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PRINCIPAUX ÉLÉMENTS DU PROGRAMME  
 
 
♦ Préparer l’entretien  

S’organiser pour être plus efficace. 
Analyse des informations qui permettent d’avoir une pré-connaissance du client avant la rencontre. 
Définition des objectifs, mesurables, réalistes... 
Préparation physique et mentale. 
 

♦ Prendre contact 
Vendre un rendez-vous par téléphone. 
La perception des premiers instants. 
Le sourire, la main, la voix, l’attitude, la tenue. 
L’élocution, la syntaxe, les attitudes naturelles. 
Faire parler le prospect, pour le mettre en phase active de communication. 
Ne pas interrompre, utiliser le silence. 
L’écoute est gratifiante pour celui qui s’exprime. 
Écouter, c’est aussi être attentif à la gestuelle. 
 

♦ Découvrir  
Découvrir les besoins techniques et psychologiques. 
Tout observer et surtout faire parler. 
Utiliser les questions (ouvertes ou fermées). 
Être tourné vers l’autre (regard, sourire, gestes). 
Dialoguer, faire parler, écouter, relancer. 
Montrer l’intérêt porté aux propos de l’autre. 
Recentrer pour aboutir aux besoins. 
 

♦ Argumenter 
Choisir ses arguments en fonction des informations recueillies en phase de découverte. 
Comment construire une argumentation ? 
Pas d’argumentation précoce ni insistante. 
Pas de manœuvre perceptible. 
Les étapes : problèmes, besoins, solutions, avantages. 
La présentation des produits. 
L’utilisation des supports et outils de vente. 
 

♦ Traiter les objections 
Les différentes sortes d’objections. 
Les attitudes à adopter face aux objections. 
Les techniques de réponses aux objections. 
 

♦ Riposter aux techniques de l’acheteur 
Il montre son intérêt, mais évoque une raison pour ne pas commander. 
Il souhaite obtenir davantage de la part du vendeur. 
Il confronte deux entreprises concurrentes et fait descendre les enchères. 
Il invoque une commande future, plus importante, pour légitimer une demande de remise. 
Il dit ne pas être le décideur. 
 

♦ Conclure 
Choisir le moment de la conclusion : percevoir les signaux d’achat. 
Les conditions pour conclure. 
Structurer la conclusion et s’engager. 
 

♦ Analyser ses visites 
En fonction de l’objectif fixé et de la conclusion. 
L’analyse doit être faite pour chaque visite, qu’il s’agisse d’un succès ou d’un échec. 
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Notes du rédacteur concernant ce document  

 
Ce document, rédigé par le « formateur » Didier Guillerm, est exclusivement destiné à son usage 
personnel en tant qu’outil de travail (support de cours) pour la réalisation d’actions de formation, quel que 
soit le contexte où se déroule cette formation. 
 
Ce « support de cours » est original ; il n’est pas la copie d’un ouvrage ou de tout autre document dont la 
propriété intellectuelle aurait préalablement été déposée par un tiers. Toutefois, dans le but d’en facilité la 
rédaction, certains passages de ce « support de cours » sont extraits, avec ou sans modification suivant 
les cas, des ouvrages cités dans la bibliographie. En conséquences de quoi, dans le respect de la loi du 
11 mars 1957, aucune copie de ce « support de cours » ne sera réalisée dans le but de la distribuer. 
 
Cependant, afin de faciliter la compréhension du cours, ce « support de cours », pourrait être présenté à 
un apprenant pour consultation. La responsabilité du rédacteur (Didier Guillerm), ne pourra pas être 
engagée dans l’éventualité du non-respect de la propriété intellectuelle, du fait d’une copie du document 
présenté, de la part de l’apprenant. Ces conditions sont également applicables à tout autre document, 
tels que ceux cités dans les annexes. 
 

La loi du 11 mars 1957 n’autorisant, aux termes des alinéas 2 et 3 de l’article 41, d’une part, que les 
« copies ou reproductions strictement réservées à l’usage privé du copiste et non destinées à une 
utilisation collective » et, d’autre part, que les analyses et les courtes citations dans un but d’exemple 
et d’illustration, « toute représentation ou reproduction intégrale, ou partielle, faite sans le 
consentement de l’auteur ou de ses ayants droit ou ayants cause, est illicite » (alinéa 1er de l’article 
40). 
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1. PRÉSENTATION 
 
 
 
Ce que l’on appelle couramment « les techniques de vente » est l’organisation d’une 
négociation de type constructif où les protagonistes, tout en défendant leurs intérêts 
d’acheteur et de vendeur, participent à un échange productif et cherchent à parvenir à 
une entente. 
 
Comme toute négociation, la vente est un acte de communication qui n’admet pas 
l’improvisation ou la spontanéité. La préparation de chaque entretien avec le client, la 
réflexion sur les personnes à rencontrer, l’examen du déroulement et des acquis des 
rencontres antérieures, la fixation d’un objectif, l’élaboration de la tactique en sont une 
première illustration. 
 
Comprendre pour être compris, c’est le fondement même de la vente. Seul le client sait 
en quoi consiste son besoin ; le vendeur est l’assistant qui en facilite l’expression et qui 
la restitue au client pour que celui-ci prenne la décision d’acheter. 
 
Vendre ce n’est pas engager un pugilat où l’un des adversaires terrasse son vis-à-vis, 
mais vendre c’est être côte à côte pour dialoguer avec son interlocuteur. 
 
La vente est difficile parce que le vendeur ne sait pas quand il prospecte, qui sera son 
interlocuteur ni quelle situation et quelle ambiance il va rencontrer, parce qu’il est 
difficile de bien connaître son client habituel et de savoir ce dont il a besoin. 
 
La vente est difficile parce que la concurrence est active, parce que le produit ou le 
service que l’on est chargé de vendre n’est pas le plus performant au prix le plus 
intéressant. 
 
Le vendeur éprouve également de la difficulté parce qu’il n’est pas toujours au mieux 
de sa forme physique ou intellectuelle, parce qu’il a conscience d’être parfois maladroit 
et de ne pas savoir comment influencer, persuader, convaincre son acheteur, parce 
qu’il souffre de l’insuffisance de son argumentaire et aussi parce qu’il est allé chez son 
client à l’aventure, sans réfléchir à ce qu’il allait exactement y faire. 
 
Au-delà de la relation psychologique, un entretien de vente rigoureux est charpenté par 
une solide architecture, organisant entre elles des techniques de vente, ou techniques 
de persuasion. 
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☞ Pourquoi maîtriser les « Techniques de vente » ?  
 
♦ Tout simplement parce que vendre c’est un métier, qui ne consiste pas comme 

certains le pensent encore, à faire uniquement du relationnel. 
 

♦ On passe son temps à se vendre, à ses clients, mais aussi à tous ceux qui nous 
entourent (recherche d’emploi, demande d’augmentation, séduire, débattre d’un 
sujet, etc.). 
 

♦ Certains d’entre nous sont des vendeurs nés. Et eux-mêmes, bien qu’ils soient 
doués naturellement, cessent de progresser. 
 

♦ Conduire méthodiquement les actions de ventes et améliorer ses performances. 
 

♦ Gagner plus d’argent. 
 

♦ Mieux utiliser notre temps. 
 

♦ Être professionnel c’est valorisant, vis-à-vis de nous même et aussi vis-à-vis de 
l’acheteur. 
 

♦ On fait plus facilement confiance à quelqu’un qui maîtrise parfaitement son travail. 
 

♦ Garder le moral et la confiance en soi n’est pas toujours chose facile pour le 
vendeur, alors savoir analyser pourquoi on réussit ou pourquoi on échoue, permet 
de rester serein et de continuer à aller de l’avant. 
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2. OBJECTIF DE CETTE FORMATION 
 
 
Améliorer notre efficacité en FACE-À-FACE CLIENT , en redécouvrant les 
techniques de communication et les comportements qui font réussir. 
 
Il n’y a aucune recette magique, mais un ensemble de principes éprouvés, une 
approche du client et une analyse de ses besoins qui faciliteront la 
compréhension mutuelle dans l’intérêt réciproque. 
 
 
 

☞ Pour vendre beaucoup  
 
1. Contacter beaucoup de prospects 

Pour cela, il faut consacrer le plus de temps possible aux actions de terrain, c’est-à-
dire aux visites chez les prospects et les clients. (organisation de notre temps). 

 
2. Être professionnel 

Concrétiser plus souvent les visites par des ventes est le plus sûr moyen de faire 
du chiffre d’affaires. Ce qui n’empêche pas de faire un grand nombre de visites, 
mais avec efficacité. 

 
 
 

TECHNIQUES DE VENTE 
 

Résultat

Organisation - Préparartion

Entretien 
(face à face)

 
 
 
La vente est le nerf de la guerre, l’avenir de l’en treprise dépend de 
l’efficacité des vendeurs. 


