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Introduction 

La vente  de produits ou de services  dans  les condit ions les plus 
rentables es t  la finalité de tou te s  les entreprises.  Que l'on 
commercial ise des  produits t echn iques  ou non techniques ,  
auprès  d ' u n e  clientèle de particuliers ou de professionnels,  via 
un réseau de distribution ou en direct, la vente  doit suivre 
aujourd'hui la logique marketing menée  par l'entreprise. La ven t e  
requier t ,  c e r t e s ,  d e s  a p t i t u d e s  t r è s  fortes,  ma i s  elle fait appe l  
à d e s  t e c h n i q u e s  p r é c i s e s  e t  é p r o u v é e s .  Leur maîtrise es t  la 
base  de la fonction du vendeur. Le profil du vendeur  et  sa  
formation doivent être différents suivant les t ypes  de produits 
ou services  et les t ypes  de clients. Le niveau de per formance  
que  le vendeur  va atteindre sera aussi  largement  fonction du 
travail qu'il fournira et  de sa motivation, moteur  qui donne  l'élan 
et l 'esprit gagnant .  La motivation prend sa source  dans  la 
personnalité du vendeur. Elle dépend  aussi  de l 'entreprise et  de 
s e s  capac i tés  à animer son réseau de vente. Car la vente  peut  
être por teuse  de frustrat ions multiples et de valorisations 
exceptionnelles.  C 'es t  un métier de compét i t ion où il faut,  à 
chaque  fois, se  remet t re  en cause.  Assumer  et gérer les é c h e c s  
consti tue une expérience qui permet de mieux franchir l 'obstacle 
suivant. La vente demande  aussi  une adaptat ion pe rmanen te  de 
la part du vendeur  car chaque  client est  unique, l 'environnement 
différent, la si tuation nouvelle. 

Le contexte  de la vente se durcit car, dans  prat iquement  tous  les 
domaines,  l'offre devient excédentaire. Situation de concurrence, 
d'internationalisation des  marchés,  de raccourcissement  de la 
durée de vie profitable des  produits. Plus vite, plus précis, mieux 
positionné, avec toujours une finalité : vendre plus, vendre mieux. 



La vente  improvisée laisse la place à une vente à la fois 
stratégique et tactique, pour laquelle l 'argumentaire de vente es t  
un outil extraordinaire. De nombreux ouvrages  ont  déjà abordé 
les t echniques  de vente, le managemen t  et l 'organisation des  
équipes,  celui-ci se concentre  sur l 'argumentaire afin de 
compléter  ce t te  littérature. 

Cet  o u v r a g e  v o u s  d o n n e  d e s  r e c e t t e s  p o u r  r éuss i r  un  
a r g u m e n t a i r e  r ée l l emen t  e f f icace  et  p o u r  l 'ut i l iser  en  face  à 
face  avec  le client.  

L'argumentaire de vente, par sa philosophie, démontre  que l'on 
peut met t re  en place une communicat ion percutante, dans  le 
cadre de la vente, pour un budget  raisonnable. 



Parallam 
Combien  coû te  le BLP P a r a l l a m ?  

Structure M bois lamellé colle Structure en Parallam 

Le volume dt, matériau utilisé est réduit de moitié. 

Lorsque le Parallam est utilisé de façon rationnelle, son coût se compare 
favorablement à celui du bois lamellé collé. 
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Parallam . 
Le BLP P a r a l l a m  est  compat ib le  avec le bois  
lamellé  collé ... 

... un système hybride peut constituer une solution économique par  rapport à 
l'utilisation du bois lamellé collé ou du BLP Parallam à eux seuls. 
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