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Les évaluations mystere
montent en puissance

[T Longtemps mal percues, les évaluations mystére sont
aujourd’hui largement pratiquées par les entreprises soucieuses
du suivi de la qualité de leurs prestations. Un segment non
négligeable du marché des études, dont |a croissance est
estimée a 20 % par an. Et les nouvelles technologies entrent

dans la danse.

eaucoup de pédagogie de la part de ses principaux
acteurs et des années de “bonnes pratiques” ont per-
mis & évaluation mystére de se dét duneimage
=¥ de"flicage”. ' enquéte mystére - dont l'objectif est de

simuler (par visite, appel, courrier, e-miail) un client en solution de
demande d'information ou d'achat, selon un ou plusleurs scénarios -
est devenue aujourd'hui un cutil-clé de mesure de |a conformité  un
standard défini et de suivi de la qualité dans les entreprises ol
I'accueil et le relationnel sont essentiels pour générer la satisfaction
" du client. Les récentes avancées dans Iattribution de la norme Afnor
NF Services ou des naormes 150 ont redonné leurs lettres de
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Alain Dubreuil
[Satistéme) :

o Los résuftats
doivent servir
de rampe

de lancement
aux actions
d'amélioration
de la qualité. »

noblesse 4 la démarche. Rares sont,
aujourd'hui, les secteurs dont les entre-
prises en réseau (distribution ou points de
vente, franchise, etc) n'ont pas recours ausx
enquétes mystére, depuis l'automoabile,
les banques/assurances, les
grandes surfaces généralis-
tes ou spécialisées, les servi-

52‘1 10€

département Etudes Mystére et un pane!
dévaluateurs ainsi qu'une banque de
données, mais nous avons de grosses am-
bitions en France, dautant que I France
a fortement développé ses relations avec
l'univers des services et de
lindustrie. » Audirep a
réalisé en 2003 plus de

ces,letourisme, la restaura-  pour un appel 15 000 évaluations mys-
tion en passant par le ouun courrier tére. Lactivité évaluation
transport,les télécoms ladis-  mystére. mystére (visites et appels)
tribution de 'sau pour aller représente 73 8% du CA

Jusqu'a Iindustrie du luxe.
Plus récemment, de nou-

501‘1 100€

de MV2 (50 coo visites
mystére, 20 000 appels

veaux secteurs sont venus  pour une visite mystére, hors Maxiphone),
aux évaluations mystére  mystére, &t 6% du CA de Phone City
les pharmacies et les laba- (groupe Hfop), avec 50 coo
ratoires pharmaceutiques, les adminis-  appels mystére. Chez TN Sofres, Ipsos, BVA,

trations et services publics (le ministére
des Finances ou La Poste, par exernple) ou
encore les CC| qui mettent en place avec
les commergants de leur département des
Chartes de Qualité,
Longtemps limité aux visi-
tesmystére, le marché siest
étendu peu 3 peu a tous
les supports de points de
contact avec le client:
depuis le courrier jusqu’aux
centres dappels, sites web,
sites marchands, etc., ajou-
tant a la palette d'outils
miystére les appels mystére
(Maxiphone, Phone City, Orphée..) et les
e-malls et cyber achats mystére. Cocedal
Conseil 2 été 'un des pionniers en France
dans I'évaluation mystére des sites web,
avec son approche QualiWeb, et a crééily
asixans un Barométre mystére de la Qua-
lité des sites francals. TNS Sofres a ajouté
un module Mystery Call dans son outil
d'évaluation des performances d'un
centre dappels, Callcentertval

Un segment en croissance

segment non négligeable du marché des
études (goo ME aux Etats-Unis, 8o M€
en Grande-Bretagne, 30 35 M€ en France),
sa crolssance est estimeée 3 20 % par an
et ne fléchit pas, « Clest un secteur en
croissance pour Research International,
recannait Marie-Héléne Boyer-Duberga,
directeur associé, Stratégie et Développe-
ment, de Research International France. £
UK est enavance dons ce domaine avec un

cette activité est tout 3 fait significative.
Chez C5A, les enquétes mystére représen-
tent un CAde1ME. Elles constitutent 20%
du chiffre d'affaires de Market Audit. Parmi
les sociétés d'études plus positionnées
“etudes de satisfaction”, Satistéme réalise
erviron 40 coo visites mystére par an. Chez
Présence (groupe Cegma Jopo), lactivité
représentent Bo % du CA.100 % Satisfac-
tion a procédé 3 prés de oo visites mystére
I'an dernier, plusieurs milliers d'appels
et d'achats mystire,

Un prix fonction

de la volumétrie

Combien ¢acolrte ? Autour de 5 310 € pour
un appel ou un courrier mys-
tére, de 50 3100€ pour une
visite mystére, tels sont les prix
communément entendus. Pour-
tant, difficile de donner un prix
unigque pour une enquéte client-
mystére. Plusieurs paramétres
influent sur la définition d'un
devis : taille du questionnaire,
scénarii simples ou élaborés,
durée et pénibilité de Fenquéte,
liew o se trouvent les visites 3 effectuer
(France ou international, zones urbaines
ou zones rurales, etc.). A cela s ajoutent les
analyses et traitements, la rédaction du
rapport et sa présentation au client (3 la
direction générale, aux directions régio-
nales,aux points devente,.).Il faut encore
alouter les frais de déplacements 5Tl comdent
de visiter des points de vente dissémi-
nés, le montant des achats effectués par

1200

clients mystére
sont a I'eauvre
pour Alr France,
aux quatre coins
du monde.

Awvril 2004

les enquéteurs si le scénario prévolt des
achats mystére, Ou le colit d'un sinistre s'il
faut tester un SAV (simulation dune panne
ou d'une réparation dans le cas d'une
enquéte mystére réalisée auprés d'un
concessionnaire/garagiste, par exemple).
Tous les scenarii sont possibles, du plus
simple au plus compligué, avec une
limite : les outils de CRM rendent plus
difficile aujourd’hui le recours 3 des“faux
vrals clients”.« Le CRM erée une limite consi-
dérable dans les enquétes mystére en
termes de tragabilité », remarque Gérard
Bon, spécialiste des mesures de satisfac-
tion, ancien responsable Qualité chez
Orange. 5i,en soit, e colt d'une visite, d'un
appel ou d'un e-mail mystére reste
raisonnable, les budgets senvolent vite
dans la mesure of, pour étre représenta-
tive, Iévaluation doit porter sur fensem-
ble des points de vente et valider plusieurs
scénarii 3 périodicité donnée.
Clest ainsi que les budgets
peuvent aller de 10 000 € 3
300000 € paran pour une étude
ponctuelle ou un programme
complet d'un grand. réseau
national. Mais des budgets de
800 ooo € ne sont pas rares.
Encore faut-il rapporter cette
somme au bénéfice retiré : homo-
généité de la performance et de
I'lmage, amélioration de la satisfaction,
hausse des ventes. Si,dans la plupart des
cas, la périodicité est trimestrielle, elle peut
étre mensuelle et, dans certains cas plus
rares, étre annuelle ou semestrielle. « £n
réalité, la périodicité idéale dépend du temps
nécessaire d lappropriation de l'outil au
délal de mise en place des plans daction
et, in fine, du budget », note Elizabeth
Martine-Cosnefroy, Dga de CSA.

Mare BEeTRAND

Fernand Wiesenfeld
[MVz Consell) :

« ||y & un vrake tendance
vars la globalisation

et Pharmonisation, »
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Le nombre dévaluations mystére, a met-
tre en place par vague, dépend de
I‘etendue du réseau. Cela peut aller de 200
a 20000 par an, selon les cas. CSA
réalise ainsi, pour Pizza Hut, les visites
mystére de tout son réseau franchisé a
raison de 160 visites minimum de restau-
rants par mois, en France, soit
un minimum de 2 ooo par an (achat
et consommation sur place et com-
mande/livraison et consommation &
domicile). The Phone House a confié 3
Présence la réalisation d'enguétes mys-
tére mensuelles surlensemble de ses ma-
gasins en France (11 points de vente de
téléphonie mobile) et en Grande-Breta-
gne. Et ELeclerc vient de retenir institut
pour un "ambitieux” programme de visi-
tes mystére dans l'ensemble de ses
magasins, Pour Air France, 1200 clients
mystére sont a l'ceuvre aux quatre coins
du mende, dans les avions, les agences
commerciales ou les comptoirs d'aéro-
ports. Chez Jacques Dessange, chaque
salon fait l'objet de 7 visites mystére par
an. Pour Systéme U, Audirep réalise deux
visftes par an sur lintégralité de son parc
de Boo points de vente. 100 % Satisfaction
a développé, pour le Home Shopping
Service de M6, un programme d'appels
mystére trimestriel avec achats mystére
en France, en Belgique et en Allemagne.
Chez BNP Paribas, les 1 goo agences sont
visitées une a deux fois par an, Orange
évalue la quarantaine de plates-formes
téléphoniques de son Centre Client, tous
les mois, par appels mystére, Market Au-
dit réalise des scénarii trés lourds pour
tester la conformité du service dans tous
les points de vente de Grand Optical. Pour
McDonald's France, Satistéme réalise plus
de 20 ooo visites par an.

De plus en plus, les entreprises a réseau
international font procéder a des évalua-
tions de leurs performances dans le monde
entier, ce qui gonfle d'autant les bud-
gets. Cest e cas notamment des marques
de luxe comme Hermes, qui évalue l'en-
semble de ses boutiques en Europe, ou
encore de Montblanc en Europe, de
Cartier en Asie,de Chanel en Italie.« llya
un vraie tendance vers la globalisation et
Iharmonisation », constate Fernand Wie-
senfeld, P-dg de MVz Conseil qui, pour

Orange : pour mesurer la qualité du service au client

30 millions, tel est le
nombre d'appels
entrants que traitent les
plates-formes télé-
phaniques du service
Clients d'Orange.

« Depuis plusieurs
années, des mesures de
sofisfaction client ont été
mises en place permet-
tant de mesurer la satis-
faction des clients
d'Orange pour mietx
positionner le service
client par rapport dux
attentes des clients,
explique Chantal Dubon-
Chevallier, responsable
du département Poli-
tique de la Relation
Client chez Orange. Plus
récemment, nous avons
ressenti le besoin d'ajou-
ter un volet appels
mystére pour migux
comprendre ce qui ne va
pas et identifier les leviers
daction. » Tous les mois,
les plates-formes reqol-

vent des appels mystére.
Les scénarll sont les
mémes pour toutes mais
varient d'une vague a
l'autre selon les points
définis comme méritant
détre validés par Orange
pour assurer la qualité
du service au client.

En 2004, des axes de
progres ont £té définis
pour que l'outil soit
encore plus
opérationnel:un bench-
mark constructif entre
les plates-formes télé-
phonigques va étre
renforcé afin de progres-
ser par émulation et
capitalisation. Une
réflexion est également
& cours sur une redéfi-
nition de la grille d'ana-
lyse afin de pouvoir juger
le plus objectivement
possible de la qualité

du discours commercial.
« Lamabilité du conseiller
client est une notion

indispensabie. Mais
aujourdhui, il faut aller
plus loin et mesurer la -
qualité de son discours
commereial dans sa rela-
tion avec le client »,
estime Chantal Dubori-
Chevallier. Autre piste de
développement ; faire un
lien entre la satisfaction
client et les appels
mystéres et montrer
aux conseillers comment
ces deux outils leur
permettront daméliorer
encore davantage |a
qualité de leur travail et
done |a satisfaction

du client. Ce travail est
réalisé avec les plates-
formes téléphoniques
de maniére 3 construire,
avec elles, un outil
pertinent d'amélioration
de la qualité.« lya fdun
gros travail dexplication
et daccompagnement »,
conclut Chantal Dubon-
Chevallier

f"‘b

Gérard Bon:
Lo CRM crée
une limite considérable

dans les enguites

miystire en termes
de tragabiliié, «

les évaluations mysteres a l'international,
travaille avec le réseau de parlenaires EFG
(European Fieldwork Group) qui ont for-
tement “musclé” leur activité enquétes
mystere. Présence travaille 3 I'étranger
avec un groupe de partenaires dont les
enquéteurs sont formés aux enquétes
mystere. « On n'a pas le droit d l'erreur.
I faut que 'outil soit homogeéne et com-
parable dans tous les pays », estime
Michel Grenez, manager de Présence.

w Lg visite mystére est un farmidable outil
de modification des compartements dans
les réseaux @ condition que solent réunies
quatre conditions : une grille dobservation
pertinente, une mesure figble, une
présentation favorisant lexploftation des
résultats, une insertion des résultats dans
le systéme de management » remargue
Alain Dubrevil, directeur associé et co-fon-

Chantal Dubon-

Chevallier
(Orange) :«: Nous
avons ressenti le
besain d'un volet
appels mystére
pour mieux
comprendre ¢

ne va pas et identi-
fier les leviers
d'action.»
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Louis Pion-Royal Quartz:
pour former et améliorer le ser
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Groupe de distribution  société a donc eu recours @
horloger possédant 15 des visites mystére
boutiques & Parisetdans ~ ~ (confiées depuis 2003 a
les aéroports de Rolssyet  CSA),au rythme d'une
d'Orly, réparties sur deux - visite par magasin tous les
enseignes (Louis Pion et mois. « Cela nous donne un
Royal Quartz),lasociété  état des lieux, et nous sert
s Louis Pion-Royal Quartz, ~ de base a des actions
PAPRSMeSCAIll  qui réalise un chiffre daf-  correctrices immédiates,
Quartz): « Un ven- faire de 30 M€, pratique les  adaptées d chaque
deur mieux formé visites mystéres depuis plu- - magasin et & un pro-
est générateur sieurs années. « £n tant que gramme d'incitations
el manager de boutiques em-  financiéres qui récompense
abikisish® p/oyant 130 personnes, nous les magasins qui
nous devons de mettreen  travaillent le mieux. »
place de facon permanente - Le scénario de |a visite:
des actions de formation et mysteére est changé tous
dameélioration du service au  les trimestres (cadeau

client », explique Joglle
Grunberg, directeur général
adjoint de Louis Pion-Royal
Quartz. Encore faut-il iden--
tifier sur quels points faire
porter la formation :
V'accueil, largumentation
commerciale, les connais--

d'un pere a sa fille, cadeau
pour un anniversaire

de mariage,...), décidé en
fonction des points que

la société veut valider. « Un
vendeur mieux formé est
genérateurdun chiffre
daffaires plus important »,

sances techniques 7 La

dateur de Satistéme.Et Michel Grenez
de confirmer : « C'est un outil qui permet
de metire en place des barométres qualits,
au sein d'un réseau, dans des contraintes
budgétaires ralsonnables, de détecter les
points forts et les points faibles, d'orienter
la formation et qui permet une vraie
sensibilisation du réseau. »

Achaque étape, la rigueur est obligatoire.
Rigueur des critéres d'enquétes. « Pour
construire un référentiel qualité, souligne
Vola Vezin, directrice du développement
d'Audirep, il convient de considérer lenvi-
ronnement du site et les caractéristiques
propres du point de vente ainsi que les
segments de clientéle identifiés comme
impertants pour l'entreprise et qui ont
des exigences différentes. Les résultats
seront pondeérés en fonction du poids que
leur accordent les clients pour chacun des
segments testes. » La grille ne doit pas étre

conclut Joélle Grunberg.

trop rigide car, selon Sylvaine Delattre,
directeur général de Market Audit, « il est
important de pouvoir travailler les grilles
en fonction des changements de straté-
gie », En effet, souligne Peter Van Viiet,
directeur général du groupe Map Holding,
«if ne faut jama’s oublier que les enquétes
mystére sont un outil au service du
marketing stratégigue ».

Lapport de la technologie

Rigueur du terrain ; n'est pas enquéteur
mystére qui veut et les spécialistes de
fenquéte mystére portent une trés grande
attention 4 |a formation, 3 la sélection, au
briefing, a la tracabilité. Externalisant le
recueil de finformation, Satisteme, par exern-
ple, a signé un partenariat exclusif avec
ISL (Institut de Sondage Lavialle, groupe GfK).
Rigueur des contrdles. « Chaque visite ou
appel mystére fait lobjet d'un vérification

intégrale des données : validité de la
grille, cohérence des réponses, contrdle
aléatoire des intervenants, relances éven-
tuelles », explique Stéphane Blondeau,
dirigeant de 100 % Satisfaction. « il faut un
vrai travail en amont pour préciser les items
qui participent a lamélioration de la per-
formance,commente Erwan Le Quentrec,
responsable études marketing connais-
sances client chez Orange. Il est indispen-
sable d'objectiver les items pour que les
données ne puissent pas étre contestées, »
Une exigence encore plus forte lorsque
des primes ou des incitations financiéres
sont liées aux résultats des évaluations.
Car,comme aime a le dire Alain Dubreuil,
« les résultats doivent servir de rampe de
lancement aux actions damélioration de
la qualité. Pour qu'ilen soit ainsi, managers
et collaborateurs de terrain doivent en
accepter les enseignements et se les
approprier » Pour compléter les items
objectifs, les sociétés d'études ajoutent
de plus en plus souvent, un commen-
taire explicatif de I'environnement.
Synovate, quant 3 elle, intégre une
approche ethnographigue.

« Le secret de la réussite est dans la prépa-
ration et il ne faut surtout pas négliger
les aspects tehnologiques et légaux »,
considére Pascale Nicolas, directeur
général de Phone City.

w Pour construire

un référentiel qualité,

il convient de considérer
I'environnement du site
et les caractéristiques
propres au point de vente
alnsi que les

segments de dientéle im-
portants et qui ont des
exigences différentes. »
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« De plus en plus, les entreprises vont
vouloir faire laudit de leur force commer-
ciale, explique Marc Papanicola, Dga
d'Ipsos Satisfaction de clientéle. Nous
allons nous positionner sur les visites
experts, réalisées par des chargés détudes
qui ont une vraie culture du secteur, et dont
la mission sera de diagnostiquer tout ce qui
pose probléme dans la technique de vente,
avec recugil de verbatim. » Nicholas Grant,
directeur du développement de Synova-
te, constate une évolution vers une
approche plus globale des évaluations
mystéres dans le sens d'un pilotage de la
marque et de |a gestion de la relation client.
« Nows avons développé lapproche Reality
Check qui utilise un modéle d'analyse
multivariée : nous superposons a la
perception du consommateur (image de
marque, satisfaction) les données de
I'enquéte mystére. » Autre évolution
récente notable : évaluer le contenu réel
de la relation entre le téléopérateur et le
client. Peugeot a choisi cette approche
pour évaluer la cohérence du discours et
de la relation d’un plateau a l'autre de
son Centre Contact Clients (voir article
en page 51) La technique consiste &
suivre sous forme de tracking le traite-
ment des appels clients par les téléopé-
rateurs. « Elle permet ainsi d'avoir une
vision réelle de l'activité d'un centre
dappels ou d'un standard et de ne pas se
limiter d de scénarii dits prioritaires,
remarqueViolaViezin. Nous recommandons
cette technigue découte lorsque lentreprise
souhaite détecter toutes les zones de
non-gualité de son accuell téléphonique a
travers les situations vécues par les télé-
opérateurs. La non-gualité peut en effet étre
décelée de fagon récurrente sur une
période (jour, tranche horaire) ou sur une
demande dite complexe d'un appelant, ou
surle motif dappel ou encore sur une phrase
du dialogue, » Le besoin d'évaluation du
discours commercial des conseillers clients
aentrainé Orange 3 tester un systéme de
coaching de ses centres d'appels. Cette
solution d'enregistrement permet de
capter le discours et la maniére dont
le conseiller client fait appel a ses
outils infarmatiques. Elle donne égale-
ment la possibilité de créer des grilles
d'évaluation, et d'y rattacher une
échelle de notation.

Cerp Rouen : pour développer
les performances des officines

€puis rois ans, dans une

optique de politique

de service forte apportée
4 ses 6 000 pharmacies adhéren-
tes (marketing vente, gestion,
exploitation, juridique), Cerp
Rouen, société coopérative de
distribution pharmaceutique,
a mis en place un Baromeétre
de Qualité de Service (BQS)
basé sur le principe des visites
mystéres. « Nous avons éé le pre-
wmier parmi les grossistes-
répartiteurs d lancer ce type d'owtil,
souligne Patrick Rémond, direc-
teur marketing du Cerp Rouen.
Notre volonié est dlairement d ‘aider
nos adhérents a développer la perfor-
mance de lewr officine. Miews ven-
dve, améliorer la qualité de ln
relation avec lz client en font fartie.
Clest une demande nowvelle en
pharmacie et il faul eréer un éal
desprit phus onienté vers la salisfac-
tiom du client. » Environ
800 pharmacies ont accepté
de payer 649 € par an pour éure
I'objet d'évaluations mystéres.
« On reste dans une démarche
wolontaire », souligne Patrick
Rémond. Pour le moment
(mais il est question d'augmen-
ter la périadicité), chague
officine est évaluée au moyen
de 3 visites mystéres et de
2 appels mystéres par vague
annuelle, Les visites mystéres
se font i des périodes
de la journée différentes
et espacées dans le temps.
L'évaluation audite 70 points
répartis en 9 grands thémes
(atractivité extérieure,
communication extérieure,
accueil et attente, écoute
des besoins du client, conseil,
délivrance, présentation
physique des rayons, services
assocics, prise de congés), consi-
dérés comme déerivant la phar-

macie idéale au terme de grou-
pes consomumateurs. Les appels
mystére portent sur deux
scénarii : demande de prix

et demande de renseignement.
« Mais tonet commenee aus, résullals,
remarque Patrick Rémond.

Diés la remise du rapport,

s fropasens de mettre en flace
des plans d'actions eorvectrices

aue le pharmacien et de la forma-
tiom sur les bonnes pmatiques. Nous
disposons d'un programme complel
de formation d'une vingtaine

de modhles. » Les résultats mont
rent que, globalement, 1'accueil
est plutot bien fait. En revanche,
le conseil doit et peut ére amé-
lioré, or, ¢’est le cocur de métier
du pharmacien et une source
de revenus complémentaires,

« D, des frrogrés ont &

constates dans les officines qui ont
“joué le jew” », note Patrick
Rémond. L'outl mystére, confié
depuis 2008 4 Satistéme, devrait
évoluer cette année pour deve-
nir encore plus opérationnel

et permetire a chaque officine
une meilleure appropriation.

« Iy aune prise de conscience de
s pharmaciens de Uenjeu du
service client, maisily a
encone de la pédagogie 4 faire»,
estime Patrick Rémond.

Rapport personnalisé permettant la mise
en place d’actions correctrices ainsi
qu’une formation sur Jes bonnes
pratiques.



rketing|

MARKETING MAGAZINE

Tirage : 15 000 ex. Avril 2004

Des écoutes mystere

pour le CCC de Peugeot

Le Centre
Contact Clients
de Peugeot, CCC,
est, avec Internet
et les bases
données, I'un
des outils
fondamentaux
de la gestion

de la relation
client chez
Peugeot.

Basé surune plate-forme externalisée
située a Lyon, le CCC traite les appels et les
e-mails clients entrants et sortants sur sept
pays : France, Portugal, Espagne, Italie,
Allemagne, Pays-Bas, Belgique (420 000
appels accueillis, 79 000 e-mails traités,
enz003).Le CCC réalise également des opé-
rations de télémarketing (135 coo contacts
pris en 2003) auprés des clients/prospects
de la marque (proposition d'essals de
véhicules, présentations d'offres commer-
ciales..). « Le CCC est le point d'entrée
privilégié des clients avec la marque,et il nous
semblalt important, avec les écoutes
mystére, davoir un outil gul nous permette
de coller au plus prés de la réalité de la rela-
tion du téléopérateur avec le client. Aux
appels mystéres, qui nous semblent trop
artificiels dans ce cas précls, nous avons
préféré chaisir écoute mystére. Ce systéme
nous permet d'avoir une mesure exacte du
contenu de la relation »,explique Pierre-Ma-
rie Hazo, responsable de lexploitation et du
pilotage du CCC Peugeot de Lyon.

Les écoutes mystére du CCC de Lyon ont été
confiées & Audirep qui enregistre un
volume défini d'appels de fagon aléatoire
eten proportion du nombre d'appels requs
sur chaque plateau. Lanonymat du télé-
opérateur est garanti, [étude cherchant a
évaluerles plateaux, les uns par rapport aux
autres, et surtout, la qualité du travail du
prestataire Vitalicom. Ce nest enaucun cas
un outil de suivi individuel, cette mission
relevant exclusivement de la respensabi-
lité du prestataire. « Au-deld de ce controle
qualité, indispensable dans le cadre d'une
prestation “immatérielle’; lexploitation des
résultats des écoutes mystére se révéle
Btre un excellent outil d'animation et de
management des performances du presta-
taire. Il est essentiel qu'il y ait cohérence du
discours et de la relation d'un plateau é
l'autre, il en va de l'image de la marque »,
poursuit Pierre-Marie Hazo. Lin message
prévient les clients qui appellent que leur
conversation sera enregistrée a desfins de
qualité. « Ce message est généralement percu
de maniére trés positive par le client, comme
étant une preuve de importance et du soud
d'efficacité que la marque accorde d ses
relations avec ses clients. »

Quatre items évalués

Légalement, les enregistrements ne peu-
vent pas étre conservés plus de trols mols,
date a laquelle ils sont détrults, Les enre-
gistrements sont évalués selon 4 items :
compétence (connaissance des produits et
services Peugeot), relationnel, prise en charge
et conformité (respact des consignes et,
notamment, en matiére de qualification).
Chaque item donne lieu a une notation.
Une présentation des résultats est effec-
tuée par Peugeot a chaque responsable
de plateau et donne lieua la mise en place
de plans d'actions (formations complé-
mentaires sur les produits et les services,
rappels des consignes en matiére de prises
de coordonnées,...). « La comparaison des

Pierre-Marie
Hazo
(Peugeot) :

« Ce systeme
nous permet
d’avoir une
mesure

exacte

du contenu
de la relation
du téléopéra-
teur avec

le client. »

résultats entre pays peut également donner
fieu @ la mise en évidence de bonnes
pratiques sur un plateau qui pourront ainsi
servir de valeur dexemple pour les
auires » ajoute Pierre-Marie Hazo.

La premiére vague de [écoute mystere sest
déroulée en juin 2003, la seconde fin 2003,
La périodicité prévue en 2004 sera
trimestrielle et l'écoute se fera sur les
appels entrants mais aussi les appels
sortants. « Une périodicité trimestrielle
permet de bien analyser les résultats,
de constituer ainsi un “Barométre
Qualité”, d'anticiper plus rapidement les
éventuelles dérives et de mettre en place
dans la durée les mesures d'amélioration
nécessaires. Comme il s'agit de compor-
tement, il est important de s'inscrire dans
la durée »,note Pierre-Marie Hazo. Concer-
nant la qualité de réponse des e-mails,
une mesure sera, |3 aussi, mise en place,
mais la technique cholsie sera celle
du sondage sur les mails recus

et traités.



