Coulisses

La verite sur...

la pratique du visiteur mystere

Faux client, un vrai métier. Sa mission : controler, pour des entreprises, leur
relation clientéle sur le terrain, en se faisant passer pour un consommateur.

ans sa téte, Pierre-I'ran-
cois répete le scénario
pour bien le mémoriser.
Sa mission n'est pas dif-
ficile, mais au moindre faux pas il
pourrait étre démasqué. Au cours de
sa visile mystére dans une boutique
Rolex, il devra acheter une montre
Milgauss et tenter d'obtenir un ra-
bais de 10%. Rolex n'accepte an-
cune remise mais sait bien que cer-
taines de ses concessions en usent
et abusent. Le contrble par un visi-
teur mystére permet de les
confondre habilement tout en véri-
fiant que le processus de vente est
conforme aux codes de cette
marque horlogére ultraluxe.

Le vécu d’'une mission

Le bonjour-de ia vendeuse est inau-
dible, et le sourire trés forcé. Le
modele souhaité est sorti par la res-
ponsable, qui ne porte pas de gants.
Avec tact, Pierre-Frangois demande
quel type de remise il peut espérer.
Au lieu de repousser diplomatique-
ment la sollicitation, la vendeuse
semble choquée et récupére la
montre. Le faux client se défend en
invequant la proposition d’'un éta-
blissement parisien 4 moins 10%. La
vendeuse ['invite alors 3 se rendre le
plus t6t possible a Paris pour ache-
ter ce modele.

Cette expérience, Pierre-Frangois
Jorsin I'a vécue. Il raconte dans un
livre paru fin 2013, Le luze comme
vous ne L'avez jamais v (éditions
Maxima)}, son activité de visiteur
mystére dépéché par des marques de
Iuxe qui n'ont pas pris la frécaution
de lui faire signer une clause de
cornfidentialité. « Cette expérience
chez Rolex date muaintenant de
quelques anndes. J'ai ausst fait
lexpérience coniraire de boutiques
Rolex irréprochables », précise-t-il.

« Nous
procédons
a 2400
visites
mystéres
par mois
en france.
Un restau-
rant est
sdr d'étre
contrélé
au moins
deux fois
par mois. »

Eric Sadier,
McDonald's
France
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L'utilisation des visiteurs mystéres
est vieilie comme le monde. Le prin-
cipe est simple : contrdler tous les
aspects de la relation clients en se
faisant passer pou un consomma-
teur. Les Guides Michelin ne pro-
cédent pas autrement. Avjourd’hui,
la démarche s'est répandue dans
tous les secteurs.

Un marché de 200 millions

D’aprés l'association des instituts
d'enquétes mystéres (MSPA), le
marché francais s'établissait a
200 millions d'euros en 2013, contre
50 millions en 2004, Certaines entre-
prises ont industrialisé les contrdles.
« Nous procédons chez McDonald’s
4 2400 visites mysiéres par mois
en FPrance : un restaurant est cer-
tain d'éire controlé au moins deux
Jfoispar mois », indique Eric Sadier,
responsable relation clients pour
McDonald's. Pour chaque visite, un
scénario plus ou moins complexe
est imaginé. Cela va de I'achat d'un
hamburger 4 la négociation d'un
prét relais & 1a banque. A l'issue de

Air France pratique le donnant-donnant

Ia visite, le faux client doit remettre
un rapport précis, avec souvent une
note, et répondre & un questionnaire
pouvant aller jusqu'a une centaine
d'items. Comme sur celui, faisant
prés de dix pages, de lasociété Alba-
tross, qui travaille pour Tag Heuer :
« Est-ce que lo boutique est propre?
Vous a-t-on salué dés volre entrée?
Le vendeur est-il correctement rasé?
Est-il propre? Vous a-t-il posé des
questions directes? A-l-il passé du
temps avec vous ? Connait-il 'his-
toire de la marque ? Comment a-i-il
réagt lorsque vous avez tentd d'oble-
nirune réduction? »

Une activité trés rentable

Rares sont les visiteurs mystéres &
pouvoir faire de cette activité une
profession 4 part entiére. Les visites
sont rémunérées entre 7 et 80 euros,
selon la complexité de la démarche.
« C'était payé le double il y a dix
ans, mais des sociétés ont cassé le
marché », constate Alain Dubreuil,
gouverneur pour la France de la
MSPA. 8'y ajoute le défraiement.

otre siége était-il
en bon état ¥
Avezvous éte

salué par votre nom &
votre arrivée dans les
salons Air France ?
Les tolettes
étaient-elles propres ?
Le commandant de -
bord atil donné au
cours du voyage des
informations sur e
vol ? A Air France,

les clients mystéres,
ce sont des
passagers, souvent
grands voyageurs, qui

répondent, photo &
I"appui, via leur
smartphone au
questionnaire envoyé
par TNS Sofres. En
échange, Air France
abonde leur carte de
fidélité de 500 miles.
Pour I'entreprise,
i'enguéte est peu
colteuse et permet
de soigner sa relation
clients et de contréler
toutes les étapes du
voyage sur I'ensemble
du réseau. « Nous
avons comme objectif

de réaliser une visite |
par semaine, parvol et

par classe de

voyage ». précise
Bertrand Visconti. en
charge des relations
avec la clientéle & Air
France-KLM. Une
facon aussi, pour la
compagnie aérienne,
de compléter le travail
déja réalisé par des
sites Internet comme
Flight-report.com,

qui font leur beurre
des récits de voyage
des passagers. ©




« Des étudionts peuvent déjeuner ¢
U'eeil au restawrant », reléve Fran-
¢oise Rousseau, directrice générale
de Market Force France, un des lea-
ders de ce marché.

L'activité est trés rentable : « Les
sociétés spécialisées facturent de
150 é 600 euros lo visite », révéle
Pierre-Frangois Jorsin. Au point que
des groupes de sondages y voient
I'occasion de se diversifier. BVA a
ainsi racheté I'an dernier Masters
Consultants et DMS. Pour faire bais-
ser lanote, des entreprises ont tenté
de faire passer la facture dans le
compte formation. « Cétait trés
classique, c'est aujourd’hui beau-
coup plus encadré », réagit Alain
Dubreuil.

Mais il arrive que ce processus bien
huilé dérape. Car, au-deld de Ia me-
sure de Ja qualité du service, ce dis-
positif permet d'avoir un ceil sur
Yensemble du comportement d'un
vendeur. « J'ai pu décourrir que des
commerciaur de Ferrari exagé-
raient le montant de la reprise d'un
véhicule ancien pour étre certains
de Vemporter puisque lewr rémuné-

ration est calculde sur le nombre de
votlures de lure vendues », révele
Jorsin. Une information que n'aurait
pas mise en lumiére une simple ca-
méra de surveillance, « Nous refu-
sons la délation et harmonisons
par un comité de lecture les
comptes rendus de visite », nuance
Francoise Rousseau.

Cas d’école au Printemps
Pour certains salariés, le recours &
des visiteurs mystéres va trop loin.
Dans les grands magasins, ceite
démarche est devenue systéma-
tique. Le 13 juillet dernier, la direc-
tion du Printemps Haussmann a si-
gné un accord avec trois syndicats
(CGT, CFE-CGC et CFDT) aux
termes duquel la note des visiteurs
mystéres intervient pour environ
20% dans le calcul de la prime d'in-
téressement annuelle de 'ensemble
des salariés du Printemps.

Les visites permettent de contrdler
non seulement les salariés du grand
magasin, mais aussi les démonstra-
teurs qui travaillent pour les mar-
ques, DMS aremporté le contrat des

McDonald's.
Ces entreprises
se foumissent
en «visiteurs»
auprés de
sociétés
spéclalistes
d’enquétes
mystéres,
comme DMS,
Market Force,
Presence,
Orphée, Masters

Consultants...
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visites dans ce grand magasin,
« Nous avons refusé de signer cet
acecord car nous considérons que
c'est un procédé déloyal qui ne per-
met pas d'entendre le salarié », ex-
plique Georges Das Neves, de 'Unsa
Printemps, pour qui ce-systéme
s'apparenterait & du harceélement.
« Ces vistteurs savent-tls que lewr
rapport peut donner liew a Uévic-
tion d'un démonstratetr ? » inter-
roge-t-il, en soulignant le taux de
rotation important de cette catégo-
rie: de personnel. « C'est un audit
anonyme, la note obienue est celle
d’une marque », réagit Marie-Eve
Cazin, directrice des ressources hu-
maines du Printemps.
A ce jour, aucun texte n'encadre
cette pratique du visiteur mystére.
« Nous avons mis au point un code
éthique », se défend Alain Dubreuil,
de la MSPA Europe, qui cherche a
édviter que la profession dérape. Au
peint de défendre, I'an dernier, des
stewards du Thalys menacés de li-
cenciement 2 la suite de mauvais
rapports de visiteurs mystéres!
Thiébault Dromard
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