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Résumeé :
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RESUME MANAGERIAL

Cet article analyse la maniére dont la force ddeven magasin est affectée par le site
Internet nouvellement créé par leur enseigne. Wwaia de littérature montre de quelle
maniere le site Internet d’'une enseigne transfoleseconditions de I'échange entre un
vendeur « myope » et son client « éclairé ». Unheehe qualitative menée aupres de 35
vendeurs magasin révele la maniére dont le siegriat de leur enseigne a, selon eux, modifié
le contenu de I'échange avec leur client, transéoten processus de vente et déplacé leur
domaine d’intervention.

D’un point de vue managérial, I'identification descévolutions invite les responsables
a réfléchir au nouveau réle des vendeurs, aux tggadit compétences dont ils doivent étre
porteurs et au processus de vente a mettre en gidexseun contexte multi-canal. En effet, le
processus classique de vente ne semble plus aaaptéuveau contexte d’échange entre le
vendeur et son client. L'analyse révéle par exemplee certaines étapes du processus
deviennent secondaires, voir méme inutiles (tratenaes objections par exemple) tandis que
d’autres deviennent des conditions indispensablasanclusion de la transaction. L’analyse
révele également que la capacité du vendeur a cdug€liant’ entre certaines étapes du
processus de décision et a réduire les rupturesmmoént cognitives entre les canaux devient
un élément puissant de la négociation commerdidetels constats invitent les managers a
revisiter en profondeur leurs critéres de recrutgnfgualités, compétences des vendeurs) et
le contenu de leur formation, les leviers traditiels de la négociation apparaissant quelque
peu désuet. L'accompagnement du client dans lapeetise d’'une expérience ckoSs-
canal» de qualité invite aussi a repenser la motivaéibla rémunération des vendeurs afin
gu’ils ne se sentent pas en concurrence avec fessazanaux de l'entreprise.

Cet article identifie également la maniere dontaies vendeurs ingénieux se sont
appropriés le nouvel outil Internet dans I'exeraieeleur métier (gestion de la relation client,
approche transactionnelle, gestion de leur ray@in point de vue managérial, cette
identification des meilleures pratiques de gestionstitue une opportunité séduisante de les
comprendre afin de les étendre et de les intégaas des futures formations des vendeurs
sédentaires. A titre d’illustration, il devient pdde de comprendre comment certains
vendeurs parviennent a déplacer le terrain d’éahalegla défiance a celui de la complicité,
grace et autour d’Internet, et ainsi de batir dawelles relations entre les représentants de
'enseigne et ses clients. Cette identification deslleures pratiques de gestion permet de

faire évoluer le métier de vendeur et surtout dilgaer aux conseillers de vente les plus



réticents de quelle maniére, contrairement a ciésquensent, le site Internet de leur enseigne

pourrait leur permettre de retrouver une crédibilitce a leur clientéle.



Introduction

Sous limpulsion d’Internet, la distribution multenal, véritable source de
différenciation, s’est progressivement imposée cemmodéle de gestion. Face a une
stratégie qui se banalise, les professionnels destabution se trouvent désormais contraints
d’identifier de nouveaux leviers de satisfactionleler clientéle. La qualité de la cohabitation
entre les canaux semble ainsi devenir un enjeuungjeur les enseignes adoptant une
stratégie de distribution multiple. Offrir au cliemne expérience eross-canab' de qualité
constitue une opportunité de mieux le satisfair@vdfiser la fluidité entre les canaux et
atténuer les coutures inconfortables d’'une mémeérexmce renforcent l'impression de
facilité et de liberté d’'un consommateur qui n’b&gas a naviguer entre les canaux, au gre
des ses humeurs, contraintes et besoins du mobeentulti-canal devient véritablement un
« libre-service élargi », imbrication d’'un espadduel et réel, au sein duquel il évolue sans
contrainte.

Le vendeur en magasin joue un role essentiel gagsidlité de la cohabitation entre
les canaux. Par ailleurs, acteur clef de la refatibent, son action contribue a réduire les
raccords inconfortables lors des changements da ¢taut au long d’'une méme expérience
d’achat. Ainsi, son intervention conditionne, aweglle d’autres intervenants au sein de
I'entreprise (marketing, technique, logistique, ,sg&stion...), la création d’'une expérience
« cross-canal »harmonieuse. Pourtant, le vendeur en magasin p&sttoujours enclin a
encourager le passage des clients d’un canal \aersd et a favoriser la fluidité inter-canal.
Le risque de cannibalisation est probablement ldes freins a I'adoption d'un tel
comportement. Le site Internet de son enseignsusseptible de le priver d’'une partie de sa
clientéle, et de sa rémunération, si il est rém&idda commission. Par ailleurs, en engendrant
de nouveaux comportements et de nouvelles attehtesses clients, le site Internet modifie
la nature de ses échanges avec ces derniers (\"agh2609). Par conséquent, le vendeur
peut faire preuve de fortes résistances face autih qui constitue une menace pour sa

! Le terme de <ross-canab est apparu dans la littérature probablement pguweecelui de ®wulti-
canal» n’étant pas suffisant pour décrire les relatiétrgites que certains chercheurs et praticiens
préconisent désormais d'instaurer entre les can@loxs que le anulti-canal» désigne I'utilisation

de plusieurs canaux par une méme entreprise sanpditiculier entre eux, le terme r@€s» renvoie

a des notions « d’entrecroisements, de mélangea définition que nous proposons d’une stratégie
« cross-canabs est donc la suivante stratégie qui consiste a éliminer les rupturgselle que soit
leur nature (physique, émotionnelle, économiqugnitive ...) lors des changements de canal par un
client tout au long d’'une méme expérience avecmseigne».



rémunération, modifie sa mission et altére lestimeia avec sa clientéle. De fait, il peut
percevoir le site Internet de son enseigne commiatwms qui vient perturber la relation qui
s’instaure avec ses clients, allant méme jusquidstitoer une menace pour son métier.
Pourtant, force est de constater la nécessité lpoiarce de vente de s’adapter au nouveau
contexte de travail induit par cet outil. La capaaes vendeurs a répondre aux attentes des
clients intrinséquement créées parntalticanalisation conditionne la satisfaction de ces
derniers a leur égard. Or cette satisfaction estl@ment essentiel de la satisfaction a I'égard

de I'enseigne (Crosby et Stephens, 1987).

L’objectif de cet article est d’analyser de quetianiére le site Internet d’une enseigne
« click-and-mortar » modifie, selon le vendeur,xéecice de son métier. Son but est
d’analyser de quelle maniere il modifie la natue ks échanges avec ses clients, sa
démarche commerciale, et le contenu de son traiaiki I'article se propose d’analyser
comment et pourquoi le site Internet d’'une enseigodifie la relation commerciale de ses
vendeurs avec ses clients et de comprendre coneheourquoi certains d’entre eux se sont
appropriés cet outil dans I'exercice de leurs taatemissions quotidiennes. Apres une revue
de littérature sur les quelques travaux permettardomprendre pourquoi I'implantation d’'un
site Internet modifie I'environnement de travaisdeendeurs, cet article présente les résultats
d’'une étude qualitative menée aupres de 35 vendleudeux grandes entreprises frangaises

d’amélioration de I'habitat.

Les nouvelles conditions de I'échange

La proposition d’un site Internet par une enseignginellement « brick-and-mortar»,
loin d’étre un simple canal supplémentaire de comiaksation des produits, transforme en
profondeur la relation du client avec son enseidgwen seulement ce site fait naitre de
nouveaux comportements en magasin et de nouvélerges chez le client, mais il participe
également a développer son expertise et a enfiekpérience gu'il vit dans un contexte de
« crosscanalité». Cette évolution transforme indéniablement leteon de I'échange entre le
client et son conseiller de vente en magasin. @ettsformation peut étre plus ou moins bien
vécue par les vendeurs, qui voient leur champ efugntion et leur métier se modifier de

maniére tout a fait considérable.



Un vendeur désillusionné ?

La transformation du champ d’intervention du venden magasin s’explique en
premier lieu par le fait que le consommateur quigize sur le site Internet de I'enseigne a un
comportement en magasin résolument différent ditevis « classique ». Dans la mesure ou
le client est allé sur le site de I'enseigne, siteyien magasin est mieux préparée. Il y passe
donc moins de temps a choisir son produit (Belv0%5). Son processus d’acquisition et de
traitement de l'information se limite alors a umpie repérage du produit préalablement
sélectionné ou pré-sélectionné sur Internet. Lentlise révele ainsi étre plus rapide en
magasin et il fait preuve d’'une plus grande déteatidn dans son choix. Cette initialisation
du processus de décision sur Internet est susteplioréduire le potentiel d’influence des
vendeurs sur le comportement d’achat de leurstslien magasin. Ce rétrécissement de leur
zone d’'influence peut leur donner I'impression @perte de pouvoir et d’'une dévalorisation
de leur métier. La plus grande agressivité et léndre sentiment d’appartenance constatés
par Munos (2003, 2006) chez les clients des caraukstance qui réintégrent le canal
traditionnel n'est pas de nature a apaiser lesitasidu vendeur quant a I'évolution de sa

relation avec ces clients « hybrides ».

La « myopie » du vendeur face au client «éclairé ».

En second lieu, la visite en magasin peut étrerédopgement d’'une expérience ludique,
hédoniste ou cognitive commencée sur Internet. eCptblongation d’'une expérience
commenceé®n-line, transforme en profondeur la relation d’échangeeel@® vendeur et son
client. En particulier, 'apprentissage accéléreclient grace a Internet, qui se traduit par une
meilleure connaissance des produits (sphéere cogjitst susceptible de renverser le pouvoir
de force entre les protagonistes. Non seulemewmtieeur n'est plus le seul détenteur de la
connaissance, mais en plus il risque d’étre misipar un client, désireux de lui montrer son
expertise, voir méme de le défier sur son propreaite (Badot et Navarre, 2002). Cette
transformation du jeu de pouvoir risque de créesemiment de malaise chez le conseiller,

dont le métier et le savoir-faire semblent remicanse.

Par ailleurs, le décalage entre des clients quignawnt entre le site de I'enseigne et son

magasin et un vendeur souvent exclusivement ceatri& magasin est susceptible d’accroitre



le sentiment d’inquiétude de ce dernier. Cettmyopie du vendeur (Vanheems, 2009)
exclusivement centré sur la pantif-line de son enseigne risque de le décrédibiliser fage a
«client éclairé» (Bergadaa et Coraux, 2008) qui sait se servintefhet avant de venir
eéchanger avec lui et qui posséde une connaissdaiggeéde I'offre et de I'enseigne. La
serviabilité du vendeur et méme sa compétence pgreuvent étre mises a mal par un client
qui souhaite comparer une offom-line et une offreoff-line ou avoir des conseils sur une
offre exclusivement proposeée sur le site Interreet'ehseigne Cela est d’autant plus grave
gue la migration inter-canal peut, dans certairs édre une source de chiffre d’affaires
additionnel tout a fait intéressante (Vanheems, 7200anheems, 2009). Pourtant, la
motivation du vendeur a accompagner un client élidede son canal habituel d’intervention
risque d’étre tres faible si sa hiérarchie n'a paf¥échi aux moyens d’encourager et de
valoriser de tels comportements. La rémunératiotamment, semble jouer un réle crucial
dans cette capacité a favoriser unerosscanalit®. Par exemple, un client qui a repéré un
produit exclusif sur le site Internet d’'une enseigmais qui souhaitant un complément
d’'information se rend en magasin sera d’autant mbian accueilli par le vendeur que celui-
ci est réemunéré a la commission et qu’il sait, mudine, la transaction s’operera sur le site

Internet de son enseigne.

Vers un empilement des taches dans un contexte dess-canalité ».

Le fait d’ajouter un nouveau canal de vente, epagser a un systeme de distribution
multi-canal n’est pas sans conséquence sur lagnisi@s vendeurs. Le canal Internet risque
d’élargir leur champ d’intervention et d’étre arlgine de taches supplémentairéstitre
d’illustration, la réalisation d’une transaction-lime et d’un retrait ou d’un retour de produit
off-line modifie le réle des vendeurs en rendartes8aire la prise en charge de nouvelles
taches distributives. Les vendeurs en magasin ded@ivrer un produit commandé sur le
site de I'enseigne ou récupérer un produit acbetne et qui ne conviendrait pas. La prise
en charge de ces nouvelles taches (souvent noméséas en raison notamment de I'absence
de tracabilité) s’opére nécessairement au détrimeriemps qu’ils consacrent a leurs clients
en magasin et donc, s’ils sont rémunérés a la cesiom, de leur rémunération. Leur
réticence a réserver du temps a une fonction purendistributive non rémunératrice peut
alors se révéler évidente. Cette réticence, des darfelle est percue par la clientele, est

evidemment négative pour I'enseigne. Au-dela deélmunération, c’est I'ensemble des



piliers traditionnels de management de la forcevelgte (formation, motivation...) qui doit
étre revisité pour encourager le vendeur a accongradans les meilleurs conditions son
client dans une expérience inter-canal.

Cette revue de littérature souligne les difficud@squelles le vendeur peut se trouver
confronté lorsque son enseigne implante un siernet marchand. Plus qu’un simple canal
additionnel, le site Internet modifie en profondéunature de la relation entre le vendeur et

son client et les missions qui lui sont attribuées.

Influence percue du site Internet sur le métier desendeurs en

magasin.

Désillusion d’'un vendeur dont le métier pourraiegiercu comme dévalorisé, vendeur
« myope » face a un client « éclairé », vendeursguiffre d’'un empilement de ses taches,
taches non anticipées par la hiérarchie et doncvatorisées. La force de vente en magasin
semble subir de plein fouet les nouvelles conditiote I'échange provoquées par
limplantation d’un site Internet marchand. Ceti@nsformation presque passée inapercue se
traduit par une absence de réflexion quant aux itond de son adaptation a ce nouvel
environnement a la fois dans le monde académiquyeafessionnel. Par ailleurs, lien social
entre I'enseigne et ses clients et pivot potemgte les canaux, le réle du vendeur dans un
contexte multi-canal a souvent été sous-estimé.

Les questions fondamentales qui se dessinent emaint sont les suivantesamment
le vendeur vit-il de l'intérieur le changement desnvironnement de travail ? Comment s’y
adapte-t-il, Comment tente-t-il, le cas échéans@@proprier ce nouvel outil Internet dans
le cadre de ses fonctions ? C’est I'objet de latipaqui suit, qui présente les résultats d’'une

recherche menée en ce sens.

Méthodologie de la recherche.

Une étude qualitative sur la base d’entretiensrefopdeur a été réalisée au deuxieme
et troisieme trimestre de I'année 2008 aupres deeBleurs de deux grandes enseignes de
distribution spécialisées dans 'amélioration debitat. Les 35 entretiens ont été réalisés au
sein de 11 magasins (6 en province et 5 en régaoisipnne). Lors de ces entretiens d’'une
durée comprise entre % heure et 1 heure 30, lesvietvés étaient invités a parler sur leur



maniere d’appréhender le site Internet de leurignee En ce qui concerne leur profil, les
répondants ont été choisis en fonction du rayonr dequel ils travaillaient. Ont été
sélectionnés les vendeurs officiant dans des ragarsproduits impliquants susceptibles de
susciter une demande de conseil de la part ded<liar ailleurs, deux profils de répondants
ont été sélectionnés, les vendeurs « classiqueses gendeurs « Internautes », ces derniers
étant reconnus comme étant des adeptes d’Intepaeteg( qu’ils I'utilisaient de maniere
intensive dans leur vie personnelle). La sélectles répondants a été opérée au sein de
chaque magasin par un responsable (généralemengsponsable du magasin ou des
ressources humaines). Les entretiens ont été systgrement enregistrés et intégralement
dactylographiés. Une analyse de contenu a permisdéeeler les constances, les

ressemblances et les régularités entre les emisetie

Les vendeurs face au site Internet de leur enseigne

Le site de I'enseigne : d’une négation completeréle d’assistant

L’'analyse permet a la fois de mettre a jour Esnes qui viennent a I'esprit du vendeur
lorsqu’on lui parle du site Internet de son enseigh d’analyser comment il percoit ce
nouveau lieu d’échange entre I'enseigne et somtcliB’'une négation complete du site
(«personne ne le consult® a un outil d’aide dans le cadre de ses missi(asilitateur »,
«vendeur muet », « assistant », « outilem) passant par une source d’agacemena (geut
agacer»), lI'analyse lexicale montre que la perception giie¢ Internet de I'enseigne est

multiple, complexe et contextuelle.

L’influence percue du site Internet sur le magaset le rayon.

Quelle est 'influence percue du site sur le magasisur le rayon ? De nombreux conseillers
de vente indiquent que le site Internet offre vigéet notoriété a I'enseigne. Ce serait, selon
certains d’entre eux, un outil publicitaire trédicsfce en permettant a celle-ci de se faire
connaitre. Le site est également un moyen de tduvrir aux clients 'ensemble des
rayons et notamment les rayons les moins typiged&dseigne. C’est clairement le cas du

rayon « cuisine » pour lequel le client n’a pagdats le réflexe de visiter une enseigne de
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bricolage. Au-dela de la notoriéte, le site Intéraarait un effet positif sur I'image. Il
permettrait a I'enseigne de véhiculer une nouvetliage et d’évoluer vers un positionnement
plus «déco». Il contribue également, selon certains congsilide vente, a renforcer la
credibilité et 'expertise de I'enseigne, et paievde conséquence leur propre crédibilité et
expertise. De nombreux vendeurs ont une attitude dofait positive a I'égard du site de
I'enseigne. Globalement créateur de trafic en magdserait également créateur de trafic au
sein de leur propre rayon. Le magasin virtuel egtleément percu comme un levier de
développement de la demande en magasin. En mettartiricolage a la portée de tous
Internet participe a la démocratisation de prodpitss ou moins techniques. Grace a la
connaissance qu’'il transmet, le canal virtuel edgerde « nouveaux » consommateurs qui,

sans le site, ne se seraient peut étre pas laiédage par les sirénes du « faire soi-méme ».

Le site, vecteur de mutation de la relation commerale.

Au-dela de cette perception du site comme créatlmurtrafic ou vecteur de
démocratisation, de nombreux conseillers indiquerane initialisation de I'acte d’achat sur
Internet modifie le comportement des clients enasaget de fait, la nature de leurs échanges
avec eux. Dans la mesure ou les interactions erasirage sont plus les mémes, la démarche
de vente se trouve profondément modifiée et leodiscccommercial tenu par les vendeurs en

magasin s’en trouve radicalement transforme.

Un processus de vente radicalement transformé.

La plupart des vendeurs s’accordent pour dire gsi€lients qui sont allés sur Internet
avant de venir en magasiner savent de plus en plus Ces clients avisés ont une
connaissance a la fois des produits et du martshént pleinement conscience de I'offre et de
la concurrence. lls auraient également une medleonnaissance de I'enseigne, c’est-a-dire
de ses services, offres, procédure et ce quelguéestanal concerné. Cette transformation
d'un client qui est également plus aguerri aux neples de vente se traduit par moins de
besoins de conseils, de renseignement et d’asséstan magasin. Par ailleurs, 'un des
répondants souligne qu’'Wn consommateur Internet a déja identifié son besba déja fait
sa vente lui-méme quoi, et il ne reste plus quiackoe la vente, a condition qu’on ait du

stock. L’acte de vente est completement difféeepépse ».
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Une initialisation du processus d’achat sur Intesignifie que certaines étapes du
processus de prise de décision (Engel, Blackwedlodiit, 1995) ont déja eu lieu sur la toile.
Le client a lui-méme pris en charge une partie ate mocessus de décision : il a défini lui-
méme son besoin, recherché de linformation surofifies susceptibles de le satisfaire,
compareé les produits et parfois méme effectué wemigre sélection des produits (schéma).
Lorsque le client arrive en magasin, son procesiuslécision est déja bien engagé, bien

avance.

Intervention des canaux de distribution dans le proessus de décision

— Besoin

Internet — Recherche d’'information
— Comparaison

— Evaluation des alternatives de choix
Magasin — Pré-selection des produits

— Sélection

v — Achat

Une facilitation de la démarche commerciale.

Cet avancement dans le processus de décisionimssédon les vendeurs, d'étre sans
conséqguence sur I'échange qu’ils ont avec leuntgligt par conséquent, sur leur processus de
persuasion commerciale. Grace a la « toile », ientch lui-méme pris en charge une partie
des étapes traditionnellement imparties a la foeerente. Dans la mesure ou l'achat a été
préparé, le client est moins en demande de congeilde renseignements. Les vendeurs
interviennent davantage en aval du processus dsia®acu client. Cette « avalisation » de
l'intervention du vendeur modifie en profondeurctntenu de I'échange avec son client et le

mode opératoire associé au processus de venterdoessus de vente parait dailleurs
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considérablement réduit, puisque le vendeur n'a gdasoin d’identifier les besoins des
clients et de présenter des produits permettantéiondre. La phase d’argumentation et de
traitement des objections peut également étre Haege allégée. C'est ce que révele le
verbatim suivant « Pour un client qui n’est pas allé sur le siteyia tout le travail a faire.
C'est-a-dire le contact avec la clientele, lui angenter tout le produit qu’il recherche,
chercher le produit qui lui convient le mieux. llaytout ce travail de fond a faire avant de
conclure la vente (qui, des fois, n’est pas tougozwncluante) ». « Avant ils étaient plus dans
l'interrogation, il fallait qu’ils fassent le toudu rayon ».

De fait, en se @ettant au travaik en amont de I'acte d’achat, le client libére émdeur des
taches qui lui étaient traditionnellement impartas de I'échange avec ce dernier au sein du
point de vente: identification du besoin, préseéatatles alternatives de choix en réponse a ce
besoin, argumentation sur les différents produratement des objections et conclusion.
Cette mise au travail du client, qui était souvangiconisée dans le milieu bancaire se fait ici
naturellement. La principale différence réside denfait que cette prise en charge s’effectue
seulement sur quelques étapes du processus dedgtdsreste du processus étant assuré en
magasin. Ce qui suppose que le vendeur soit capabtadapter a cette nouvelle situation
d’échange et d’'accompagner un client sur le restgott chemin, en tenant compte du chemin

déja parcouru.

Une vente tres peu assistée et presque achevée.

Conséquence d’une navigation sur le site préaladiera une visite en magasin, le
client est plus déterminé et prét a acheter. Ldevest trés peu assistée, (y compris pour des
achats impliquants) et elle est quasi-achevée.t Cesgjue révele Denis, dont le discours est
partagé par la majorité des vendeurGiest quasiment une vente achevée, il y a juste a |
conclure». Ainsi «je pense que le client qui effectue la démarchéed’sur le site Internet
puis de venir en magasin est vraiment prét a achete, c’est qu'’il est prét a acheter, qu'il a
budgété son projet qui se réalisera a court terme Rour nous c’est du bonheur car on est
juste la au moment ou il faus. Ce sont ainsi des clients qu'une grande @altis vendeurs
considére comme assez faciles et plus rapides.ébeodssaillage et la compréhension de
I'offre ont déja eu lieu en partie sur Internete§’ donc une vente trés peu assistée qui peut
méme se révéler étre un véritablbanheur», terme utilisé par DenixC'est une vente qui

est trés peu assistée, le client se débrouille $eut, il vient avec sa fiche.Mais en général
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ca se passe comme ¢a, ils viennent souvent avgrddaits qu’ils ont relevés sur Internet
(les codes), et apres ils vont directement aux mayet ils prennent les produits directement.
Et apres, ils demandent conseil : si ¢a c’est biginga c’est bien, est-ce que c¢a vaut le

coup ? »

Un besoin de confirmation et une difficulté de géeé de la dérive de vente

lls savent ou ils vont, ils savent ce qu’ils vaaheter. En quelque sorte, ils se sont
déja renseignés sur Internet. Et apres, ils veulast confirmation de ce qu’ils ont vu, un
conseil. Les attentes a I'’égard du conseiller slast attentes de confirmation de leur choix,
comme le réveéle le verbatim suivant Avant ils demandaient a étre conseillés et il falies
orienter vers un produit. Maintenant ils viennesupétre demander conseil, mais que sur le
produit qu’ils ont choisi..., ¢a facilite entre le nxeiller et le client quok Les clients
viennent ainsi en magasin pour étre confortés tiaamschoix, le vendeur jouant ainsi un role
de réassurance. La particularité est que ce réjeusesur le ou les deux ou trois produits
préalablement sélectionnés. D’ailleurs Vincentrafé qu’il a «tendance a plus les aiguiller
sur leur idée». «En général, ils viennent apres pour avoir un secamd, pour savoir si le
produit est valable et si ¢ca vaut le coup de I'aeh@our ce qu’ils veulent faire.

A l'inverse et de maniére corollaire, cette déteration des clients se traduit par une
grande difficulté a les faire changer d’avis. Cédpns un sens peut paraitre étonnant dans le
cadre d’achats impliquants. En effet, a partir canmant ou le client fait I'effort de demander
conseil au vendeur sur un produit qu’il considéoenme important, on peut penser gu'il
souhaite confronter son avis a un spécialisteteqaithanger d’avis.

Pourtant les vendeurs s’accordent sur la difficglt’il y a a les faire changer d’avis. Une
tres grande majorité partage ce point de vue digpaule peu d’efficacité de leur discours de
vente sur une éventuelle dérive de vente, comraeukgne Léa “Apres les avoir renseignés
ils ont toujours en téte une gamme de produit,eoressend. Ainsi si le vendeur peut fournir
un complément d’information sur le produit ou prepo des produits accessoires et
complémentaires, la dérive de vente apparait tééisate, le consommateur restant, dans la

tres grande majorité des cas, arrété au produsggleetionné sur Internet.
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Une plus grande méfiance et agressivité en magades avis sont partagés.

Les clients qui sont allés sur Internet témoigresmai chose étonnante au vue de
résultats antérieurs (Munos, 2003, 2006), d'unensigrande agressivité au sein du point de
vente. Selon certains vendeursglelient qui est allé sur le net est moins agresistfouve
plus facilement le produit, il sait dans quel rayailter, il perd moins de temps ». « Il a le
sourire et il est moins énerwe Par ailleurs, une mise a niveau du client gi@daternet
permet une meilleure compréehension du discoursiigobh des conseillers, ce qui facilite les
échanges.

Toutefois, cela n’est pas partagé par tous. Au delae plus grande curiosité, de leur
caractére plus pointilleux, de leur plus grandgemnce dans leur demande de renseignements,
certains vendeurs indiquent aussi que ces clientggmt manifester une plus grande méfiance
a leur égard. Certes ils sont véritablement a Uéecau moment de I'échange, mais ils
décodent leurs discours en fonction de la conmaggsgu’ils ont acquise sur Internet, comme
le révéle Bernard : ks sont peut-étre un peu plus... peut-étre méfianigers nous. Parce
gu’ils nous écoutent bien sdr, ils nous écoutentt48¢re plus que les autres clients et en
guelque sorte on n’a pas intérét a se planter, paya’ils connaissent un peu le produit. Donc
ils connaissent un peu les produits, les servieein un peu tout ... Donc ils sont, on va dire
¢ca comme ¢a, ils sont un peu plus méfianiis ne se laissent pas influencer pasbaratin »

des vendeurs.

La nécessité d’'une conformité des discours du sitedes conseillers

Cette méfiance peut se traduire, si le discoursatseiller n’est pas conforme a celui du site,
par une remise en question de la compétence duemgndomme le révele le verbatim
suivant : «dl y beaucoup plus de clients qui se renseigneahasur Internet donc quand ils
viennent en magasin et qu’on ne leur dit pas foernla méme chose que ce qui est dit sur
Internet, ils se demandent si on est des bons tlemse>. A cet égardle discours du site est
habituellement considéré comme le « vrai » discougme si, I'indique un conseiller,des
coquilles peuvent aussi se glisser sur le site

De maniére générale, le client apprécie particeient une forte continuité entre le discours
du site et celui du vendeur, continuité qui pourédre un déclencheur d’achat au sein du

rayon.« Il aime bien qu’on lui répéte la méme chose, gueoincide bien ; si entre le site et
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le magasin, les vendeurs et le site, on est bieosamose »« lls viennent aprés pour voir s'il
n'y a pas de différences entre ce que I'on dieetite, avoir un second avisGette continuité

semble le rassurer dans son choix.

Au-dela de cette méfiance, certains discours deslexgs suggerent que certains clients
pourraient rechercher de l'information sur Interpetr éviter un affrontement avec eux au
sein du point de vente :aun moment on sent qu’ils n'ont pas envie d'éteadgés, ils

cherchent leur truc, ils ne se retournent pas susy il N’y a pas un regard, donc on laisse
faire. Il ne faut pas que ca fasse ... non plus,taiascoup a les faire fuir ! lls ont tendance a

se jeter sur le produit qu’ils ont vu sur le siteaprés ils tournens.

Quand le site Internet aide le client a avoir coafice en soi

La notion de «fierté » a été suggérée a plusiegpsises dans les entretiens avec les
conseillers de vente. Au-dela du comportement déartee évoqué dans la littérature,
l'acquisition d’une connaissance sur Internet semésulter dans certains cas, d’'un désir des
clients d’acquérir une certaine confiance en euxnaw’aller rencontrer le vendeur sur le
terrain. Cette nécessité est notamment soulignéeles hommes plutét que pour les femmes
sur un terrain qui leur est traditionnellement tiége (le bricolage). L'acquisition de cette
connaissance facilite la compréhension du discomtsmment technique du vendeur et
permet au néophyte d’étre sur la méme longueurd@@ue le vendeur. A ce titre, elle facilite
les échanges. Le client est ainsi plus confiantnroe le souligne VincenkDans la
réalisation de leur projet ils sont plus confiantis, sont moins longs en magasin, ils nous
demandent juste des infos sur I'application,»etdl est intéressant de noter que cette notion
de fierté est surtout apparue dans des magasues siins des environnements sociaux tres
privilégiés (la Défense), comme si les cols blanes supportaient pas de montrer leur
ignorance sur un sujet probablement assez éloigndedr problématique quotidienne.
Habitués a étre performants, Internet met non seené le bricolage a leur portée, mais leur
permet aussi d’acquérir la connaissance suffisaote dialoguer avec des spécialistes et ne
pas étre pris en porte a faux. Au-dela d’'un congment de défiance suggérée dans la
littérature, cette mise a niveau adoucit I'échaagée facilite, un sentiment d’infériorité du

client dans la relation d’échange n’étant toujqaas propice a la quiétude de la situation.
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Vers un accompagnement inverseé : lorsque le cliaotompagne le vendeur

Certains vendeurs révelent I'existence de situatida vente avec une logique
d’accompagnement inversé. Le processus classiqdéateriverte du produit en réponse a une
situation de besoin est inversé et c’est le clagntfait découvrir le produit, 'emplacement
d'un produit au vendeur. Situation paradoxale ogstcle client qui détient une partie de
I'expertise et en fait profiter son vendeur ... Cdditeiation, que certains vendeurs (mais pas
tous) acceptent sans difficulté, est-elle une sodecdécrédibilisation pour le vendeur ou une
source de valorisation du client, pas forcémerdeattiment de son interlocuteur? Une relation
d’'un nouveau type se met alors en place et I'écharsy fondé sur le partage mutuel. La
relation se révele différente, I'acquisition etchénge de connaissances pouvant méme se
traduire par une certaine forme de complicité. dissours respectifs de Vincent et d’lsabelle
soulignent ces nouveaux aspects de I'échar@@est vrai que ¢a peut paraitre bizarre mais
les gens sont parfois un peu perdus, par contre ¢geul vont sur Internet nous dirigent dans
les rayons »(Vincent). 4ls peuvent nous informer sur des choses que nawms pas
vues..., lls sont plus renseignés sur la pose, Rtz.exemple un client disait « Je veux cette
référence, c’est un parquet a coller », ils sonjadénseignés »(Isabelle). Si certains
vendeurs appréhendent ce type de situation et mhetiet en oeuvre pour I'éviter (stratégie
d’évitement), elle ne pose, en revanche, aucunlgmab a d’'autres, qui y verront un moyen

d’élargir leur connaissance et d’approfondir lecinange avec leur client.

Le site Internet, sorte de « soulagement » pouvémdeur

Le site Internet de l'enseigne, c’est uneso«te de soulagememt pour certains
vendeurs, comme le souligne le verbatim suiva@n arrive a gérer plus de clients car si on
avait que des clients qui savent pas ce qu’il vaufaire et si il fallait faire le tour du
magasin, on perdrait énormément de temps ». « Ajoesles clients qui vont sur le site c’est
du 5mn chrono »De fait, grace a l'existence d’Internet, les vems sont capables de

satisfaire plus de clients.
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La « toile », nouvelle complice de la relation comarciale.

Un « parcours ensemble », ou quand le vendeur acpagne son client sur le

site...

Certains vendeurs, mais il convient de préciser dlatres vendeurs I'évitent, vont
volontiers avec leurs clients sur le site Interdetl'enseigne. lls accompagnent ainsi les
clients qui ont repéré un produit sur le site ataqu imprimé leur fiche ou qui en connaissent
le code. Dans le cas ou le client n’a ni la fiahide code du produit, ils 'accompagnent dans
'ensemble de son processus comme le révéle leouwliscsuivant : «inon on refait le
parcours ensemble »Ce moment est particulierement apprécié par latcllieest par ailleurs
tres satisfait que le vendeur fasse la démarche lave «Le client aime qu’on le guide sur
Internet », on tourne I'écran : ils sont contemigon les aide et qu’'on les renvoie pas chez
eux». Ce partage de I'écran que l'on tourne et que haontre au client est hautement
symbolique. On va y faire ensemble un parcourskti-ci semble inscrire la relation dans
une dimension qui va au-dela d'une dimension simplg transactionnelle et qui modifie le

statut du vendeur.

Ce ne sont pas deux interlocuteurs, I'un en facBadére, avec un « écran « (« écran » dans
les deux sens du terme) qui détériore la qualitieuleéchange et dont I'acces serait réservé a
un conseilleur, seul détenteur du pouvoir et dedanaissance. C’est un écran que l'on
regarde ensemble, que l'on partage, qui facilittcHange et le dialogue et enrichit

considérablement la relation.

D’un accompagnement du client & un service sur-mesu

D’un simple réle d’accompagnateur, le vendeur palement devenir initiateur ou méme
véritable formateur sur le site de I'enseigne. &stompagnement sur le site serait, selon les
conseillers qui pratiqguent un tel accompagnemeriicpdiérement bien percu par la clientele.
Au-dela de cet échange, de ce partage qu’il perfaetonsultation du site Internet offre
'opportunité au vendeur d'offrir de nouveaux seed a son client: il peut par exemple
visualiser avec son client des éléments de la gaquinee sont pas présents en magasin et, a

ce titre, offrir du dong tail» en magasin au méme titre que le site de I'enseigertains
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vendeurs consultent le site afin d'imprimer le ptBautres magasins lorsqu’ils orientent leurs
clients vers un autre magasin en raison de l'irahgplité d’'un produit dans leur propre

rayon. Lorsque le vendeur dispose d’'un accés gis@rar la toile (et non pas simplement au
site de I'enseigne), il peut se connecter suitéedun fabricant, ce qui lui permet de donner

plus rapidement I'information qu’une recherche iiimation plus laborieuse par catalogue.

De nouvelles zones de convivialité et sources depiiTite.

Par ailleurs cet acces « on-line » généralisé leihfie contenu du dialogue du vendeur avec
son client. Pour la décoration, par exemple, itpewonseiller sur des sites de décoration, lui
proposer des idées ou des astuces de décoratiom guésite, I'informer des tendances en se
connectant sur des sites spécialisés en décordtidu. est ainsi possible de déplacer le
contenu de la discussion, la faisant sortir d’'uansh purement transactionnel. Le conseil du
vendeur, au-dela du « produit » parait plus désiag® et modifie la nature de la relation avec
les clients. La possibilité de se tenir informéocemtinue sur la toile et d’échanger avec son
client sur les différents sites renforce I'intédét vendeur pour le rayon, son expertise et de
fait la nature de sa relation avec ses interlogstdliexpertise entretenue sur un champ qui
passionne le client ouvre la voie a de nouvellesegode convivialité et est source de
complicité entre des personnes qui partagent utrecetintérét commun. De vendeur, le
conseiller devient décorateur, coach, fournissdarbonnes idées ... et il n’est pas rare, dans
ce type de situation, que I'échange se poursuive,fais le projet terminé le client revenant
en magasin pour montrer a son« coach » une phgiugrde la piece transformée grace a ses
précieux conseils. Internet donne de I'épaissdarralation, et cette épaisseur invite le client
a revenir vers son interlocuteur. La relation pEgalement se prolonger par le net lui-méme,
le client et le vendeur restant connectés et éadwrigpar mail, méme lorsque la transaction

est terminée.

Quand le site devient argument de vente dans lecaliss commercial des

vendeurs.
Si dans certaines situations d’achat, c’est lentlgui invite le vendeur a se connecter sur

Internet, I'inverse est également vrai ! Ainsi egms vendeurs renvoient leurs clients vers le

site Internet de leur enseigne. Certes, un tel cotement, s’il s’inscrit dans un souci
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d’allegement de leur propre mission, risque d'@eg mal percu par ce client que l'on

renvoie chez lui.

Cette stratégie peut toutefois étre parfois begucplus subtile, et s’inscrire dans une
démarche originale de persuasion commerciale. Brsgamt le client a I'adoption d’un
comportement de type « mortar-and-click » notamndans le cas de produits impliquants, le
vendeur se sert intrinsequement du site Internetno® élément d’argumentation et |l
'integre dans son processus de vente. Ainsi cttigégie est notamment utilisée lorsque le
vendeur souhaite convaincre son client de la virade ses propos. Certains vendeurs
renvoient leurs clients vers le site lorsqu’ils esatvque celui-ci conforte le discours qu’ils leur
ont tenu en magasin. Cette stratégie se révélsgdn certains d’entre eux, particulierement
efficace. En effet, lorsque le discours du sitevenge avec les propos qu’ils ont tenus a leur
client, leur expertise et leur crédibilité percsésn trouvent résolument grandies. Suite a une
visite on-line elle-méme motivée par le discoursvémdeur, il n'est ainsi pas rare que le
client revienne en magasin afin d'y concrétiser gomat. Plutdt que d’insister en magasin sur
les avantages des produits, ce qui peut parait@ceux, le vendeur renvoie son client vers
un discours onine qui conforte son argumentation. En favorisant eh comportement

« mortar-and-click », il rallonge le processus deision. Toutefois, il semble préférable que
le client aille sur le site immédiatement plutétegdans les magasins concurrents ou les
vendeurs lui tenant le méme discours sur le produgtis au bon moment, pourraient bien
parvenir a conclure la transaction. Cette incitat#ola migration vers le canal alternatif de
vente semble donc étre une stratégie pouvant, dateans cas, accroitre la probabilité de la

transaction.

Lorsque le produit est impliquant, complexe et/otil dait I'objet un processus de décision

long, le vendeur conseille également parfois a cd@nt de se connecter sur le site de
I'enseigne. Il peut ainsi inviter son client a algr le site afin qu'il puisse intégrer et/ou se
remettre en mémoire des données techniques doauiéent parlé en magasin ensemble,
mais des données difficiles a « ingurgiter » ealitgtimmeédiatement. Cette invitation rassure
un client inquiet de ne pouvoir prendre en consitién et gérer un ensemble d’'informations
complexes pourtant nécessaires a sa prise deatédis vendeur peut également convier son
client a se connecter sur le site si le projetaléernier s’'inscrit dans du long terme, la prise
de décision finale étant décalée dans le tempsap@ort a la visite en magasin. Le client est

ainsi rassuré de pouvoir retrouver plus tard linfation donnée par son conseiller,
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information qu’il pourra activer au moment ou il enra besoin. Par ailleurs, lorsque le
produit ou le projet fait I'objet d’un processudleotif de prise de décision, le vendeur invite
parfois son client a retourner avec son épouseeslesfants sur le site afin qu'ils puissent,

tous ensemble, visualiser le produit qui les irdsee

Enfin, le vendeur oriente parfois son client versite Internet pour pallier I'absence
d’autres supports d’exposition des produits : pa@ngple pour pallier le fait qu’il n’existe pas
de catalogue pour ce produit spécifique, ou queatalogue ne soit pas encore paru ou en
rupture. Et puis Internet de maniére générale peamevendeur de prolonger virtuellement
une relation engagée en magasin et de poursuierdigtoire initiée en magasin : information

complémentaire, conseils avisés, devis ...

Du long tail en magasin encore plus long que surdite grace au vendeur ?

L’'une des sources d’avantages concurrentiels toadiellement impartie a un site web
est le phénomene du «long tail », a savoir l'oppoté pour une enseigne dy
commercialiser un nombre de références extraomgiman raison du caractere illimité des
linéaires. Ce choix infini offert au consommateur ke site de I'enseigne s’oppose souvent a
une offre nécessairement réduite en magasin, sorralu caractére limité de son espace
d’exposition des produits. Pourtant, force estalestater que le magasin, grace au vendeur et
a la « toile », peut devenir résolument plus infjue le site Internet de I'enseigne lui-méme.

Lorsqu’il est utilisé par le conseiller, le sitetdmet de I'enseigne permet de
commander, suite a une demande d’'un client, dedufisoprésents sur le site, mais qui ne
sont pas vendus en magasin ou qui n'auraient pac@hmandés en temps normal. Le
phénomene du leng tail» se propage ainsi en magasin grace au vendeyouglile réle
d’interface. Le magasin peut méme, grace au venamwenir un lieu de choix bien plus
infini que ne l'est le site Internet de son enseigRour des produits particulierement
impliquants, le vendeur, grace a une connexiongi@asur la toile, et non plus un acces
illimité au site de I'enseigne, pourrait offrir arsclient un choix bien plus large que ne le
permet le site de I'enseigne !

A titre d'illustration, la consultation des sites fhbricant lui offre 'opportunité de

commander pour le client, et parfois avec le clides produits qui ne sont référencés ni en
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magasin, ni sur le site de I'enseigne. Cette coatsoih généralisée de la toile lui permet
d’élargir son choix de maniére extraordinaire t@uits’adaptant de maniere individualisée aux
attentes des clients. C’est ce que révelent Idsatiens suivants : ©n peut ainsi, a travers
les sites des fabricants, rechercher d’autres pitsdat si on travaille avec le fabricant lui
demander le produit en question «Allibert c’est notre fournisseur. Donc si un clienént

en nous disant, vous ne faites pas tous les pdutmagasin.... Ou un client qui aurait
trouvé un produit chez un fabricant »..

Ce service personnalisé généere une véritable vajeutée pour le client. Le vendeur répond
ainsi de facon individualisée aux besoins de cestsl avertis qui naviguent sur les sites de
fabricants et les sites destinés aux professiontiet® distingue ainsi par la recherche de
solutions qui s’'inscrivent en dehors de son chaaiptbel d’intervention.

L'appropriation d’Internet en dehors de la relation client.

Au-dela de leur relation avec leur client, certawendeurs s’approprient Internet dans
I'exercice de leur métier. Détournant le site dda®ction premiére de vitrine commerciale,
ils l'utilisent pour leur propre usage et I'integtecomme outil dans le cadre de la gestion de
leurs activités en magasin. L’analyse permet diifien les nouveaux réles joués par Internet
au sein du rayon et de comprendre pourquoi et corhoeztains vendeurs I'ont adopté dans
le cadre de leurs missions. Le site de I'enseigheitdisé pour se tenir informé et pallier les
déficiences du systeme, créer de la valeur ajodtdes la relation avec le client. Il est

également une source d’inspiration marketing peur propre rayon.

Auto-formation en continue (prise en charge autonende la formation)

Véritable outil d’auto-formation, certains vendeutsisent le site pour se tenir informés sur
la gamme des produits et les caractéristiques igebs des produits, pour se tenir au courant
des nouveautés, se documenter sur la pose du produfin d’étre capables de répondre aux
guestions des clients.

Cette auto-formation a l'initiative du vendeur $&tue lorsque celui-ci est nouveau
ou lorsqu’il change de rayon : le site de I'enseidni permet ainsi de bénéficier d’'un
apprentissage accéléré du rayon avant son intégraiti sein de celui-ci. Cette auto-formation
pallie également certaines défaillances organisaéles, lorsque par exemple, la formation

22



prévue est trop tardive par rapport a la prise atetfon. Mais, de maniére plus générale,
certains conseillers ont recours au site de I'gm&etout au long de leur vie en magasin.

L’auto-formation peut s’effectuer in situ, (sansaxec le client) durant ses heures de
travail. Toutefois, parfois elle s’effectue en dehdu magasin. Certains vendeurs, cas peu
frequent néanmoins, réellement intéressés parrtafujs, se connectent ainsi sur le site de
leur enseigne a la maison pour se tenir informégtoel capables de répondre correctement
aux attentes de leurs clients.

Cependant dans d’autre cas, cette connexion oralirdomicile du vendeur s’inscrit dans
une situation plus « cachée » et « coupable » oarieeiller de vente chercherait une réponse
a une gquestion a laquelle il n'aurait pu répondrecaurs de la journée. Une connexion a la
maison permet de solutionner une interrogation kdsser poindre ou révéler a ses colléegues

son ignorance sur le sujet.

Internet, un substitut efficace aux autres supportd’information et de

communication

Certains conseillers de vente ont également recauftaternet a la place des supports
alternatifs d’information tels que le catalogue paemple, parce qu’il leur parait plus rapide,
plus facile et plus commode de rechercher de Fmftion par ce biais. C'est le cas par
exemple d’une recherche d’information sur les fas®&urs qui apparait parfois plus aisée sur
le net que sur le catalogue de ce dernier. Celaféey par conséquent, gagner du temps,
comme le souligne le verbatim suivanti «est plus facile et plus pratique de rechercher de
linformation sur Internet que sur catalogueCertains conseillers privilégient également
l'utilisation du mail plutét que le téléphone dalesir relation avec les fournisseurs. Plus
pratique que le téléphone, le courrier électronitpie permet par exemple, de faire une
demande d’information en dehors des heures d’oungedes fabricants.

Le site Internet, source d’inspiration pour le maeking de leur rayon

= Assortiment: quand le «on-line» s'immisce dans al construction de

I'assortiment
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La connexion offre également au conseiller 'oppoité de voir la totalité des produits
vendus sur le site de I'enseigne. Cette visibpiggmet a certains d’entre eux de repérer les
produits vendus sur le site, qui pourraierforctionner> dans leur rayon, en fonction des
particularités de ce dernier et de la clientélelaleone de chalandise du magasin. Cette
identification par le «terrain » des référencesceptibles de générer du chiffre d’affaires
constitue une fagon de revisiter I'organisation debats. La visibilité de I'ensemble de la
gamme sur le site leur permet de repérer trése®ptoduits nouveaux correspondant aux
tendances de consommation, leurs connaissanceardtériocal, de déceler les futurs succes
commerciaux dans leur zone. Grace a cette visiangiél des offres possibles, ils se
réapproprient une fonction essentielle du commergiits seront certainement trés motives a

tout mettre en ceuvre pour vendre un produit galiiseux-mémes sélectionné.

»= Une source d’inspiration merchandising

Au-dela de la construction de leur assortimensite Internet de I'enseigne est parfois une
véritable source d'inspiration merchandising. Legasn « virtuel » est une vitrine, une
source de réflexion sur la maniére dont les colesgipeuvent eux-mémes placer les produits
en magasin, les agencer en rayon et les mettreaksury Au-dela du traditionnel plan
merchandising, la présentation on-line est une ceoufidées sur les tendances et les

possibilités de mises en valeur révélées en magasin

Veille concurrentielle et commerciale

La toile (et non seulement le site de I'enseigrst)udilisée par certains conseillers pour faire
de la veille concurrentielle. La connaissance deslyts, prix, et conditions commerciales
pratiguées par la concurrence permet d’orientethb@ge avec le client. Cette vision d’'un
marché grace a un acces élargi sur la toile esiabternent un moyen tres efficace de réduire
la myopie d’'un vendeur face a un client qui a uoenaissance des acteurs présents dans la
zone de chalandise et les conditions commerciaksqpées par ceux-ci. Ce phénomeéne de
client expert conscient des opportunités dans laezoe devrait que s’amplifier avec
I'utilisation du mobile sur site et des applicasorphone. Nul doute que cette connaissance
du vendeur va devenir vitale face a un client giun simple click sur son mobile, pourra

détecter les offres les plus alléchantes a poeégealn !
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Implications managériales

D’un point de vue managérial, les résultats deecedtherche permettent de formuler des
recommandations relatives a la gestion de la foeerente dans un contexte multi-canal.
Recrutement, formation, motivation, rémunération.’analyse montre que les piliers
traditionnels de management de la force de veniteedbétre revisités pour s’adapter aux
nouvelles contraintes et opportunités que le siterhet d’'une enseigne crée pour le vendeur
en magasin. Par ailleurs, elle révele que le peausede vente classique n’est plus d’actualité
et quil faut réinventer I'échange avec le clienand un contexte multi-canal.
Différentes implications managériales peuvent &trées de cette analyse qualitative.

Quelgues une d’entre elles peuvent étre préseitiées

En premier lieu, elle invite a revisiter le proagssle vente en magasin et aux nouvelles
conditions de I'échange a la lumiére de la tramsédion de I'échange induite par le site
Internet de I'enseigne. Elle convie les pratici@ngéfléchir sur le réle du vendeur dans un
contexte multi-canal et a la place de celui-ci@n g'un échange qui s’est déplacé.
Accompagner un client sur un parcours qui a dégaeditamé ne sollicite pas la méme
démarche qu’un processus de vente classique. Edeutéent, afin d’identifier le parcours
gue celui-ci a déja effectué, releve d'une approcksolument différente de I'approche
classique d’identification des besoins en matie@aégociation. Conforter le choix du client
et laiguiller dans son choix, lorsque celui-ci parait cohérassurer le client au moment de

la transaction sont de nouveaux enjeux de la fdeceente face a un client multi-canal.

La partie « traitement des objections » est elégam probablement moins fondamentale face
a un client qui s’est déja lui méme convaincu dsupériorité du produit choisi. En revanche
étre capable de remettre a plat un parcours quiéleerait a un achat qui ne correspondrait

pas a son besoin et le faire avec diplomatie, @apsiine vraie valeur ajoutée pour le client.

L’analyse permet aussi de déceler certaines dategies utilisées par certains vendeurs pour
recréer autour et grace a Internet les conditiohsn dechange harmonieux. A titre
d’illustration, comprendre pourquoi certains vendeparviennent a déplacer le terrain
d’échange de la défiance a celui de la complictiéstitue une opportunité de béatir de
nouvelles relations entre les représentants dedigne et ses clients. Cette compréhension

est d’autant plus importante qu’elle s’inscrit damse logique de satisfaction et donc de
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fidélisation, de I'ensemble des protagonistes iqy#s. De nombreuses illustrations de
pratiques inédites sont mises en évidence dansaperppour montrer comment certains
vendeurs ingénieux utilisent le site pour amélidesr conditions de I'échange, et parfois
méme pour lintégrer dans la négociation. Au-deld l& relation avec leur client,

l'identification des pratiques de certains vendewsi se sont appropriés Internet dans
'exercice de leur mission quotidienne, constitue mouveau gisement d’'idées pour

limplantation de nouvelles pratiques de gestiorralgon au sein du magasin. Le contenu de
la formation dispensée pourrait largement évolaesgu’une enseigne s’élargit a un contexte
multi-canal. D’autres éléments du management déoree de vente sont touchés par ce
nouveau contexte de travail. Recrutement, motinatiais surtout rémunération devront étre
repenseés pour s’adapter aux nouvelles contrainfesimposent au vendeur dans un contexte
multicanal. La nécessité de revisiter la rémunénatdes vendeurs dans un contexte
multicanal a déja été soulignée par Fournier (2@@@) les entreprises des services. L'auteur
suggere également des solutions en termes de réationg, pour remotiver un vendeur qui

se considere parfois en concurrence avec d'autesux de distribution. De la méme

maniere, des réflexions doivent étre développéeseesens dans le cadre d’entreprise de

distribution «click-and-mortar» en tenant comptdales spécificités.

Conclusion

Cet article a tenté de faire une premiére analysdéadmaniere dont la force de vente en
magasin était affectée par le site Internet noawsdint créé par leur enseigne. Une premiére
revue de littérature a permis de mettre en exelaueaniere dont ce dernier était susceptible
de transformer les conditions de I'échange entreeledeur et son client. Face a un client
« eclairé » qui sait ce qu’il veut lorsqu’il vieeh magasin et pourrait venir le défier sur son
propre terrain d’expertise, le vendeur pourraesetir dévaloris€, sans illusion et peu enclin &
pactiser avec l'objet a l'origine cette transforioat Cela est d’autant plus vrai que non
seulement cet objet est source de transformationpagivent étre négatives pour son metier,
mais qu’en plus, il engendre des taches additibemelon rémunérées et qui s’ajoutent a un
métier déja tres lourd.

Pourtant force est de constater, au regard dekatssde cette recherche, que s’ils s’accordent
a dire que le site Internet a transformé la refatio’ils ont avec leur client, modifié leur
domaine d’intervention et le processus de ventgnktitue également un outil gu’ils peuvent

intégrer, de maniere inédite, dans I'exercice de leétier. Au-dela des craintes que peut
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susciter un nouvel outil (« ca peut agacer », «dgat peut étre plus méfiants », «ils se
demandent si on est de bons conseillery,.le site Internet est pergu positivement par un
certain nombre de vendeurs en tant, par exempleedeur d’image ou créateur de trafic.
Certains d’ailleurs n’hésitent pas a utiliser, oéme a détourner le site, pour la poursuite de
leur propre objectif. S’adaptant résolument bier aauvelles conditions de I'échange, ils
utilisent le site dans la construction d'une relatide qualité avec leurs clients, leur
permettant d’épaissir cette relation et de leurdfoplus de matiére a la fidélisation. Au-dela
du relationnel, ils utilisent I'outil comme supp@rteur argumentation, qui devient en quelque
sorte un « assistant muet ». Certes, cette capacsg&adapter aux nouvelles donnes de
I'échange elle-méme induite par taulticanalisationn’est pas partagée par I'ensemble des
vendeurs et certains semblent encore souffrir tentreis qui détériore leur relation avec leur
client, les discrédite face a un client de plusplrs expert. Ces vendeurs mettent alors en
place une stratégie d’évitement d’Internet et Istoarnent, allant méme parfois jusqu’a nier
son existence en magasin. L’enjeu aujourd’hui estalr comment on peut faire évoluer leur
perception du site Internet et lever les freinsoa atilisation. Le repérage des meilleures
techniques mises en place par les vendeurs «é&hairconstitue une source d’amélioration
pour retrouver une relation de qualité avec lesntd et revaloriser leur place au sein de

I'échange.
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