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INTRODUCTION

Tout le monde vend.

Un auteur a méme fait de ce théme le titre de son
ouvrage, Vivre c’est vendre (1).

En effet, la vente est vieille comme le monde et
notamment sous la forme du troc.

Tout se vend : les biens, les services, les matiéres pre-
miéres, les produits finis et semi-finis, la sueur de son
front, I'art, la culture, les charmes, ’amour, la santé,
le bonheur et méme la nature, sous la forme du bon
air, du soleil ou de l'iode.

Bref, vendre c’est répondre a nos besoins. Et cela
suffit peut-étre a rendre l'acte de vendre quasiment
tabou. Rapprocher I'idée de technique de celie de
réponse a des besoins semble quelque chose d’in-
convenant.

Pour certains, exercer le métier de vendeur est
sinon dégradant, du moins aliénant, asservissant.
Drailleurs, échanger la libert¢ d’acheter contre la
liberté de vendre, donc de gagner sa vie, n’est-il pas
suspect ?

En revanche, certains considérent que vendre c’est
le plus beau métier du monde.

La vente fait parler d’elle. En pleine crise de 'em-
ploi, les petites annonces proposent toujours des
postes commerciaux. On les retrouve sous des vocables
parfois transparents, mais qui, parfois, en disent long
sur la difficulté de recruter de bons vendeurs.

(1) J.-M. Chaput, coll. « Vivre », Le Jour, éd.. Interforum.



Il y a de fait un turnover important dans cette caté-
gorie professionnelle et les techniques de vente sont
toujours d'actualité; qu’il sagisse de la vendeuse
au sMIC dans tel petit commerce, ou de I'ingénieur
technicocommercial dans tel bureau d’étude, il y a
un point commun : tous veulent faire acheter un pro-
duit ou un service a une personne qui ne l’aurait pas
toujours fait spontanément.

La question fondamentale est bien : Comment s’y
prend-on pour déclencher I’acte d’achat ? C’est préci-
sément la préoccupation de tous les gens dont le métier
est de vendre.

Cet ouvrage se veut donc une synthése de toutes les
techniques destinées & aider les vendeurs, preneurs
d’ordre, prospecteurs, technicocommerciaux, VRP,
agents de vente, représentants, attachés commerciaux,
inspecteurs des ventes, délégués médicaux, merchan-
disers, etc. Mais fallait-il parler des techniques de
vente ou d’une technique de la vente ? Nous avons
opté pour la premiére solution, estimant qu’il n’exis-
tait pas de technique de vente universelle, mais bien
un ensemble de procédures propres a faciliter la vente
en fonction de variables aléatoires.

Dans I’acte de vendre il y a le choix des produits,
des supports que l'on va utiliser, le ciblage de la
clientéle et I'exploitation des efforts opérés auprés des
prospectés.

Les uns relévent des techniques du marketing ou
du merchandising, qui sont a proprement parler des
techniques d’encadrement de la vente. Les autres relé-
vent de la technique de vente proprement dite,
c'est-a-dire de la rencontre entre un vendeur-fournis-
seur et un client-acheteur. De cette rencontre doit
résulter I'acte d’achat ou de passation d’une com-
mande. Celle-ci est généralement décomposée en cinq
séquences distinctes qui sont : I’accueil, la recherche
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des besoins et I'écoute, I’argumentation et la démons-
tration, la réponse aux objections, la conclusion.

Si on réduit la vente a sa plus simple expression, on
remarquera qu’il s’agit toujours d’une situation ou
deux parties sont en présence : celui qui propose un
service et celui qui est censé en avoir besoin. L’acte
de vendre se pose donc en termes de communication
(relations entre un émetteur et un récepteur) (voir
fig. 1) et en termes de dépendance-indépendance. Si
la communication passe et si I'acheteur ne se sent pas
en état de contredépendance, la vente a mathémati-
quement toute chance de se faire. A l'inverse, si la
communication ne passe pas et si I'acheteur se sent
forcé, il risque de résister. Il en ressort qu'une bonne
méthodologie consistera a4 restaurer entre les deux
partenaires une véritable rencontre.

C’est donc un acte ¢éminemment social, loin d’étre
seulement un rapport de force, ou un simple échange
commercial. Nous remarquons a cet égard que bien
des spécialistes de la vente considérent celle-ci comme
une série d’automatismes a acquérir, et que ['acte de
vendre peut étre déconnecté de toute implication per-
sonnelle. Dans cette hypothése, il ne s’agirait que de
suivre des étapes s’enchainant logiquement et impla-
cablement les unes aux autres. Cette théorie implique
une vue manipulative et privilégie une définition
comportementaliste et behaviouriste du consomma-
teur qui obéirait a des lois rigoureuses et codifiables.
Il suffirait de connaitre les lois en question puis de
savoir observer les signaux émis par la personne,
pour pouvoir vendre en toute quiétude et a coup sir.

Nous ne pensons pas, quant a nous, que la vente
puisse étre réduite 4 une somme de comportements
prévisibles, stéréotypés, ni que le consommateur soit
conditionnable a merci. De plus,I’évolution des unions
de défense du consommateur, la naissance d’une véri-
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table science du « consumering » (2), d’une part, et
pour tout dire, le fin fond de la nature humaine,
d’autre part, ne nous apparaissent pas comme devoir
accréditer cette hypothése du consommateur déchif-
frable, décodable et manipulable a souhait.

En revanche, nous voulons restaurer la vente en
tant que rencontre authentique, en tant qu’aventure
sans cesse renouvelée, en tant que communication-
duelle symétrique et non hiérarchique. Certes, il existe
des séminaires de formation au cours desquels on-
enseigne le contraire. Mais ne s’agit-il pas, a4 tout
prendre, d’un rite initiatique de passage, du b-a-ba
de la profession pour réassurer les candidats vendeurs
ou commerg¢ants ? En réalité, que se passe-t-il ? Quelle
est la part irréductible a toute standardisation, a toute
modélisation ?

Nous tenterons donc de réhabiliter la vente, de
montrer ce qu’il y a de noble dans I’acte commercial et
essaierons parallélement de sensibiliser certains ache-
teurs en leur montrant que 'on n’achéte souvent que
ce que ’'on mérite.

A cet égard, ce livre s’adresse autant aux vendeurs
qu’a leurs clients et de ce fait pourrait tout aussi vala-
blement constituer un guide des consommateurs, pour
autant que ceux-ci prennent le soin d’en faire une lec-
ture critique.

Au terme de cette introduction, nous vous propo-
sons la définition suivante de la vente :

« C'est un échange oral entre un acheteur et un vendeur au cours
duquel le vendeur fait une présentation en vue de conclure une
négociation » (3).

(2) Gérard Cas. La défense du consommateur. PUF, « Que sais-je? »,
n° 1611.

(3) Philippe Cofire. Action et gestion commerciale, La nouvelle vente,
Paris. Fernand Nathan. 1982






CHAPITRE PREMIER

LES DIFFERENTES FORMES
ET STYLES DE VENTE

I. — Les différentes formes de la vente

La vente prend de multiples formes et les techniques
seront fonction des formes que prend la vente. Entre la
vente en supermarché qui tient plus de la distribution
anonyme et la vente en magasin de détail ot le contact
est souvent intime, il y a, bien entendu, un singu-
lier écart de forme et les techniques seront donc
spécifiques.

Dans le premier cas, on jouera plus sur |"agencement
du linéaire et les effets de masse ; dans le second, sur la
qualité du contact et la personnalisation. De la méme
facon entre la vente a la sauvette sur un marché, sans
patente, et la vente aux enchéres animée par un
commissaire-priseur dans une salle des ventes lors
d’une adjudication, il y a une grosse différence dans
la forme et dans le droit.

Nous avons déterminé plusieurs variables permet-
tant d’identifier tous les types de vente :

1) On trouvera le sens dans lequel s'effectuc la
rencontre vendeur-acheteur. Le vendeur se rend-il
chez ’acheteur ou est-ce I'inverse ?

2) Une deuxiéme variable sera fonction de la nature
du contact entre I'acheteur et le fournisseur.
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3) La troisiéme variable ést liée 4 la surface de vente
et 4 son importance.

4) Une quatriéme variable est liée a la distance qui
sépare les deux parties.

5) Une derniére consiste a différencier la nature
des clients, selon qu’il s'agit du grand public qui
achéte en son nom ou de I'acheteur industriel profes-
sionnel qui achéte au nom de I'entreprise (voir fig. 2).

Il apparait rapidement que certaines ventes privi-
légient la relation humaine directe (vente en magasin,
vente au téléphone, vente au comptoir et surtout vente
par démarchage ou a domicile); alors que d’autres
privilégient le licu de vente (ventes foraines, ventes en
grandes surfaces, ventes en groupe chez le particulier,
ventes 4 l'encan). Enfin la vente par correspondance
privilégie le média par lequel elle s'exprime (cata-
logues, brochures, dépliants, lettres...).

La-premiere technique consiste & maitriser les com-
munications directes orales et physiques, la seconde
consiste a maitriser les techniques marchandes (mer-
chandising, marchandisage ou mercatique) et la troi-
siéme les communications indirectes écrites et illus-
trées. Si on voulait caricaturer, on pourrait dire que
certaines ventes reposent sur les qualités personnelles
du vendeur (art d’établir un contact positif, de parler,
d’écouter, de se présenter, de démontrer, de con-
vaincre), alors que d’autres reposent sur les qualités
des supports matériels (décor de vente, musique d’am-
biance, facilité d’accés et de parking, vitrine, tech-
niques d’étalage, gondoles, aménagement des linéaires,
facilit¢ de paiement et de crédit, importance du
stock, etc.).

Nous nous attacherons dans cet ouvrage au premier
cas de figure qui parait étre d’'une approche et d’une
pratique a la fois plus complexes, plus insaisissables’
et donc moins modélisables.

11



"PIUBA 3P SIULIO) SIUBIYIP sap sanbusuprr) — ¢ ‘A4

ESSDET LR Y

$33nJ31 sINd[BA

INSUUOHIS[0D

s9ud By
¥ No uedUd,| ¢ NO

19 9SNAIAJL] PNATIORPY $9p NO IMUSANOS ng NO [BJUIUNUIG $IQUOUD XNE SHIUIA
sjqeanonuy,| ap « IN2UINOj »
9919[01 19 PIBRYY uousIy no aysivw uoq nQg no snbuuouosg SUOISBOOO,P JJUSA
agsijeuuosiad ouspdwos S0IAIOS e} ¢ 3dR Ip

19 IsNaLRg no uQiPNPE NP NO PUSIUYIIY ®f 3T [ouuoIssaj0Ig uanaIud 1ed SNUIA
Fuwnur,|
ap ‘sourudyedde p

{108 adnoud SUBIISIIOP JUIA

aWNUT 19 pIN3g Al[enUIpyU0D ng HWIOMO0D B 3] 9sng adnoaf us SJuoA
Alquidepe AnBHIUL |

opides 19 snbrweuiqg ‘auunuoddo ap ‘puejueIsul] 9 astumuroddo NUAAIPL

1IBINOS RO IRI[IIL] HoJuoD) SMIONUOP B IAI NI JEOST NO JIIBIUIPRS 2dA

(Unurmoes

QOUIIYJPI Op s3vuuedop

awRIsAs) aordwo) PNSSINN np 33 3}00is N  UESIME NO UAIUYIR] Ir03dwod ne AJUIA
xud/oenb yoddes
ma[aw 3] no
sieqel np 19 fnuend

qry s[Ioeg ®] 3p ‘xtoyd nQg 9ssaud no anbpesgd  UdBWIIANS UD NUIA

dIoyyIp

sBIIPWWOD) UoneIPISUCD) uendb v ag NO INISSIBUUOYD) uiseSeW US SIUIA
XIOyD> puooas np

N IIE,] naf ‘saIreyB soUU0q A mnsnol no sauenaiq UIRIO] JUIA

Dduviquy IDYoD. p 140553y 2AYID UO wans Ip adAy

12



"AUdA 3P SAULIO) Sa1udLyIp Sap uonduoj us 120adsas g

sajday — p Ay

« OIMS 9P IO »
« JOMLIP I 189,) »

« Xn9IA np xud ne
Jnau np onbsaxd 359, »

« ANOIP SNOA 3 »

« SNOU INUF »

« uonowoid sun 383, »
« SNOA Z3YD) »

« SNOA Inod 92038 af »

« uau Jnod mog »
« WIAIIS UJOA Y »

« 30[ 9] ‘30f 9 Y101 9T »

9oussqe,p

so[e89] soououue,p

§381]0199ds ajuDA
9P XNJI| AP no SBIpW Ip

ANOIP,P 19 SNOA-ZIPUIX 3P
UnwWIod [eI%0s 9p0Od un,p

anbnyIus
onbiuoydafp: o8esue| op
san8ojeled op

(9018108
+ 3npord) duNFdwoo ap

(A14 32
Inbisnur) aiouos JoueiquIn,p

uongudwingie p

S91901Ip SuoneyadITL,p

SWISHEWOINE,] 2p AMIqeY €|
anblojsiy
19 IAnOage IndjeA ¥l

anbraiouody s xud 9f
JnApueA np
« [PUUOoSIad U0 »
9] 3 uonwyussasd ef
suonev[RI 83|

asneyuundie,|
enbneid ‘sanevuniojul
‘sjuefenie UONEIUIWNIOP
98%)0018 Np PI[BUONIBY
19 sunpoad sap NjIqruodsip
43QY 19 NJLIBA
¢ sympoad sap IqIssIOOR
‘s[jouuoner uonejussyid
‘$3008,p 19 a8eored ap dR)
SINIPUSA 53P [lanoow
‘aBeaieop ‘oBereiy ‘sulnia
JBIA UD : "X3 ! $ISIp
-ueyosew $op uoneluasyid ef

sonbnewoine
SINAINQLISIP JBd NUIA

S3JYOUd XNE JJUIA
UOISEII0,P NUIA
308} ¢ 208}

9p uananus ued SIUIA
adnoi8 us a3uoA

UL

souepuodsar1od sed sjuoA

noudurod ne usA

uoremiadns us sjusA

1rep
9p ursedvw ud NUOA

¢ Jte urdjd U9 No UIANOD
PYOIBW INS IUILIOJ IUIA

uvdols ap Idwaxyg

> asoq p Nof as
w3 Ny ovNod 37

1ans uawaipdouiad sanof nof 1f

2quaa 3p ad(y

13



Dans les tableaux ci-dessus, nous proposons une
présentation synoptique des différentes formes de
vente et de leurs caractéristiques (fig. 3 et 4).

La vente automatique, appelée vending par distri-
buteurs automatiques, a été volontairement écartée de
cet ouvrage, bien que ce soit un type de vente qui s’est
considérablement répandu, notamment dans les do-
maines de la confiserie, des boissons et du loisir (jeux).
De nouvelles formes de vente sont apparues ces der-
ni¢res décennies. Nous leur consacrons un chapitre
spécial (cf. chap. V). 1l serait ais¢ de démontrer qu’il
y a autant de formes de vente que de produits. Combien
de fois n’entend-on pas :

« Oui, mais chez nous c’est particulier et nos vendeurs ne sont
pas comme les autres. »

On pourrait a cet égard établir une typologie en
fonction des grandes catégories :

— biens,
— produits (primaires et secondaires),
— services (produits tertiaires).

II. — Les styles de vente

I n’est pas possible d’évoquer ce concept sans pré-
senter la typologie des vendeurs selon Blake et Mou-
ton (1) et qui constitue 4 la fois une référence et une
sorte d’anthologie des diverses formes de la vente
au travers de la personnalité du vendeur.

Les auteurs sont partis de 1'idée que tout vendeur
peut étre défini par son degré d’intérét pour la vente
et son degré d’intérét pour la clientéle. Si on porte le
premier sur I’axe des abscisses et le second sur I’axe
des ordonnées, on obtient une grille de la vente

(fig. 5).

(1) R.-R. Blake et J.-S. Mouton. Les deux dimensions de la vente. Dunod.
1971.
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Le client peut étre identifié a travers la méme grille,
mais I’axe des abscisses devient : degré d’intérét porté
au vendeur (fig. 6).

De la conjonction des deux grilles, ¢’est-a-dire de la
rencontre vendeur-client, ressort une nouvelle typo-
logie des formes ou styles de vente ainsi que du climat
de la vente (fig. 7).

Les psychologues se sont également intéressés aux
styles de vente et, en particulier, dans leurs travaux
métrologiques sur I'aptitude a la vente. Ainsi, dans
I’ Inventaire de Personnalité des Vendeurs (2) (qui est un

Style de client

Style du vendeur

1,1 1,9 55 9,1 9,9
1,1] Apathie Passivité Statu quo « N'importe-quisme »| Déception
0 + + - 0
Perte de Patience Tranquillité
19| temps et longueur quiétude Bavardage Irritation
ennuj de temps sérénité
+ - 0 0 -
Routine
i Difficulté ou ennui . .
5,5| Conformisme opposition (distribution Banalisation Frustration
plutdt que vente)
0 + + 0 0
. Tensi : .
9,1 Dépendance dzns',o," Débordement Mystification Contestation
nsité
+ + + + +
9,91 Académisme Forcing Facililé Confiance Satisfaction

incompréhension

Fig. 7. — Efficacité des styles de vente ¢t climat de la vente.

Légende :

+ : possiblement efficace: 0 : intermédiaire

entre efficace et inefficace : — : passiblement inefficace.

(2) v, Editions du Centre de Psychologie appliquée, Paris, 1977.
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