Un cadre déballe tout

Des documents internes remis à Que Choisir révèlent les méthodes utilisées par la Poste pour atteindre la rentabilité à marche forcée, même si employés et usagers doivent payer les pots cassés.


La Poste

La téléphonie mobile est un des secteurs que la Poste investit.

La Poste, devenue société anonyme à capitaux publics en 2010, a-t-elle le choix? L’acheminement du courrier, son métier originel, étant sur le déclin, elle réoriente ses activités depuis plusieurs années. Certes, l’entreprise est toujours tenue d’assurer des missions de service public: elle a en charge le «service universel», encadré par les textes européens (distribution des lettres en tout point du territoire à un tarif abordable, notamment). Mais, désormais, ses priorités sont ailleurs.

Avec l’essor du commerce sur Internet, elle se renforce sur le colis. Un marché investi depuis longtemps par des sociétés privées (DHL, UPS…), mais qui est aussi source de belles recettes pour la Poste. Toutefois, cette dernière mise surtout sur le secteur bancaire avec La Banque postale, qui prend de plus en plus de place dans le groupe. La Poste change donc... et cela n’est pas sans provoquer des tensions. Chez certains usagers ayant du mal à accepter cette mutation, mais également du côté du personnel, où se côtoient des fonctionnaires «historiques» et des contractuels plus fraîche­ment recrutés. L’une des manifestations les plus visibles de cette évolution est la pression commerciale exercée tant sur les agents que sur les clients. L’objectif: vendre au guichet (presque) à tout prix! Une politique assumée par la Poste comme en attestent les documents internes récemment transmis à Que Choisir.

Une belle journée de février, un gros bourg quelque part au nord de la Loire: l’homme qui nous reçoit dans son confortable pavillon appartient pour quelques mois encore à la Poste. Et, visiblement, il en a gros sur le cœur. Bien sûr, il admet qu’il représente cette «vieille» génération de postiers, celle qui a le service public chevillé au corps et n’a pas les yeux rivés sur «les indices globaux de performances, ou IGP». Évidemment, il reconnaît que la Poste doit s’adapter au monde qui l’entoure. N’empêche, il a du mal à adhérer à «la marche forcée vers la rentabilité imposée par la direction». Il précise: «C’est violent, tant pour les agents que pour les usagers. Les objectifs de vente, non négociables, sont fixés en début d’année, sans concertation.» Alors, notre cadre de la Poste plonge dans des dossiers soigneusement classés sur la table de sa véranda. Et il sort «ses» preuves.

Vendre, vendre, vendre…


La Poste
Des automates ont remplacé le guichetier.

Ouvrons d’abord avec lui le chapitre « vente des produits au guichet ». « Le rendement heure/guichet est scruté de près. Et s’il est trop faible, c’est un argument qui pourra être avancé pour fermer un petit bureau. De plus, les directeurs des ventes touchent une part variable qui dépend des résultats. Elle peut atteindre plusieurs milliers d’euros par an. Forcément, cela les pousse à être très “incitatifs” à l’égard des agents en contact avec la clientèle.» Leur obsession? Les PVA, pour produits à valeur ajoutée, comme le sont les enveloppes «prêts-à-poster», les «packs nouvelle adresse (PNA)», les Colissimo, les abonnements au téléphone mobile… Une liste non exhaustive, comme en témoigne ce mail de juillet2013 remis par notre contact. On y lit: «Notre priorité jusqu’à la fin du Temps Co 3: La Philatélie (écrit en gros caractères gras, ndlr). Action: on met de côté tous les carnets classiques (rouges et verts) (…) On oriente les clients vers les guichets (…) pour leur vendre que de la philatélie (…) L’orientation vers les automates devient secondaire (…) je préfère qu’on fasse l’impasse sur l’automatisation pendant la prochaine quinzaine et qu’on se consacre à la phila au guichet.» Mais le vent tourne… Quelques mois plus tard, ces mêmes agents devront opérer un virage à 180 degrés. Un courriel de novembre2013 leur demande en substance de «prendre des mesures radicales» pour réorienter le public vers les automates!


Les directeurs commerciaux mettent la pression
Pour veiller au grain, la Poste a mis en place divers indicateurs qui permettent de suivre les résultats de chaque bureau et agent. Si les objectifs ne sont pas atteints, le rappel à l’ordre ne tarde pas. Illustration avec le timbre vert (arrivée du courrier dans un délai d’au moins J +2). Depuis plusieurs mois, la Poste entend faire grimper sa part de marché au détriment du timbre rouge, le prioritaire (J +1). Une enquête de Que Choisir publiée en mars 2013 avait démontré sa mise en avant. Et les mails en notre possession ne laissent aucun doute sur cette volonté de marginaliser, à brève échéance, le timbre rouge.

Autre exemple, ce mail de juin2013 relatif à l’offre de téléphonie mobile de la Poste. Il y est écrit: «Nos résultats LPM (la Poste mobile, ndlr) ne sont pas au rendez-vous (…). Nous nous effondrons sur les packs prépayés, produit pourtant facile à vendre (…) Nous devons vendre des forfaits “kit sim” et en même temps si le téléphone du client est de plus de 18 mois, lui proposer et vendre un téléphone. L’été arrive (…) Les gens vont bientôt partir en vacances. Alors à fond sur la Poste mobile.» Toujours à propos de téléphonie, et plus choquant parce qu’il vise une population fragile, ce message de décembre2009. Extraits: «Un plan d’action vous sera proposé à partir de février. D’ici là, voici les dates minimum (sic) où nous attendons des animations avec une présence effective et proactive sur le début d’année, à savoir les versements des prestations sociales. Janvier: 5, 6 et 7; février: 5, 6 et 9 (…).» 

Pour motiver les troupes, les directeurs jouent les coachs sportifs. «Les journées privilèges sont des journées de folie, il faut que tout le monde soit à 200% de ses capacités. C’est le 100m olympique ou la finale de la Coupe du monde. On démarre sans toucher terre et on finit sur les rotules et en apnée.» L’organisation de challenges (par exemple, challenge «Packs déménagement») est devenue une habitude au sein de l’enseigne. Compétition où le client est souvent perdant: il est «encouragé» à acheter un produit qui n’est pas le plus adapté à ses besoins (mais plus cher!), voire dont il n’a pas l’utilité!


Des tournées de facteurs supprimées
La conversation dure depuis déjà plusieurs heures. Il est temps de quitter le guichet pour évoquer les tournées des facteurs. Notre postier nous invite à nous rapprocher de son ordinateur tout en nous fournissant des explications: «Il existe ce qu’on appelle les “tournées à découvert”, les tournées qui ne peuvent pas être assurées parce qu’un agent est malade ou encore parce qu’il y a du verglas. Mais ce qui était exceptionnel est devenu un outil pour rationaliser l’activité courrier en déclin. Comme les absences de longue durée ne sont plus remplacées, on fait le choix délibéré de programmer des annulations de tournées quotidiennes. Au final, ce sont les usagers qui paient les pots cassés.» Notre fonctionnaire nous commente alors le tableau affiché sur son PC. Les chiffres qui y figurent se rapportent à sa région postale. «Du lundi au samedi, on compte près de 800 tournées quotidiennes sur notre territoire. Et, regardez, selon les mois, le nombre de tournées à découvert varie d’une cinquantaine à plus de 200, ce qui est loin d’être négligeable. En extrapolant ces chiffres à la France entière, cela fait plusieurs centaines de tournées sacrifiées chaque jour.» Cette stratégie vaudrait aussi pour la collecte des lettres glissées dans les boîtes. «Il est illusoire de croire qu’elles sont toujours relevées le samedi comme c’est pourtant indiqué», assure notre homme de l’ombre… nostalgique d’une Poste qui appartient désormais au passé.


Réaction : la Poste nuance
Sollicitée par Que Choisir, la direction de la Poste dément, par mail, une « quelconque pression commerciale sur les guichetiers». «Toute la politique commerciale en bureau de poste est basée sur l’intérêt du client», nous certifie-t-on. L’entreprise précise que les agents «n’ont aucun quota de ventes à atteindre, seul le bureau a des objectifs». La Poste indique par ailleurs que les offres de téléphonie mobile sont présentées «toute l’année, également lorsque les clients viennent retirer leurs prestations sociales (…) car c’est à ce moment que les guichetiers peuvent les rencontrer». Une vision qui tranche avec la teneur des documents dont nous avons eu copie.
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