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FICHE CONSEIL NUMERO 8

Afin de capitaliser au maximum sur les études de satisfaction et de
générer une forte appropriation de la démarche Client par les
salariés de I'’entreprise, la solution : I'étude miroir.

Faire estimer, en interne, par les membres du personnel le niveau de satisfaction des clients.
En utilisant le méme questionnaire que celui administré aux clients, chaque salarié se met
ainsi a leur place et estime les points forts et les points faibles.

OBJECTIFS

L'analyse des résultats d'enquéte, comparés aux résultats du barometre de satisfaction
client, met en évidence les dissonances qui justifient une mobilisation particuliere du
personnel.

Un des sous-objectifs des études miroir est de " communiquer " sur I'étude de satisfaction et
de "dédramatiser " cette opération. Il n'y a en effet rien de pire pour les collaborateurs que de
découvrir par des rumeurs interne " qu'une enquéte sur eux est faite auprés des clients ".
L'objectif est donc de faire passer le message suivant : ce n'est pas un outil de sanction
individuelle, c'est un outil de progres collectif.

AVANTRAGES

7

La force de cet outil repose sur sa capacité a générer une forte appropriation de la démarche
Client par les collaborateurs :
B en répondant au méme questionnaire que les clients, les collaborateurs sont
inévitablement informés de la démarche et impliqués
B |es questions posées aux clients leurs deviennent connues
B aprés avoir répondu, les collaborateurs se montrent naturellement curieux de
connaitre les résultats, donc demandeurs
B 3 l'occasion de la restitution des résultats, les décalages entre la perception interne
issue de I'étude Miroir et l'opinion des clients génére I|'électrochoc final nécessaire
pour une remise en cause des idées recues.
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Constat Astuce
En France, I'opinion des collaborateurs est Le questionnaire doit toujours comporter
toujours plus négative que celle des deux séries de questions : [l'opinion
clients, méme si la hiérarchie des points personnelle (moi a titre personnel...) et
forts / points faibles est souvent respectée. 'opinion projective (selon moi, les
Aux Etats-Unis c'est souvent le contraire : clients...). Sans cette précaution on ne sait
le point de vue interne est plus " positif " jamais distinguer la satisfaction
que celui des clients. individuelle de celle prétée aux clients...

Pour faciliter la lecture, le traitement ne
prend en compte que l'opinion projective
comparée a celle des clients.

METHODOLOGIE

Les méthodes d'enquétes d'opinion interne, comme les pratiques, ont
évolué ces derniéres années. Désormais, I'enquéte exhaustive avec
guestionnaire auto-administré (postal ou internet) tend a supplanter
I'enquéte par échantillon ; a la fois, dans une optique de mobilisation du
personnel et d'analyse plus poussée des résultats. En moyenne, un peu
plus de la moitié des salariés renvoient leur questionnaire. Pour
maximiser la participation (et donc in fine, I'utilisation et la pertinence des résultats), certains
protocoles d'enquétes prévoient d'interroger tous les salariés sur leur lieu de travail, par
groupe, dans une salle réservée a cet effet. On peut également interroger les salariés par
téléphone sur leur lieu de travail avec prise de rendez-vous préalable. Les enquétes on line
réduisent désormais les colts quand on décide d'interroger I'ensemble des salariés. Encore
faut-il prendre toutes les précautions qui s'imposent en matiére de confidentialité et
s'assurer, que les salariés ont acces a Internet ou a I'lntranet et au Web.

Les enquétes par échantillon n'‘ont pas disparu pour autant. Elles sont utilisées le plus
souvent dans une logique d'accompagnement de changements forts, tels une fusion ou une
réforme profonde de l'entreprise. Dans ce cas, la nécessité de mesurer a des échéances
rapprochées (tous les trois ou six mois) I'évolution des opinions justifie le recours a
l'interrogation d'un échantillon, souvent par téléphone.
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EXEMPLE DE RESULTATS

Points jugés moins Points jugés plus
atisfaisants par les clients satisfaisants par les clients
que par le personnel que par le personnel

m
M
M
o)
i)
ol
w

PRIORITAIRES SENSIBILISATION

S +
-8 Points jugés
T2 plus
m -
8 0 importants
00 par les
$ g, clients que
0 g par le
c .=
g ° personnel
o
o .2 0
ET®
-; © F_’oir!ts
Cw jugés
© g
S g moins
T importants
:.E g par les
0 = clients que
Q0 = parle
= personnel
O -
i i 0 i i LEVIERS DE
MOTIVATION A Différentiel de satisfaction
L’AMELIORATION MOTIVATION

LES REGLES D'OR

1- Ne pas se tromper d'objectifs : ce n'est pas la satisfaction des salariés que I'on cherche
a mesurer mais leur adhésion, leur implication dans leur contribution a la bonne marche de
I'entreprise ("employee commitment" en anglais).

2- Orienter les résultats de I'étude vers I'action. Il est en effet fondamental d'aboutir a des

plans d'action, déclinés a tous les niveaux de l'entreprise, susceptibles de fédérer les
salariés sur un projet commun.

3- - Communiquer en amont et en aval sur les modalités de I'étude et sa finalité : il s'agit
d'associer a I'opération tous les acteurs de l'entreprise : direction générale, encadrement
intermédiaire, partenaires sociaux, non cadres...
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Illustration chez Lease Plan , leader mondial de la location longue durée de véhicules

Peu apres la fusion des équipes commerciales de LeasePlan France et de Dial France, le leader
mondial de la location longue durée de véhicules décide de mettre en place un nouvel outil de mesure
de la satisfaction client. « Jusque-Ia, les études de satisfaction client menées par chacune des entités
étaient épisodiques et peu suivies d'effets concrets, expligue Fabienne Petit, directrice marketing,
communication et qualité de LeasePlan France. Dés 2001, nous avons donc mis en place un outil de
mesure commun, méthodique et régulier. »[...]. « Nous avons constitué des groupes de travail, a qui
nous avons demandé de plancher sur le questionnaire, poursuit Fabienne Petit. Tous les services
ayant des contacts plus ou moins fréquents avec les clients ont été sollicités. Cela nous a permis
d'impliquer les salariés des la genése du projet et, de ce fait, de couper court aux éventuelles remises
en cause de I'étude. » Deux questionnaires distincts émergent de ces réflexions : en décembre 2001,
une premiere enquéte téléphonique permet de prendre le pouls de prés de 600 gestionnaires de parcs
; un mois plus tard, ce sont 225 utilisateurs (salariés des entreprises clientes de LeasePlan) qui sont
consultés. Enfin, pour conduire les collaborateurs a I'autocritique, une “étude miroir” est menée aupres
d’'une centaine de salariés LeasePlan. L'enjeu ? Mesurer I'écart entre la satisfaction réelle des clients
et la perception qu’en ont les collaborateurs, a commencer par les commerciaux.

« Nous avons demandé a nos équipes de répondre aux mémes questions que celles posées aux
gestionnaires de parcs, puis nous avons comparé les résultats, explique Yves Cadio, directeur
commercial direct de LeasePlan. Comme nous pouvions nous Yy attendre, notre force de vente avait
une vision un peu assombrie de la réalité. Grace au baromeétre, nous avons pu lui redonner
confiance.»

[...]

« Mais c'est au niveau de la coopération entre les différents services que les progres les plus
importants ont été constatés, observe Yves Cadio. Auparavant, seuls les commerciaux étaient
réellement attentifs a la satisfaction de leurs clients. Aujourd’hui, ils sont moins isolés. A titre
d’'exemple, le service assistance fait aujourd’hui preuve d'une meilleure écoute. L’automobiliste dont la
voiture est tombée en panne est soutenu, rassuré et régulierement informé de l'avancée des
recherches d'un véhicule de remplacement. » Les commerciaux ne font plus de promesses
irréalisables, et celles gu'ils font sont réellement suivies d’effets. Une progression ressentie par les
clients, comme le confirment les chiffres : le pourcentage de clients trés satisfaits — et donc fidéles — a
augmenté de 5,6 points entre 2002 et 2003.

Maud Aigrain
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