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« 30 recettes pour vendre » 

Une recette c'est tout un ensemble de significations. 
C'est à la fois : 

— la composition et le procédé dont on se sert, 
— recevoir et la manière de se conduire, 
— ce qui est reçu et ce qui est dû... 

Dans un environnement économique chaque jour plus difficile, car plus 
concurrentiel, l'entreprise porte une double responsabilité : 
— à la fois, accroître sa « production commerciale », c'est- à-dire l'obtention de 

commandes, 
— et parallèlement, abaisser ses « coûts commerciaux », c'est-à-dire obtenir des 

résultats avec une bonne productivité. 

Pour ce faire, la connaissance et la mise en œuvre des techniques, méthodes, 
recettes et applications par analogie sont indispensables. 

Car l'entreprise ne fabrique que pour vendre. 
Donc les « recettes » pour la vente, sont importantes. 

David GOURARIÉ 
Président National de la Fédération 
des Dirigeants Commerciaux de France. 

D.C.F. 



Mon expérience du terrain et des études de marché dans une grande 
entreprise m'ont amené à m'intéresser depuis quelques années au marketing 
direct et au marketing téléphonique. 

Si, aux Etats-Unis, ces concepts sont entrés dans des phases actives pour la 
commercialisation des produits ou services, il n'en est pas de même en France 
où l'on découvre, avec quelques années de retard, les possibilités qu'offrent ces 
techniques. Deux grandes raisons peuvent expliquer ce retard ; la première tient 
au fait que les « commerciaux » considèrent la psychologie anglo-saxonne non 
applicable dans notre pays, la seconde est que nous manquons de modestie 
quand nous pensons que nous n'avons rien à découvrir ou apprendre de ces 
nouveaux moyens d'action. 

Lorsque Guy Bobichon m'a demandé quelques lignes d'introduction à son 
livre, j'étais un peu inquiet de trouver un ouvrage à caractère général. Après 
quelques pages de lecture, j'ai été enthousiasmé par la découverte d'un recueil 
pratique, plein de recommandations, où chacune des phases d'une commerciali- 
sation est passée en revue, allant de la publicité à la prospection et la vente en 
précisant au lecteur dans tous les cas ce qu'il faut faire et ce qu'il faut éviter. 

Aussi cet ouvrage intéressera tous ceux qui sont en relation avec des 
interlocuteurs extérieurs : les sociétés commerciales et industrielles, les sociétés 
de service et l'administration. Il pourra être également utile à tous ceux qui 
veulent faire profession de commerce. 

Notre société industrielle change, les affaires sont plus difficiles à réaliser, 
les frais de commercialisation ont tendance à augmenter ; il faut donc revoir tout 
le concept marketing et ne plus s'en tenir à la règle sacro-sainte des 80 % du 
chiffre d'affaires réalisé par les 20 % de la clientèle. Se servir adroitement de tous 
les moyens de communication : force de vente, publicité, téléphone, est devenu 
vital pour l'entreprise qui traverse la crise économique que nous connaissons. 
Chaque élément que constitue le marketing direct doit être pleinement utilisé ; 
ce n'est qu'à ce prix que l'on pourra mesurer l'efficacité des ventes. La crise 
économique amène à réfléchir sur de nouvelles stratégies ; le marketing direct 
est une des évolutions et à ce titre son développement à venir est considérable. 

On dit que l'Expérience n'est pas transmissible. Mais que de temps et 
d'argent gagnés en appliquant les conseils pratiques de Guy Bobichon. 

Roger GLIKSMAN 
Kodak-Pathé 
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Avant-propos 

Un livre pas comme les autres 
Ce livre ne parle ni de publicité, ni de promotion... 
Beaucoup d'ouvrages ont déjà été écrits sur ces sujets. Ils n'intéressent que 

les professionnels maîtrisant les techniques de la communication. 
Les pages qui suivent s'adressent aussi bien aux responsables de petites 

entreprises employant un seul vendeur qu'aux sociétés équipées d'un réseau de 
20, 30, 50, 100 vendeurs ou plus. 

La technique « pure » y a été volontairement oubliée pour ne laisser la place 
qu'aux conseils très pratiques, à la portée des non-professionnels de la « com- 
munication ». 

Cet ouvrage sera donc utile aux dirigeants et aux directeurs commerciaux 
qui ont peu ou beaucoup de moyens publicitaires et de vendeurs et qui ont 
besoin, chaque jour, de mieux prospecter et de vendre plus. 





Introduction 
En période difficile : 
pour gagner, soyez différent 

Si vous passez à Beaulieu-sur-Mer, faites quelques achats à « L'épicerie de 
la gare »,commerce « à l'ancienne ». Les produits y sont excellents. Et vous 
assisterez à un spectacle commercial de haut niveau. 

Conseillez à vos vendeurs d'appliquer à la lettre les techniques de vente de 
ces commerçants. Tout y est. La vente additionnelle, la vente complémentaire, 
la vente de substitution. Et le service. 

Un de mes amis m'accompagnait. Constatant ce chef-d'œuvre de négocia- 
tion, il me dit en aparté « ils ont dû suivre tes stages à la CEGOS ! On entre ici 
pour acheter deux tomates et on en sort avec des provisions pour la semaine ! 
Ils te vendraient presque la boutique ! » 

Pour «L'épicerie de la gare », vendre est plus qu'un mot. C'est un acte 
« d'amour... » au quotidien. C'est le « plaisir » de vendre à la française. 



Hier... 
Les marchés se développaient rapidement. Les clients achetaient facilement. 

Il suffisait à vos vendeurs de visiter régulièrement la clientèle pour réaliser leurs 
objectifs. Hier, le vendeur moyen était un bon vendeur. Un peu d'organisation, 
un bon « bagout » un peu de copinage, et les commandes arrivaient. Car les 
clients eux non plus, ne connaissaient pas la crise. Leurs erreurs éventuelles 
d'achats n'avaient pas de conséquences majeures. 

Aujourd'hui et demain... 
Il faut survivre. 
Vendre ne suffit plus. Il faut faire acheter. Argumenter est insuffisant. 

Vendre, c'est d'abord conclure, technique de vente que quatre vendeurs sur cinq 
ignorent ou maîtrisent mal. 

Aujourd'hui, de nombreuses entreprises disparaissent. Une sur trois parce 
qu'elle n'a pas su vendre. Parce qu'un vendeur sur trois seulement est un 
professionnel de la vente. 

Formation absente ou insuffisante, erreurs de recrutement : deux causes 
fréquentes qui génèrent l'échec commercial. 



Les 12 comportements des gagnants 
1. Agissez plus vite que vos concurrents : ce qui est vendu par vous ne sera pas 

vendu par les autres. 



Voici enfin un ouvrage qui va vous permettre de faire une brèche 
dans la morosité de la période difficile qui touche si durement nos 
commerciaux. Le livre qui va vous donner la possibilité d'atteindre la 
« performance » dans vos prochaines actions commerciales. 

De lecture aisée, illustré de nombreux exemples réels et concrets 
(reproduction d'argumentaires de vente «à copier ?...), il vous décrit, 
chiffres et résultats à l 'appui, ce que vous devez faire et... ce que vous devez éviter... 

Véritable recueil de recettes et de conseils pratiques, il va vous 
apporter les moyens de « monter » des actions « coups de poing », peu 
coûteuses, rapides et qui rapportent vite... 14 outils de publicité, de 
promotion de vente et de « marketing direct » y sont démystifiés. 

30 actions commerciales réussies avec des budgets parfois infimes 
y sont décrites. 

Votre nouveau guide pour découvrir les « secrets » que certains 
professionnels de la communication vous cachent depuis longtemps. 

Enfin un vrai livre d action à garder dans la poche... pour vous, 
responsable commercial (industrie, biens d'équipement, services ou 
produits grand public, revendeurs, grossistes, négociants) qui voulez 
réagir tout de suite, et... gagner. 

L'auteur : Guy BOBICHON, a d'abord réussi pour 
lui-même avant d'aider ses clients à réussir : 18 ans 
de marketing direct terrain, 40 000 heures de vente 
directe. Il a passé ces dernières années à Cégos-Voc, 
dans le groupe l'Express, puis aux Editions Masson. 
Il a créé en 1988 Marmorées International (Paris et 
Cordes - Tarn), dont il est actuellement le dirigeant, 
pour aider les PME à augmenter immédiatement leur 
chiffre d'affaires et leur marge. 

Visant au transfert des compétences de direction et de gestion des entreprises, les 
ouvrages publiés sous le sigle HOMMES ET TECHNIQUES véhiculent des 

méthodes éprouvées de praticiens, aussi bien que des approches nouvelles conçues en 
France ou adaptées de l'étranger. 

Ils s'adressent donc aux chefs d'entreprise, dirigeants et cadres qui ont le souci 
permanent d'adapter leurs méthodes de travail à l'évolution de l'environnement économi- 
que et social de l'entreprise. 

Les auteurs sont eux-mêmes des dirigeants et cadres expérimentés ou des profes- 
seurs-consultants, tous praticiens, dont le haut niveau de professionnalisme est reconnu 
dans leur spécialité. 

Les livres d'HOMMES ET TECHNIQUES : 
un instrument de progrès pour les entreprises et les personnes. 

Code éditeur : 0280146 
ISBN : 2-7081-1357-7 
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