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La vente des produits et des services

Nous sommes tous consommateurs de biens et de
services matériels, comme les aliments, les vêtements
et les mille et une commodités de la vie. Mais pour
nous permettre de les acheter, tout le monde joue
aussi, d’une façon ou d’une autre, le rôle de vendeur.

La vente a une importance capitale. Un changement
s’est opéré dans l’ordre économique des choses au
cours des quarante dernières années. Jusque-là, le
grand problème avait presque toujours été de chercher
à produire assez de marchandises pour satisfaire les
besoins de l’homme. Le perfectionnement des tech-
niques de production pendant les deux guerres mon-
diales a contribué à résoudre ce problème, mais il en
a soulevé un nouveau: comment écouler l’énorme
quantité de biens que produisent les usines mécanisées
et continuer à utiliser avec profit une population active
toujours croissante.

La distribution des biens au détail représente l’entre-
prise la plus considérable du monde. Son importance
sociale et économique augmente au fur et à mesure
que s’élève notre niveau de vie. Elle exige une compé-
tence de plus en plus grande chez ceux qui y exercent
leur activité.

La vente assure des chèques de paie aux travailleurs
de l’agriculture, des mines, de la forêt, des pêcheries,
du transport, des industries de la fabrication et de la
transformation; des honoraires aux membres des
professions libérales; de l’aide financière aux écoles,
aux églises, aux hôpitaux et aux �uvres sociales; des
salaires aux employés des établissements de gros et de
détail. Sans la vente, tout l’édifice de notre économie
s’effondrerait.

Une grande partie des ventes se font dans les petits
magasins. Au moment du recensement de 1961, il y
avait 152,620 magasins de détail au Canada, dont le
chiffre de vente a atteint, la même année, la somme de
16,073 millions de dollars.

Certains propriétaires ont de bonnes raisons per-
sonnelles de vouloir demeurer de petits commerçants.
Les uns tiennent avant tout à conserver leur indépen-
dance, ou encore à ne pas s’astreindre à la discipline
des grandes sociétés; d’autres estiment qu’ils ne peuvent
satisfaire leurs aspirations et leurs goûts sans être leurs

maîtres. Ces hommes ne demandent qu’à servir les
clients qui entrent en passant dans leur magasin ou
qui y sont attirés par la qualité des marchandises et
du service.

Mais il en est beaucoup qui considèrent la petite
entreprise comme une étape initiale et transitoire.
Marchands ambitieux et enthousiastes, ils étudient
leur clientèle et leur territoire, évaluent la concurrence,
analysent les besoins et les tendances, en vue toujours
de l’expansion. Ils examinent systématiquement les
possibilités et les résultats des techniques commerciales
afin d’augmenter leurs ventes, de réduire leurs dé-
penses et de trouver de nouveaux débouchés.

Les fonctions de la direction

Toute vente de marchandises exige une direction,
qu’elle émane de l’administrateur en chef d’une grande
compagnie ou du patron d’un petit magasin. La
direction est l’art de faire faire les choses de façon
organisée grâce aux efforts des autres.

Le directeur commercial doit posséder des qualités
spéciales, qu’il peut cultiver si elles ne sont pas innées
chez lui. La préparation constituant les neuf dixièmes
de sa tâche, il aura tous les jours du travail à faire
après les heures, en prévision des problèmes du lende-
main. Il lui faudra apprendre à concevoir des idées, à
prévoir et à affronter les orages, à répartir les tâches,
à coordonner les activités, à surveiller les points de
vente et à analyser les résultats en songeant à les
améliorer. Il devra savoir accepter les responsabilités.

Le directeur des ventes n’a pas à se préoccuper de
tous les détails, mais il a le devoir de connaître exacte-
ment le but qu’il poursuit, comment il s’organise pour
l’atteindre, où il en est dans l’exécution de son plan et
comment, à son avis, il se tire d’affaire. Il lui incombe
de fixer les objectifs, d’élaborer un programme,
d’établir des horaires et de s’attacher en tout à
l’essentiel.

L’organigramme où le directeur commercial occupe
la case supérieure est inutile et sans aucun sens si ce
directeur n’a pas pris soin de placer dans les autres




