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I’ ceil impitoyable du
« client mystere »

La pratique du vrai-faux client se professionnalise et s'inscrit désormais dans les plans qualité et

les politiques des enseignes de tous les secteurs,

C'est ua client a priori conune un
autre, banal mais représentarif,
Sauf quune fois dans Jemagasin, il
cherche erreur, traque le sourire
absent remarque les traces de
doigts sur la porte, note une mu-
siquc trop insistante. Sa fonction
ne supporte pas 'approximatif et
son mom fait soluvent naitré un
frisson d’angoisse dans Jes points
de vente ; il s’apit du client mys-
&re

tere.

$i Louis de Funés, 'exigeant et
irascible monsieur Septime, pa-
tron client du « Grand Restau-
rant », ou les enquéteurs du guide
Michetin en ontpopularisé le prin-
cipe, la pratique est devenue un
métiey comme en témoigne le pre-
mier congrés international des so-
ciétés de Mystery Shopping, réumi
i Paris css joursci. Boutiques de
luxe, crandes surfaces, compe-
gnies acricones, concessions auto-
mobiles, 12 plupart des activités en
contact directavecles clients y ont
recours. Méme des indusmiels,
comme Sony, Toral ou Nestlé,
sont intéressés par cette rechnique
pour espionner Jeurs distributeurs.

La technique est immuable : un
enguéteur professionnel se rend
dans un pomt de ventz ou utilisc
un service el s2 mel en sinuation
réelle de consail er d’achat. Il ob-

serve et analyse les différentes sé-.

quences pour identifier les points
forts et les points faibles de la
prestation. « C'estl'eil du consom-
mutteur qui permet de mesurer avec
précision la qualité clienl », ¢x-
plique Francois Léauts, président

fondateur de DMS, un des acteurs
frangais du secteur, stprésidentde
I'association professionnelle Mys-
tory Shopping Provider Associa-

Le terrain est balis€ & }'Mema
par un questionnaire frés pst,
comportant de 40 3 300 items, qui
permerient au « vrai-faux » clicat
de répondre scrupuleusement par
oui ou non sur des faits, rien que
dés faits ~de la proprete dulicu &
sa qualité intrmséque (lumidre.
ambiance) jusqu'i 'amabilité etla
compétence du personnel — pour
éviter toute interprétation « 2 Ta
#1e du vendew ». « Quund vouy
visitez 1.500 points de vente, il fawt
quils solent tous notés sur les
mémes critdres », souligne Michel
Grenez, directeur associé de Pré-
sence. Dans dessecteurs commele
luxe, la parfumerie ¢t la pharma- '
de, oll le cogsed] est prédominunt,
le client mystére mesurery surlout
la qualité de 'argumentation ctde
la prestation.

Des actions correctives

‘l'andis que les enquétes de saris-
factiondientrendentcompte dela
qualité percue par c= dernier, le
«mystery sbopping » mesure la
qualité réalle servie iux consom-
mateurs, Certaines entrepnises en
sont devenues accras, comme Air
France, Yyul pratigue Je passager
mystére depuis 1998. « Une fois le
dotigr mis dans Fengrenage, on ne
peid plus s’en passer », réconnail
Jean-Marie Speck. responsable
qualité 2 Ja direction marketing
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Les étranges passagers d’Au’ France

peignefin: delatempzm-
ture du plateau-repas ala
gestion d'un retard en
passant par la tenue du
personnel navigant. Les
données recuelllles sont
entrées sur un intranet,
consultable selon safone-
tion. Le responsable qua-
lité de la zone Amérlque
Mard aura ainsi aceds a
toutes les escales de sa
zone mais pas i celles de
sen hemologue sur
I"Afrique. Seules trois
personnes, au niveau de
" la diractlon marketing,

Audit. 160 escales dans le monde, de trois  cing
visites pour chacune d'entre elles : au total pres de
1.300 vols Air France sont mesurés chaque annéde par
les passagers mystére qul voyagent sur les lignes dela
compagnie. C'est un moyen pour elle d'avsculter son
process depuis la vente du billet au comptoir jusqu'a
l'arrivée des bagages & |'escale. Tout est passé av

ont accés i la totalité des résultats, Cette véritable
base de données permet d'analyser si telle ou telle
anomalie est récurrente, de définir une politique
globale pourla cnmpagnle ou de rectifier le tir locale-
ment. Air France, qui s'est lancée dans la certification
qualité de son service, passe sondemieraudit le mois
prochain. "

de 1a compagnic (lire ci-dessus).
Les actions correctives mises en
place A la suite des visites des

mesure de su perfonmance. A elle
d’agir et de reciifier le tir. »
« Nous concevons la démarche

clients mystére « débouchent sous  dans un esprit d'amélioration »,ins
vent sur des plans de formarion »,  Jiyue Jean-Pjerre Da Silvg, le di-
constate Frangeis Léauts, qui em-  recteur des opérations de Nature
ploic plus de 2.500 epquéteurs  ct Découveries. Les 58

« 8'ils'agil d'untepsdattente qui. de la chaine sontvisités quatre fois
excéde trois vinutes, pewi-Gire faut-  par an depuis 2000. « Au bout de
il embauecher des vendewrs supplé-  rrois o quatre passages on Vol se
mmdreéu Clest :lmpeu comme ln  dessiner les tendances sur une bou-
feuille de temps d’unt sportif chro- », poursiit le responsable.
nométre. On remet a tﬂr:gm la ?g,ufc bnlflquf.‘l de ﬁmﬁpa. changé

de place, 13, les vendeurs oot été
prids de s'enquérir des besoios des
CONSOmMArtents.

Les pharmacies Pharm'Activ
1'niilisent aussi pour améliorer la
relation auchient. « Lephurmacien
nest pas farniliarisd 4 un esprit de
service, Quand on lui demande de
la vitamine C ou du smrepsil, il
donne souvenr la boite suns §'fn-
quiérer de l'utilisation ou de la pa-
thologie & .seigner. Or, face a la
concurrence des grandes surfaces,

——

sa vedetr ajoutée est 1d », :xp};qug

Jéréme Hérovart, directeur ani-
mations réseauy.

La démarche reste cependanl -
encore anglo-saxvnne d’esprit, &l
pe stduit que lentcment Jes entre-
prises. « II ¢'agit de celles on la
direction st trés sensible & la qua-
[ité », remarque Michel Grencz.

Une poignéc de prestataires
~ envir¢n 6 sociétés — opérent en
France, Mais avec 1a pression ac-
tuclle sur la consommaron, cette
pratique, dont le colr avoisine les
40,000 euros de budget annuel,
pourrait connaitre un fort engoue-
ment. Les acteurs historiques
voient d’ailleurs leur activité dé-
coller depuis deux ou trois ans.
Présency, dont le chiffre d’affaires
réalisé est de 11,5 millions d’euros,
curegisire ainsi une crojssance de
son actvité de 15 % cette année,

Des risques de dérapages
Déj, Jes sociétés de conseil en
marketing commencent 2 Inserire
cete prestation dans leur catalo-
gue, et les grands instituts de son- .
dage y voien! Un nouveau moyen
de diversification pour leurs en-
quéteurs, Boaucoup sont tentés de
se reconverlir, 4 'instar de la vo-
gne du « coaching » dansle conseil
©n management.. avec les mEmes
risques de dérapages 4 la clel. Car,
pour donner toute sa mesure, la
pratique du client mystére doit
&tre suivie sur le Jong terme pour
ettre une étude fine des pra-
tiques et arriver & vendse plus.
SOPHIE PETERS



