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Le client a toujours été au centre des préoccupations de l’entreprise. Le « Customer Relationship Management » le place au cœur de la réflexion et du comportement des plus dynamiques d’entre elles. Le sigle « CRM » s’il est très utilisé, n’est pas toujours parlant ou bien compris. Il nous semble par conséquent, nécessaire d’en clarifier le contenu et les limites.

Quand on parle de CRM, de quoi parle-t-on, exactement ?

Le Customer Relationship Management, ou CRM, est un concept économique de gestion de l’entreprise centré sur la profitabilité client. Cette stratégie d’entreprise, orientée sur la valeur client est la capacité à construire une relation plus profitable, avec chacun d’entre eux sur le long terme, tout en capitalisant la connaissance acquise sur l’ensemble des points de contacts (force de vente, call center, serveurs vocaux, service après vente, service clients, web, points de vente…).

Le CRM associe étroitement les différentes fonctions de l’entreprise : marketing, vente, services clients, mais aussi, informatique, finances, ressources humaines, au travers du re-engineering des processus métiers, afin d’en tirer une vision unifiée et profitable, centrée autour du client. A terme, ce sont les partenaires et les fournisseurs qui viennent également se positionner dans la globalité d’un projet de CRM.

La relation profitable impose d’indexer les coûts, sur la rentabilité de chaque client et d’ajuster les ressources en conséquence. Chaque client, ou chaque typologie de clients, ayant les mêmes habitudes de consommation est traité en fonction de sa contribution et détermine sa valeur nette, sur son cycle de vie.

L’ensemble des points de contacts fonctionne de manière collaborative et enrichit la connaissance du client. La relation avec ce dernier se construit, se gère et s’optimise avec l’intégration adéquate des différents systèmes d’information, du « front office » au « back office », en passant par la gestion des campagnes. 

L’information est accessible à tous les utilisateurs internes. La connaissance collectée sur les clients est le « nerf de la guerre », mais elle ne se suffit pas à elle même. C’est donc la juste utilisation de celle-ci qui sera déterminante.

Le CRM, ou de l’utilisation pertinente des outils existant sur le marché

D’une part, certains logiciels permettent l’interaction avec le client, à travers chaque canal, pour le front office et le CRM collaboratif. D’autres prennent en charge le tri, l’analyse et l’extraction des informations contenues dans les Bases de données, pour une gestion intelligente de la connaissance et le CRM analytique.

D’autre part, des systèmes spécifiques proposent l’automatisation du traitement des tâches (commandes, facturations, crédits, livraisons) pour le Back office et le CRM opérationnel. Enfin, certains logiciels sont polyvalents. 

Quels que soient les choix et options retenus, il est fondamental de disposer d’une solide architecture technique et fonctionnelle qui reste évolutive et reliée à une base de données centralisée, unifiée et historique.

Comment mesurer le ROI* ?

-     Les campagnes marketing de l’entreprise deviennent plus efficaces. 

· Le chiffre d’affaires augmente par croissance du taux de fidélisation, du panier moyen, de la satisfaction client. 

· Les coûts diminuent par la réduction des taches non productives et l’accélération du cycle de vente.

· L’information est de meilleure qualité, circule mieux et plus vite et se transforme en connaissance exploitable et profitable.

· La réduction des stocks, de la production en temps réel, voire la réévaluation du cycle de production, diminuent les charges. 

D’une part, l’interactivité représente alors, un réel avantage concurrentiel par le biais des NTIC** : Internet, automatisation de la force de vente, gestion automatisée des campagnes, centres d’appels, e-marketing, processus métier. 

D’autre part, des outils de mesure indispensables et pointus permettent une diminution des risques par une meilleure anticipation des réalités à venir, au regard des prévisionnels. 

Autant de facteurs potentiels qui contribuent à la chaîne de valeur du CRM.

D’ou viennent les réticences ?

La mise en place d’une politique de CRM bouscule beaucoup d’habitudes acquises. En outre, le projet dans sa globalité peut paraître ambitieux, dans un contexte économique délicat. 

La nécessité d’investissements importants suscite des réserves. En effet, de nouveaux paramètres de mesure sont alors nécessaires, afin d’assurer la visibilité de la rentabilité de chaque étape du déploiement. 

Par ailleurs, la difficulté d’appréhender le poids du capital client dans les enjeux stratégiques de l’entreprise laisse place à d’autres priorités, plus faciles à cerner, mais moins porteuses. Les ressources internes ne sont pas non plus facilement identifiables. 

Enfin, la pléthore d’acteurs en concurrence sur le marché du CRM, accompagnée d’une terminologie, à priori rebutante, perturbent les décideurs plus qu’elles ne les incitent.

En revanche, ne pas s’intéresser à ces nouveaux modèles qui se développent dans tous les secteurs, ou ne pas faire l’effort d’essayer de s’y adapter, fait courir le risque à une entreprise, de laisser la concurrence s’y installer, de gagner des points de profitabilité et des parts de marché.

CRM : les 5 conditions du succès

1) Une volonté affichée du management de l’entreprise à placer la clientèle, au cœur de toutes les activités de celle-ci doit s’affirmer, même si elle entraîne un processus de révision de sa stratégie. 

En effet, l’absence d’implication ou d’écoute du management écourte la visibilité du projet et en minimise sa légitimité.

2) Un déploiement étape par étape, solidement anticipé, rapidement mis en place et soigneusement testé motive tous les acteurs de l’entreprise. 

Des objectifs trop ambitieux, une mise en place des outils trop lente, sans test pilote préalable, conduisent à des impasses. 

3) L’utilisation de nouveaux outils associée à une nouvelle façon de travailler dans les comportements et les mentalités, permet d’atteindre les objectifs recherchés. 

Des dépenses technologiques, sans mise en place de nouvelles pratiques de travail orientées client, ne donnent pas les résultats escomptés et peuvent entraîner des dépassements de budget. 

4) La conduite du changement en interne, planifiée et expliquée est un enjeux majeur. Elle nécessite la création d’une structure dédiée au projet CRM, comprenant un membre de chaque département (au minimum un analyste financier et un CCA***), avalisée par la direction, élément moteur et responsable. 

En effet, la non implication et le manque de formation des utilisateurs finaux empêchent les modifications de comportement nécessaires à la conduite du projet global.

5)  Un cadre et des paramètres de mesure précis, en amont, pendant et après les changements, concernant chaque domaine d’application, permettent non seulement de mieux gérer la prise de décisions mais aussi, de connaître la contribution de chacun, aux objectifs généraux du projet et à sa réussite.

Des critères d’évaluation de la performance mal définis en amont ou non suivis dans le déploiement réduisent à néant des mois, voire des années d’effort. 

Pour conclure, une méthodologie rigoureuse avec état des lieux, prévision du ROI, choix des priorités, cahier des charges techniques, plan de déploiement et de formation, évaluation constante des résultats et optimisation systématique, s’impose.

Le CRM comme source de profit avérée !

Le résultat des études et analyses, menées autour du CRM (****) en confirment la rentabilité, variable suivant les secteurs d’activité et les types de projets mis en place. 

En effet, les chiffres démontrent : 5% d’augmentation du taux de fidélisation pouvant générer plus 85% de profit ; une croissance de 8% du CA en un an et un ROI de 28 mois ; un gain de 30% de commandes clients sur 18 mois ; 28% d’augmentation du montant de panier moyen sur 6 mois ;….

Le déploiement d’une stratégie CRM dans l’entreprise est l’affaire de tous. Les Américains avec quelques années d’avance, en apportent les preuves. L’internationalisation du business rend cette évolution encore plus indispensable pour les entreprises françaises.

Blandine Mouren

Notes :

(*) ROI : retour sur investissement

(**) NTIC : Nouvelles Technologies de l’Information et de la Communication

(***) CCA : Chief CRM Architecte

(****) Sources : Gartner Group, Cap Gemini, IDC
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