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	Dans une société où le marché pénètre toutes les sphères d'activité, la vente devient une épreuve décisive. Or, si de nombreuses études se sont intéressées aux habits neufs du consommateur, les mécanismes du travail commercial restent, eux, mal connus.

        
	Cet ouvrage s'intéresse à cette activité qui mobilise l'énergie, les compétences et les savoirs de nombreux professionnels. Il analyse le travail des vendeurs en boutique et des téléconseillers des centres d'appels, des spécialistes de la publicité et des experts du datamining ou de l'informatique commerciale. Les enquêtes qu'il rassemble ont été conduites dans les départements d'une grande entreprise du secteur des télécommunications, marqué au cours des dernières années par des innovations permanentes, de nouvelles méthodes de marketing et des réorganisations continues des tâches. On y verra les différentes facettes du travail des vendeurs, la contribution des clients à la production des savoirs sur le marché, le rôle croissant des technologies de communication et l'importance de l'organisation des processus commerciaux. Comment peut-on découvrir les désirs des clients ? Comment leur faire comprendre l'usage des nouveaux produits ? Quels outils statistiques ou marketing contribuent à une meilleure efficacité de la vente ? La publicité peut-elle transformer la relation au client ? Cet ouvrage montre comment ces questions apparemment simples trouvent des réponses élaborées dans la fabrique de la vente. L'ouvrage intéressera donc à la fois les chercheurs spécialistes du marché et les professionnels concernés par les multiples opérations de mise sur le marché.
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          Quand la vente fait son marché

          Vers une sociologie du travail d’organisation commerciale

        

        Emmanuel Kessous et Alexandre Mallard

      

      
        
           Dans une société où le marché semble pénétrer dans toutes les sphères d’activité, la vente tend à devenir une épreuve décisive. Elle constitue une mission mobilisant l’énergie et les savoirs de nombreux professionnels dans les entreprises. Chacun de nous fait ordinairement l’expérience des ressources considérables qui sont aujourd’hui consacrées à la vente. Aux périphéries des villes, là où s’installaient naguère les usines, prolifèrent maintenant les grandes surfaces commerciales. Nos boîtes aux lettres sont quotidiennement envahies de courriers publicitaires destinés à attirer notre attention sur le flot continu de produits déferlant sur le marché. Toute une partie d’Internet fonctionne désormais comme un gigantesque supermarché proposant à toute heure et en tout lieu une variété infinie de marchandises. Nous devons même exercer une résistance passive pour éviter que notre téléphone, cet objet qui nous accompagne partout, ne devienne à son tour un vecteur de propositions commerciales diverses et variées. C’est au travail qui sous-tend toutes ces activités commerciales, à ce « travail de la vente » que cet ouvrage s’intéresse. Il propose une série d’investigations sociologiques sur les processus par lesquels les marchandises passent d’un côté à l’autre du marché, de ce que les économistes ont coutume d’appeler « l’offre » et « la demande ». Ce faisant, il met l’accent sur une dimension peu étudiée des mutations que connaissent les sociétés contemporaines : l’affirmation croissante des logiques marchandes dans la société, si souvent décrite comme emblématique de notre modernité, doit aussi se lire fondamentalement comme une reformulation permanente du marché lui-même par des processus organisationnels et technologiques spécifiques.

           Cet ouvrage voudrait offrir un contrepoint aux analyses de la montée de l’individualisme marchand que l’on évoque lorsqu’on s’intéresse à l’histoire du consumérisme. Ces analyses focalisent traditionnellement leur attention sur le personnage du consommateur, un personnage qui occupe aujourd’hui une place de premier choix sur les affiches des colloques en sciences sociales, dans les notes de conjoncture des instituts de statistiques, dans les manuels universitaires pour étudiants en marketing – et même dans les rubriques « Société » des périodiques de presse. Ses désirs sont continuellement sondés, avec une angoisse d’autant plus grande qu’on les dit désormais instables et changeants ; longtemps considéré comme une cible passive livrée à la manipulation de la publicité, le consommateur est aujourd’hui de plus en plus appréhendé comme un être informé, compétent et rusé1 ; on le soupçonne souvent encore de faire ombrage à ces deux autres personnages que sont le citoyen et le salarié, jusqu’au point, parfois, de souligner que sa nouvelle identité procède précisément d’une intégration de leurs compétences propres, comme lorsqu’on évoque la figure du « consomm’acteur » ; il arrive même qu’on le montre soumis à de nouvelles logiques d’exploitation visant à s’approprier les produits du labeur de la consommation2.

           Si le consommateur est omniprésent dans les discussions sur le développement de la société marchande, il existe un certain déficit d’attention vis-à-vis de l’autre personnage peuplant la scène de l’échange, celui sans qui aucun commerce ne serait possible : le vendeur. Ce déficit est regrettable car tout comme le consommateur, le vendeur s’est beaucoup transformé au cours des dernières années : son travail tend à s’intégrer dans des environnements organisationnels irrigués par la pensée et les pratiques du marketing ; il a été confronté à la montée en compétences et en exigences du consommateur, auquel il est désormais réputé fournir un service ; enfin, il est de plus en plus bardé de technologies qui l’assistent dans son métier ordinaire, pour interagir avec les clients, analyser leurs désirs, identifier les produits qui leur conviennent, etc. C’est ce nouveau contexte que cet ouvrage voudrait éclairer. En ligne de fuite des analyses qu’il propose, on trouve l’idée que les logiques de la marchandisation ne sont pas forcément – ou en tout cas pas seulement – celles que l’on croit. La transformation de tout un chacun en consommateur discipliné reposerait finalement moins sur des mécanismes culturels, identitaires ou idéologiques alimentant le désir de la marchandise, que sur un vaste travail organisationnel et technique redistribuant et réajustant sans cesse les médiations du marché, travail dont l’activité de vente est le lieu de déploiement privilégié.

           Ce livre se propose d’éprouver cet argumentaire sur le terrain particulier des produits et services de télécommunication. Le secteur des télécommunications, marqué au cours des dernières années par la succession ininterrompue des innovations, par le déferlement de nouvelles méthodes marketing et par les réorganisations récurrentes des modes de travail est emblématique de la nouvelle donne des relations commerciales. Les enjeux et les formes du travail de la vente y apparaissent de manière saillante, et chacun des chapitres de cet ouvrage en donne un éclairage particulier. Avant d’entrer dans leur présentation, nous voudrions contextualiser notre réflexion dans un cadre historique plus général, à partir de quelques analyses qui mettent en exergue les processus qui nous intéressent ici par rapport aux évolutions récentes des pratiques et des dispositifs commerciaux.

          LES TRANSFORMATIONS RÉCENTES DE LA FIGURE DU VENDEUR

           De nombreuses recherches ont été consacrées aux activités de vente, notamment dans les sciences de gestion, le management ou le marketing. Comme on peut le voir en parcourant les revues qui sont entièrement dédiées à ce sujet, ces recherches ont la plupart du temps des visées prescriptives, s’efforçant de déterminer les meilleures méthodes de vente, de mesurer leurs performances, de caractériser l’influence de divers facteurs techniques, sociaux ou organisationnels sur leur efficacité, de définir les modalités de leur mise en œuvre stratégique, etc.3 Si on se place, comme c’est le cas ici, sur un versant plus descriptif et analytique, et si l’on aborde la vente comme activité socialement et historiquement située, en s’efforçant de caractériser sa place par rapport à d’autres activités productives, économiques et culturelles, le champ de littérature est plus réduit. Il éclaire néanmoins les réalités très diverses qui caractérisent le travail de la vente.

           Une des facettes les plus connues de ce travail est sans aucun doute celle des situations d’achats onéreux ou techniquement complexes, dans lesquelles interviennent des figures emblématiques du métier commercial : les vendeurs de voiture [Miller, 1964 ; Lawson, 2000], les agents immobiliers [Clarke et al., 1994], ou les démarcheurs d’assurance-vie et de services financiers [Oakes, 1990 ; Leidner, 1993 ; Vargha, 2011 ; McFall, 2012]. L’activité que réalisent ces vendeurs implique un important travail de captation des clients et de construction d’une relation avec eux, ainsi que des pratiques de persuasion et de négociation particulièrement développées. Une autre réalité du travail commercial souvent évoquée est celle des camelots, bateleurs et autres démonstrateurs de foires [Duval, 1981 ; Pinch et Clark, 1986 ; Le Velly, 2007], ou encore les commerçants de marché ou de brocante [de La Pradelle, 1996 ; Sciardet, 2003] : ils forcent l’admiration pour leur capacité à faire de la vente un spectacle dans lequel interviennent un art de la mise en scène, des compétences d’argumentation, des jeux de séduction, une propension à exacerber les pulsions de la « bonne affaire » et à susciter les désirs de consommation là où aucun besoin ne préexiste.

           Si elles ont clairement un caractère iconique, ces figures de la vente ne semblent pourtant pas être les plus représentatives des reconfigurations techniques et organisationnelles qu’a connues le lien marchand dans la période récente. L’univers de la grande consommation fournit un contexte plus riche de ce point de vue – et par ailleurs plus proche des situations examinées dans cet ouvrage. Cet univers, dans lequel la distribution massive des produits et services met à l’épreuve la singularité du rapport au client, confère un rôle particulier aux dispositifs techniques et organisationnels. Pour autant, la notion de « vendeur » renvoie ici à une pluralité de postures et de métiers dont on peut avoir du mal à saisir l’unité et la cohérence. En nous appuyant sur une relecture de travaux existants, nous proposons de suivre la manière dont les rôles et les compétences de cet acteur se sont métamorphosés et redistribués au cours de l’histoire et au travers des différentes modalités de relation commerciale, en distinguant trois plans d’analyse : le magasin comme dispositif technico-organisationnel originel de la relation de vente ; la travail de la prestation commerciale comme service offert à distance tel qu’il est apparu avec le développement de la vente au téléphone ; la mise à disposition du produit vendu comme problème commercial, emblématisé par l’essor contemporain du commerce électronique.

          Brève histoire du vendeur en magasin

           La matrice originelle du travail de la vente, c’est à n’en pas douter le magasin. Les études des historiens de la distribution montrent néanmoins que ce qui se passe dans ce lieu si particulier n’est ni uniforme dans l’espace ni stable dans le temps. Il suffit, pour s’en convaincre, de centrer l’attention sur la partie la plus étudiée de l’histoire du magasin, celle qui a vu la mise en place et la généralisation, très progressive depuis le milieu du XIXe siècle jusqu’à la période actuelle, des formes d’organisation modernes de la consommation. Elle a été caractérisée dans ses dynamiques historiques et dans ses incidences sociologiques [Miller, 1987 ; Tedlow, 1990 ; Strasser, 1989 ; Bowlby, 2001 ; Barrey, 2004 ; Chatriot et Chessel, 2006 ; Cochoy et Dubuisson, 2006 ; Grandclément, 20084 ]. Une partie des recherches a porté sur le développement des grands magasins et les caractéristiques nouvelles qu’ils ont apportées dans le système du commerce au XIXe siècle : une augmentation en quantité et une diversification fantastique des produits accessibles dans un même point de vente, une rotation rapide des stocks permettant des prix attractifs, l’ensemble étant à resituer dans le cadre de la montée des nouvelles formes culturelles de la consommation bourgeoise [Miller, 1987 ; Chaney, 1996]. Une autre partie des recherches s’est focalisée sur une invention centrale pour la distribution moderne, celle de l’achat en libre-service qui s’est mis en place à partir du début du XXe siècle [Bowlby, 2001 ; Du Gay, 2006 ; Daumas, 2006 ; Grandclément, 2008 ; Cochoy 2010].

           Ces évolutions sont traditionnellement décrites du point de vue de la transformation de l’activité du client. Nous proposons de souligner une autre perspective, celle du vendeur. Pour prendre la mesure des transformations opérées avec l’arrivée du libre-service, il est utile de partir de l’organisation du magasin traditionnel. Prenons par exemple le cas d’une boutique d’alimentation de la Suède des années 1940 [Kjellberg, 2007 ; Kjellberg et Helgesson, 2007]. Le lieu de vente est alors un espace séparé en deux zones étanches avec d’un côté l’endroit du magasin où les clients attendent leur tour et de l’autre la réserve où sont stockés les produits. Entre les deux, un comptoir infranchissable sur lequel le vendeur viendra déposer les produits qu’il aura extraits des rayonnages. Le vendeur est cet intermédiaire obligé pour l’accès au produit du consommateur qui à la fois fait écran et assure le lien avec l’offre. Il est nécessaire d’échanger avec lui d’un bout à l’autre de la transaction, depuis la formulation d’un désir jusqu’au paiement. Le vendeur assure en particulier deux tâches centrales : une tâche de prescription en orientant le client vers tel ou tel produit, et une tâche de mise à disposition, en amenant le produit sélectionné sur le comptoir d’où le client pourra l’emporter.

           Dans les années 1950, l’émergence des formes modernes de distribution que l’on trouvera dans les supermarchés et dans les grands magasins, qui ont redessiné complètement ces espaces en même temps qu’elles en ont augmenté la taille, conduit à une transformation profonde de l’activité du client [Du Gay, 2006 ; Grandclément-Chaffy et Cochoy, 2006 ; Granclément, 2011 ; Cochoy et Mallard, 2014]. Celui-ci est désormais autonome dans ses mouvements et dans ses choix et est confronté à une multiplicité de dispositifs techniques (les linéaires, les vitrines, le packaging, le chariot dans lequel on place les marchandises…) qui assurent un rôle de « vendeurs muets » – silent salesmen, selon l’expression de Bowlby [Bowlby, 2001]. Le personnel de vente évolue à son tour pour accompagner ces mutations. En simplifiant à outrance, on pourrait dire que le travail effectué par le vendeur se scinde et se déplace vers deux fonctions spécialisées. On trouve d’un côté de multiples opérateurs qui s’affairent dans les rayons et les linéaires : pendant ou hors des heures d’ouverture, ils doivent assurer la mise en place, le rangement ou le réassort autour des dispositifs de vente qui sont maintenant un point focal de l’action du client. D’un autre côté, on trouve le poste de caisse, qui reste un passage obligé impliquant un échange entre le client et le personnel commercial, mais uniquement cette fois au stade du paiement.

           Cette différenciation dichotomique est un raccourci commode pour saisir la redistribution du lien entre le client et le vendeur qui s’opère avec le développement du libre-service : la relation de prescription et de mise à disposition de l’offre passe désormais par la médiation technique de rayonnages et de linéaires qu’il faut en permanence réagencer, tandis que la relation humaine dans l’activité commerciale perdure, tout en étant réduite à la portion congrue du passage en caisse. La dichotomie entre les opérations de rangement et de paiement souligne les formes particulières que prend la rationalisation du travail dans les métiers de la vente. Les postes de caisse vont ainsi devenir ceux sur lesquels s’exerce une forte pression productive. Cette rationalisation correspond à une figure taylorienne très classique, au point d’ailleurs que la fonction de caissière (ou, plus rarement, de caissier) constitue aujourd’hui dans l’imaginaire collectif une représentation archétypale du travail répétitif – qui entre en tension avec la mission qui lui est assignée, celle d’assurer le maintien d’un lien social en fait largement résiduel [Alonzo, 1998 ; Bernard, 2005]. Mais cette rationalisation correspond aussi à des formes plus contemporaines, puisque le poste de caisse est l’un des lieux du magasin qui, à grand renforts de technologies numériques assurant les fonctions de paiement et de comptabilité, est le mieux intégré aux réseaux informationnels qui caractérisent l’économie actuelle.

           Quant aux salariés affectés au soin des linéaires, ils n’ont pas pour fonction d’entrer en relation avec le client – la logique étant la plus poussée dans le cas du supermarché, où l’on peut dire que le face-to-shelve [Cochoy, 2005]5 est intégral, au sens où il ne prévoit pas plus, dans son principe de fonctionnement, d’interactions avec le personnel de vente qu’entre les clients. Néanmoins, de par la mission qui est la leur, celle de maintenir l’offre dans un état d’ordre et de présentation compatible avec la production des désirs et des intentions d’achat des clients, ces salariés constituent des acteurs à part entière du processus de vente dans les agencements de la consommation moderne [Pettinger, 2006 ; Granclément, 2008]. Cette différenciation dichotomique n’est cependant ni totale, ni stable dans le temps. L’histoire de la grande distribution montre que les vendeurs en chair et en os n’y ont disparu ni immédiatement ni intégralement.

           Prenons le cas des grands magasins. En de multiples points de l’espace commercial qu’ils composent, on a ainsi conservé la présence des vendeurs – et tout particulièrement au début de leur histoire, celle des vendeuses qui ont concouru non seulement à accompagner les clients dans l’autonomie nouvelle que leur conférait le dispositif du libre-service, mais aussi à développer les formes culturelles liées à ces nouveaux espaces de la consommation typiquement marqués par la présence féminine [Benson, 1986 ; Chaney, 1996]. Dans les grands magasins contemporains ou dans les enseignes des franchisés, les vendeurs font souvent beaucoup plus que ranger : ils assurent un lien auprès du client pour délivrer des renseignements, pour encadrer les expériences de consommation (par exemple les essayages dans le domaine du prêt à porter) et pour gérer l’accès aux produits (par exemple dans l’horlogerie ou la cosmétique). Le rôle relationnel qui leur est assigné peut prendre diverses extensions. Dans certaines circonstances on s’attendra à ce qu’ils puissent satisfaire toutes sortes de demandes, comme ces vendeurs des grands magasins de luxe qui doivent répondre à des questions posées par la clientèle étrangère relevant plus de l’information touristique que de l’assistance commerciale [Barbier, 2012a]. Dans d’autres cas, ce rôle intègre l’idée de créer des sollicitations avec des clients qui n’attendent rien de particulier (« Bonjour, avez-vous besoin d’un renseignement ? »…), selon des formats de relation qui entrent finalement en contradiction avec le contrat du libre-service et qui les amènent à braver l’indifférence ou l’hostilité des clients [Barbier, 2012b]6.

           Prenons maintenant le cas des supermarchés, où les logiques du libre-service tendent à être poussées à leur terme. L’histoire montre que les innovations organisationnelles n’y vont pas toujours dans le sens de la déshumanisation du rapport à la vente. La mise en place contemporaine des automates de caisse dans les supermarchés poursuit le processus de rationalisation du libre-service – selon des logiques d’innovation qui d’ailleurs rappellent la difficulté d’évacuer de but en blanc l’opérateur humain [Bernard, 2013]. Néanmoins, en contrepoint ou à contre-mouvement de la généralisation du libre-service, ces modes de distribution ont finalement maintenu ou réintroduit des vendeurs à de multiples endroits où ils auraient vocation à disparaître, comme par exemple dans les rayons de produits à la coupe où ils assurent un rapport à l’offre irréductible à celui que permettent les rayonnages [Debril et Dubuisson-Quellier, 2005]. D’une certaine manière le dosage entre ce qu’il est possible de déléguer à des dispositifs et ce qu’il est souhaitable de laisser faire à des personnes est modulable et varie selon les époques.

           Enfin dans les grandes surfaces spécialisées, les vendeurs peuvent rester des intermédiaires incontournables dans tous les domaines dans lesquels le produit engage une forme de savoir-faire domestique ou de technicité comme, par exemple, dans les produits de technologie [Darr, 2006] et plus spécifiquement, on le verra dans cet ouvrage, dans les produits de télécommunication. Par ailleurs, un certain nombre d’espaces de vente échappe largement à cette description d’une bipolarisation des fonctions traditionnelles du vendeur entre préparation de l’offre et gestion du paiement. Cette dichotomie s’applique peu aux innombrables petits espaces du commerce de détail et des services qui forment l’économie de proximité (par exemple la boulangerie, la boucherie, la pharmacie…) : les vendeurs qui y travaillent continuent de jouer un rôle important dans la prescription des produits, même si on le connait finalement assez mal, vu le faible nombre de recherches qui ont été consacrées à ce type de structures de service et de distribution [Peretz, 1992 ; Cochoy, 2010 ; Mallard, 2011].

          La vente comme prestation de service à distance : portrait du vendeur en téléconseiller

           Les évolutions contemporaines de l’activité commerciale conduisent à s’éloigner du dispositif du magasin et à examiner la manière dont le développement des canaux commerciaux modernes engage de nouvelles configurations techniques et organisationnelles dans le travail de la vente. Une des transformations importantes concerne la vente à distance qui, bien qu’ancienne avec les vépécistes, a connu une véritable explosion au cours des vingt-cinq dernières années. La vente à distance a en effet pris des modalités et une extension toute nouvelles à partir des années 1990, avec la montée de deux formes de commerce, le commerce électronique et la vente par téléphone, notamment au travers du démarchage téléphonique. L’évolution que nous pointons ici peut en fait être mise en rapport avec deux processus, qui sont liés et historiquement entrelacés sans pour autant qu’ils ne se recoupent complètement : on a d’une part l’essor de nouvelles technologies de communication et leur mise en application dans l’univers du commerce ; on a d’autre part la transformation des dynamiques productives des activités tertiaires par l’intégration croissante de la logique du service. Ainsi, si on voulait qualifier rapidement le tournant qu’a pris la vente à distance à partir des années 1990, on pourrait dire qu’il résulte, dans le domaine particulier du commerce, de l’hybridation de la société des réseaux [Castells, 1998] et de la société des services [Gadrey et Zarifian, 2002]. Il y aurait beaucoup à dire à propos de cette hybridation, des conséquences qu’elle a eues et des diverses interprétations font elle a fait l’objet7. Nous nous limitons ici à ce qui concerne directement notre propos, à savoir la transformation des figures du vendeur, avec des destins complètement différents dans le cas du développement de la vente au téléphone et dans celui du commerce sur Internet.

           Dans le cas du téléphone, le vendeur est ramené à la voix d’une personne distante qui se déclare « à notre service ». L’expression « à votre service » doit attirer l’attention, précisément parce que l’articulation des logiques dites « commerciales » et dites « de service » caractérise une conception contemporaine répandue du travail de la vente – on considère désormais communément qu’un vendeur « fournit du service ». Il nous semble en particulier que cet appel à la notion de service permet de réfléchir aux formes particulières d’exercice du travail de la prescription, dont on a vu qu’il est un des nœuds de l’activité de vente, dans la relation commerciale à distance.

           Il faut noter qu’en France, l’essor de ces formes d’activités au téléphone a été analysé d’abord comme une modalité particulière de relations de service, que l’on voyait se développer partout ailleurs et qui faisaient l’objet de recherches extrêmement actives dans les domaines de l’économie, de la sociologie ou de la gestion et du marketing [Eiglier et Langeard, 1991 ; de Bandt et Gadrey, 1994 ; Gadrey et al., 1995 ; Weller, 1998 ; Zarifian, 2002]. Le terme de « service » se prête à une heureuse polysémie qui rend possible l’entente, ou à tout le moins le dialogue, entre des perspectives disciplinaires distinctes. Pour simplifier, disons qu’à l’époque où ces recherches sont menées, on l’utilise à la fois pour désigner les relations entre administrations et usagers auxquels s’intéressent les sociologues et les nouvelles modalités d’interactions des entreprises avec leurs clients (modalités caractérisées par des notions comme la coproduction ou le co-pilotage) dans lesquelles économistes et gestionnaires voient de fortes mutations des formes de production et de répartition de la valeur économique. En ce qui concerne les relations téléphoniques à proprement parler, c’est d’abord du côté du service public que viendront les premières études : on s’interroge sur les formats de relation à l’usager par la médiation du téléphone à EDF ou à la Caisse d’Allocations Familiale, un peu de la même manière qu’on s’est intéressé à l’interaction au guichet de la Poste ou à la RATP, ou encore au travail relationnel effectué par les chauffeurs de bus [Joseph, 1992 ; Borzeix et al., 1993 ; Jeannot et Joseph, 1995 ; Lacoste, 1995 ; Weller, 1997]. C’est un peu plus tard, à un moment où l’industrie des centres d’appels connaîtra son plein essor, que viendront les nombreuses recherches sur des situations qui, si elles relèvent bien du service, ne s’inscrivent plus seulement dans le domaine du service public. Elles concernent désormais des produits bancaires, assurantiels, des prestations de voyage, vis-à-vis desquels le conseiller au téléphone assure une démarche commerciale [Buscatto, 2002 ; Flichy et Zarifian, 2002 ; Cossalter, 2002 ; Licoppe, 2002 ; Mounier, 2002 ; Cousin, 2002 ; Lechat et Delaunay, 2003].

           Le lien entre l’activité commerciale et la notion de service se fait différemment dans la littérature anglo-saxonne, mais il est néanmoins repérable. À partir des années 1990, le terme de service work va être de plus en plus utilisé pour qualifier la nature des relations au client dans des situations commerciales diverses, comme la vente dans les fast-foods, le placement d’assurance, la réservation de billet dans des agences de voyage, les activités de démarchage [Leidner, 1993 ; Gutek, 1995 ; MacDonald et Siriani, 1996 ; Lopez, 1996]. Quelques années plus tard, si le terme de sales reste utilisé pour désigner des activités de vente dans leurs caractéristiques les plus spécifiques [Clark et Pinch, 2001 ; Darr, 2002 ; Korczinsky, 2005], l’expression de service work désignera de plus en plus clairement des situations interactionnelles dans lesquelles le contenu commercial est important [Warhurst et al., 2000 ; Pettinger, 2005 ; Korczinsky, 2009]. Au moment de l’explosion des centres d’appels au début de la décennie 2000, c’est au travers de ce syntagme de service work que sont appréhendées les formes de la relation au client qui s’y développent, comme le montre le bilan effectué par Bob Russel [Russel, 2008].

           À partir des années 1990, un certain nombre d’activités relatives à la vente sont donc considérées en lien avec la fourniture de services. L’idée de fond n’est pas du tout nouvelle – ainsi, les promoteurs des grands magasins du milieu du XIXe siècle avaient bien compris que la fourniture de services aux clients (retouches, livraisons, etc.) était un de leurs atouts [Miller, 1987]. Néanmoins, il nous semble que cette association est devenue plus intense et plus explicite dans la période récente, du côté des praticiens de la vente comme du côté des chercheurs qui les ont étudiés. Cette évolution pourrait sans doute être décomposée en deux mouvements inverses mais complémentaires qu’il faudrait examiner plus précisément : d’un côté on s’est mis à considérer la vente comme un processus comportant des dimensions de service ; de l’autre, on a demandé à des opérateurs de service d’intégrer de plus en plus nettement une dimension commerciale à leur activité, par exemple en leur assignant des objectifs de placement de produits là où ils devaient auparavant seulement fournir des informations [Bidet, 2001]. Cette mutation de la fonction du vendeur est particulièrement visible avec le développement des relations au téléphone, même si elle n’y est sans doute pas réductible. L’articulation entre service et vente explique en partie pourquoi dans de nombreuses entreprises où la relation téléphonique aux clients s’est fortement développée, les salariés qui la pratiquent continuent d’être désignés par des termes comme celui de « téléconseiller », mettant en exergue le rendu d’un service plus que les activités commerciales qui sont néanmoins bien souvent sous-jacentes à l’exercice de ce service, le terme de « télévendeur » étant beaucoup moins souvent employé. La littérature sociologique s’est ensuite assigné comme tâche de décrire les propriétés particulières du moment du « rebond », celui où s’exerce une transition possible entre les deux moments de l’interaction commerciale, celui informationnel où les téléconseillers conseillent et celui d’intéressement marchand [Mounier, 2002 ; Licoppe, 2006]. Nous verrons dans plusieurs des chapitres de cet ouvrage que cette problématique est très présente dans le domaine des produits de télécommunication.

          Le vendeur comme livreur d’un produit : l’expérience du commerce électronique

           Si le contexte de la vente au téléphone permet donc de réfléchir aux nouvelles formes d’inscription techniques et organisationnelles de la prescription, celui du commerce électronique attire l’attention sur l’autre versant du travail de la vente, celui de la mise à disposition du produit. La problématique de la livraison a toujours été présente dans le cas de la vente par correspondance ou de la vente par téléphone, mais elle a trouvé son expression la plus développée dans le contexte du commerce électronique, dans lequel la figure du vendeur semblait avoir presque intégralement disparu. La promesse du commerce en ligne est en effet à la fois celle de la simplicité, en apportant le produit directement sur le lieu de la consommation, et celle des prix bas, rendus possibles par de moindres infrastructures commerciales. La rationalisation du processus de distribution est poussée à son paroxysme, les actes de sélection des articles, de recommandation, de paiement étant effectués sans la présence tangible d’acteurs humains du côté de l’entreprise. Les seules formes de relation sociale avec le consommateur, au sens classique du terme, qui subsistent sont reportées au bout de la chaîne de distribution, au moment de la livraison, avec des problématiques de logistique organisationnelle et commerciale d’une grande richesse [Kessous 2001 ; Kessous, 2003]. Le développement du commerce électronique est ainsi perçu dans le début des années 2000, comme une forme de commerce désintermédiée dans laquelle la relation entre offreurs et acheteurs ne s’effectue plus que par l’interface technologique. Pour obtenir ce résultat, les sites de e-commerce doivent effectuer un travail conséquent sur la chaîne d’approvisionnement et les circuits informationnels avec les fournisseurs. Lorsque les sites montent en charge, ils doivent abandonner le modèle organisationnel artisanal du picking pour adopter des infrastructures dédiées [Licoppe, 2001]. Un élément déterminant de l’efficacité de ces modèles industriels repose sur l’adéquation entre les perceptions du consommateur, lorsqu’il effectue sa commande sur le site, et ce qu’il reçoit in fine à son domicile. Que le résultat ne soit pas probant et le consommateur s’engage alors dans une interaction à haut risque pour le site de commerce en ligne : la gestion du service après-vente. Celui-ci peut s’avérer très coûteux, ce qui interfère avec le processus de rationalisation de la vente. Son inefficacité éventuelle peut avoir un impact négatif sur la qualité de la relation de service et donc sur la fidélisation des acheteurs au site.

           Un moment clé des processus du commerce électronique est donc celui de la livraison. C’est à la fois un moment d’incertitude pour le consommateur (recevra-t-il le produit commandé et payé ?) et le seul moment de la chaîne de commande où intervient de nouveau un acteur humain, le livreur. Celui-ci, pour certains sites haut de gamme, est considéré comme un représentant de l’entreprise et doit donc présenter le produit dans les formes, quand bien même cette activité logistique du dernier kilomètre est sous-traitée à un tiers. La complexité éventuelle de l’organisation logistique, et des systèmes d’informations qui l’accompagne ne doit pas apparaître au client. Pour rassurer ce dernier le temps de l’acheminement du produit et éviter qu’il n’appelle le service après-vente des sites, la plupart d’entre eux ont mis en place des dispositifs informationnels permettant au consommateur de suivre à distance les différentes étapes de préparation et d’acheminement de sa commande. Dans une concurrence portant sur une offre formatée et standardisée, la livraison est donc le dernier maillon de la relation client sur lequel les sites peuvent se singulariser et se différencier les uns des autres.

           On le voit, malgré ses efforts pour pousser au bout l’industrialisation du commerce et laisser dans l’ombre les salariés des entrepôts qui s’évertuent à mettre en forme les commandes à l’aide d’outils technologiques de plus en plus perfectionnés, permettant à la fois de les orienter dans les rayonnages gigantesques des entrepôts et de surveiller leur travail, le commerce électronique n’arrive pas à éliminer totalement le facteur humain de la relation avec le consommateur. Bien au contraire, une tendance est de réimplanter des boutiques physiques, dans lesquelles sont retirés les articles achetés en ligne, de manière à réassurer le lien entre le consommateur et l’enseigne (le consommateur aura plus confiance dans une enseigne qui, selon l’expression populaire, « a pignon sur rue ») et d’éliminer un facteur d’échec de la chaîne logistique (le consommateur non présent à son domicile lors de la présentation du colis, les boîtes aux lettres ne permettant pas de réceptionner les colis, etc.). Un cas particulier, qui met en évidence la difficulté de cantonner le consommateur à un canal de distribution électronique, est celui des enseignes dites « multicanales ». Cette multiplicité des canaux de relation-client entend répondre à la nécessité pour les entreprises visant un large public, d’avoir une offre segmentée s’adressant...
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