la description des méthodes et des

techniques ayant pour objectif d’aider les commerciaux et leur manage-
ment à mieux maîtriser l’art de la vente et de ses différentes composan-
tes. Ces ouvrages qui s’appuient sur l’expertise de leurs auteurs
décrivent des processus et des techniques de communication persuasi-
ves qui ont pour vocation à être appliquées dans des situations commer-
ciales très variées : vente à des entreprises, vente à des particuliers, vente
à la distribution, vente à des grands comptes, etc.

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

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