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INTRODUCTION : LES ENJEUX DE LA FIDELISATION CLIENT

Le client est généralement la principale source de revenus pour les entreprises. Or, avec le
changement de I@conomie di notamment a I@tégration des nouvelles technologies dans les relations
client entreprise, la concurrence devient de plus en plus serrée et les clients peuvent ainsi désormais
se permettre de choisir leur fournisseur ou d@n changer par un simple clic. Se pose alors la question
des criteres de choix de ces fournisseurs. Ces criteres sont bien sOr des critéres financiers et de
réactivité de l@ntreprise mais également des criteres purement affectifs (besoin de reconnaissance,
besoin d@tre écoutés, de se sentir privilégié...). Ainsi dans un monde de plus en plus concurrentiel, les
entreprises souhaitant augmenter leurs bénéfices ont plusieurs alternatives :

augmenter la marge sur chaque client,

augmenter les ventes en diminuant la marge unitaire,

augmenter le nombre de clients,

augmenter le cycle de vie du client, c@st-a-dire le fidéliser.

Les nouvelles technologies permettent aux entreprises de mieux connaitre leur clientéle et de gagner
leur fidélité en utilisant les informations les concernant de telle maniére a mieux cerner leurs besoins
et donc de mieux y répondre.

Quelques statistiques permettront de mieux saisir les enjeux de cette fidélisation : fidéliser un client
colte 5 fois moins cher que d@n prospecter de nouveaux, accroitre de 5% le cycle de vie du client
permet de dégager 20% de marge supplémentaire. |l faut aussi prendre en compte le fait que 67%
des clients changent de fournisseurs sans rien dire... C@st la raison pour laquelle un grand nombre

d@ntreprises orientent leur stratégie autour des services proposeés a leurs clients.

Dans ce contexte, intervient la notion de gestion de la relation client (GRC) ou customer
relationship management (CRM) : comment fidéliser un client ? Comment répondre pertinemment a

ses besoins ? Quelles sont alors les utilisations d’un outil de CRM ?

J'aborderai dans une premiére partie le passage du concept CRM a I'outil de management de
la relation client ; dans une seconde partie je présenterai le marché de la CRM et ses tendances ; puis
nous verrons en quoi les acteurs en amont et en aval sont une composante essentielle de la CRM ; en
qguatrieme partie, je m’interrogerai sur les intéréts et les problématiques soulevées ; enfin pour

conclure j'ouvrirai le débat quant a I'avenir de tels outils.



1. CRM : DU CONCEPT A L’OUTIL

1.1 Un concept : améliorer la communication en automatisant la relation client

Le CRM (Customer Relationship Management, ou en frangais GRC, Gestion de la Relation
Client) vise a proposer des solutions technologiques permettant de renforcer la communication entre
I@ntreprise et ses clients afin d@améliorer la relation avec la clientéle en automatisant les différentes
composantes de la relation client :
L@vant-vente : il s@git du marketing, consistant a étudier le marché, c@st-a-dire les besoins
des clients et a démarcher les prospects. L@nalyse des informations collectées sur le client
permet a l@ntreprise de revoir sa gamme de produits afin de répondre plus précisément a ses
attentes. L@&nterprise Marketing Automation ou EMA consiste ainsi a automatiser les
campagnes marketing.
Les ventes : l@utomatisation des forces de ventes (Sales Forces Automation ou SFA)
consiste a fournir des outils de pilotage aux commerciaux afin de les assister dans leurs
démarches de prospection et de vente (gestion des prises de contact, des rendez-vous, des
relances, mais aussi aide a I@laboration de propositions commerciales...).
L@pres-vente, consistant a fournir une assistance au client notamment via la mise en place de
centres d@ppel (appelés généralement Call centers, Help Desk ou Hot-Line) et via la mise en
ligne d@formations de support technique. Le client aime se sentir connu et reconnu de
I'entreprise et ne supporte pas devoir récapituler, a chaque prise de contact, I@istorique de sa
relation avec l@ntreprise.

L®©bjet du CRM est d@tre plus a I@coute du client afin de répondre a ses besoins et de le fidéliser.
Un projet de CRM consiste donc a permettre a chaque secteur de I@ntreprise d@ccéder au

systeme d@formation pour étre en mesure d@méliorer la connaissance du client et lui fournir des

produits ou services répondant au mieux a ses attentes.

1.2 Environnement marketing : une stratégie d’entreprise autour de la CRM

La mise en place de solutions de CRM dans une entreprise ne consiste pas uniguement a
installer un logiciel ad-hoc, mais a modifier I©rganisation de l@ntreprise tout entiere, ce qui implique
une nécessaire prise en compte d@n projet de conduite de changement. En effet la mise en place
d@ne stratégie de CRM impose des modifications structurelles, de compétences et de
comportements. Pour accompagner ce changement, il est nécessaire de communiquer, a la fois sur la

stratégie envers les prospects et clients et sur I'outil de CRM.

Cette stratégie de prise en compte des prospects et client engendre la mise en place d’'une
solution logicielle afin de rendre profitable chaque interaction entre I'entreprise et le client pendant les

différentes étapes du cycle de vente, vus en introduction :



Pendant la phase de prospection, 'outii de CRM met en exergue la notion du marketing
communication. Il permet de créer une base de clients et prospects pour cibler ces derniers et
faciliter la gestion des campagnes marketing.

Pendant la phase de vente on retient la notion de commercial. Il s’agit alors de fournir des
informations sur les contacts, leur fonction, définir leurs besoins afin d'établir une offre
adaptée. Le CRM enregistre également les devis et permet de noter clairement les
opportunités d'affaires.

Pendant la phase d’aprés-vente, c'est I'aspect service client qui est mis en évidence. Le CRM
permet de gérer les demandes de services ou les commandes de produits, suivre les besoins

et les consigner, gérer les réclamations, faire des mises a jour administratives...

Le développement de telles relations implique une connaissance des clients. A |@chelle d@ne
entreprise, cela nécessite une certaine infrastructure de gestion de l@formation qu®n désigne
souvent comme le systeme d@oformation marketing. Celui-ci s@rticule autour d@ne base de données
dans laquelle on stocke tous les contacts entre I@ntreprise et les clients. Idéalement, ces contacts
incluent :

Toutes les communications a destination du client (avéré ou potentiel) : mailings,

télémarketing, envoi d@chantillons...

Toutes les réactions du client : actes d@chats, demandes d@formations, appel au service

apres-vente...

Outre ces informations comportementales, la base de données pourra comprendre :

Des informations sociodémographiques telles que : age, sexe, nombre d@nfants, date de

naissance, catégorie socioprofessionnelle...

Des données sur ses préférences : centres d@térét, mode de contact préféré...

L@ensemble de ces données est exploité a travers des outils de datamining qui a partir de
modeélisations statistiques, réalisent une segmentation de la clientéle de I@ntreprise. La collecte et la
consignation de ces données dans le CRM permettent de piloter I@ffort commercial et marketing de
I@ntreprise, notamment dans la conception et la planification des campagnes.

Selon la théorie de la CRM, le client consent a ce que l@ntreprise collecte et conserve ces
informations car elles permettent la personnalisation du service qui lui est offert. Les entreprises
utilisant et exploitant les données clients sont enregistrées a la CNIL (Commission Nationale

I'Informatique et des Libertés).

La mise en place de ce systeme d'information marketing nécessite non seulement un
changement comportemental de I'entreprise, mais également l'implémentation d'un outil dédié.
Comment fonctionne alors cet outil ?



1.3 Environnement technigue : des modules épousant les phases de la CRM

Nous I'avons vu, la relation client est un concept englobant les différentes dimensions du cycle
de vente. Cette relation débute avec le marketing, et « finit » avec le suivi de la prestation. C'est
pourquoi les éditeurs de CRM proposent différents modules complémentaires, adaptés a chaque
étape du cycle de vente, permettant la collecte et le traitement de I'information. Le schéma général est
un découpage par modules marketing, vente, aprés-vente. A l'intérieur de ce découpage, sont inclues
des applications dédiées qui prennent en charge pour le marketing la création des cibles, pour les
ventes la gestion de territoires, et pour le service client les emails de réponses automatiques par
exemple.

Ces modules sont des logiciels indépendants les uns des autres, complémentaires toutefois. Cette
complémentarité permet de créer un systeme d’'information unifié dont la mise en ceuvre peut se faire
étape par étape. Cette solution est souvent privilégiée dans les PME-PMI (petites et moyennes
entreprises / industries) quand les budgets sont moins importants, ou quand I'entreprise ne souhaite
pas imposer un changement brusque, souvent long, et qui alourdit I'activité quotidienne. Certaines

solutions du marché sont simplifiées et ne proposent qu’un seul aspect de la relation client.

En ce qui concerne l'intégration de I'outil au systéeme d’information de I'entreprise, deux choix
techniques sont proposés :

Le déploiement sur site : I'entreprise choisit de déployer I'outil de CRM sur un serveur situé
dans ses locaux. Des partenaires certifiés assurent alors l'installation et la configuration du
logiciel.

L’hébergement distant : I'entreprise confie I'hnébergement de son outil a un fournisseur de
services. Elle peut alors soit louer le logiciel auprés du prestataire hébergeur (mode ASP ou
Active Server Pages) ou acquérir les licences d’exploitation. Dans les deux cas, le logiciel est
installé sur un serveur distant et le prestataire en assure I'exécution et la maintenance. Cette
solution est de plus en plus privilégiée car elle affranchit I'entreprise des taches liées a
I'exploitation du logiciel sur les serveurs de I'entreprise, tout en garantissant les mémes
fonctionnalités, la vitesse et la sécurité associées a une installation sur site. Autre point

important, 'hébergement distant est un gage de sécurité des données.

Une fois I'application intégrée, I'accés se fait indifferemment depuis un ordinateur connecté
sur le réseau de l'entreprise, depuis un poste de travail banalisé relié a Internet, depuis un PC
portable déconnecté permettant la synchronisation des données avec la base centrale ou encore
depuis un assistant personnel de type Pocket PC. Quand l'outil de CRM choisi propose une offre de
mobilité, l'utilisation peut se faire en mode connecté via les réseaux EDGE ou GPRS et en mode

déconnecté avec synchronisation de données.

Ainsi, le but de la CRM dans I'entreprise est d’améliorer la communication en automatisant les
étapes de la relation client. Cette automatisation se fait grace a I'acquisition d’'un logiciel adapté, ainsi



que de solutions de mobilité pour la force commerciale. Tout ceci afin d’accroitre son activité par des
prospections efficaces, et une fidélisation des clients.

Analysons donc le marché de la CRM, qui semble si porteur...



2. LE MARCHE DE LA CRM

2.1 Historique et évolution : un marché en mutation

Avec I'émergence du marketing « one to one », a CRM a
connu un grand engouement début 2000 et les entreprises proposant des outils permettant la mise en
ceuvre de ce concept ont connu une croiésance exponentielle jusqu’en 2002.

L'année 2003 a été marquée par un taux de croissance négatif (-1,5% entre 2002 et 2003), mais le
marché est reparti début 2004 avec un taux de croissance de +3,9% entre 2003 et 2004 et +9% entre
2004 et 2005. (Source : Etude PAC, le marché CRM en France, 2005)

On recense aujourd@ui en France prés de 200 progiciels de CRM disponibles pour les PME —
PMI ou les grandes entreprises.
Parmi les références du marché on trouve :
Des solutions payantes : E-Deal CRM, Microsoft Dynamics CRM, People Soft racheté en
2004 par Oracle, Siebel racheté en 2006 par Oracle, Sage (Sage CRM et Sage Saleslogix),
mySAP CRM
Des solutions gratuites : Eole.com préconisé par I'Education nationale, TAIKA CRM & ERP
complet en Open Source (définition selon 'Open Source Initiative : une licence logicielle dont
les principaux critéres sont une libre redistribution, un code source disponible, les travaux

dérivés possibles)
Le marché de la CRM est un marché en mutation, et 2003 a vu le paysage concurrentiel se

modifier avec la multiplication des acquisitions et fusions des acteurs du secteur.

Quel est alors I'impact sur la croissance de ce marché ?

2.2 Les chiffres — clés, caractéristigues d’'une phase de lancement

En 2000, le chiffre d'affaires (CA) mondial du CRM représentait 19,9 milliards de dollars. Les
prévisions de cette époque, comme le montre le tableau ci-dessous, étaient de l'ordre d’'une
croissance de +50% annuel pour les 5 années suivantes pour atteindre les 67 milliards de dollars en
2003.

Les entreprises du CRM dans le monde en chiffres...

CA du CRM en 2000 19,9 milliards de $
Prévision du CA en 2003 67 milliards de $
Croissance mondiale du marché 50% par an

... et les investissements CRM par segment de marché, en pourcentage des réponses



Applications pour le commerce électronique 34%

Automatisation du marketing 29%
Application pour les centres d'appels 22%
Automatisation des forces de ventes 21%

Source : La Tribune Mercredi 10 janvier 2001 p.31 (Meta Group — Sondage Gartner)

Or, les études réalisées entre 2000 et 2005, présentées dans les tableaux suivants, montrent que la
croissance n'a pas été si fulgurante et qu’elle peine a atteindre les +15% dans le monde et +4% en

France ...

Evolution du marché mondial du CRM (Source : Dataquest 2004)

Le marché mondial des services CRM

Période CA (milliards de $) Croissance
2000 19,9 -
2001 22 +10,6%
2002 25,3 +15,0%
2004 28,4 +12,0¥

Le marché CRM en France par prestations (Source : Etude Pascal Audoin Consulting, le marché

CRM en France, 2005)

Volume (en millions d@&) Croissance
2002 2003 2004 2002-2003 2003-2004

Conseil 155 153 160 -1,3% +4,6%
Ingénierie -

Intégration 595 585 605 -1,7% +3,4%
Externalisation 86 92 100 +7,0% +8,7%
Total Services 836 830 865 -0,7% +4,2%
Produits 245 235 242 -4,1% +3,0%
Total 1081 1065 1107 -1,5% +3,9%

Du co6té des éditeurs de CRM, le trio de téte est depuis 2002 Siebel, PeopleSoft, et SAP. Cependant,

au niveau du gain de part de marché, ils sont en perte de vitesse, les principales croissances ayant

été réalisées par E.piphany et Pivotal. Le tableau suivant illustre mes propos.

Principaux éditeurs de CRM Opérationnel (licences + maintenance)




(en millions d’€)

Position Société Nationalité 2002 2004 2000 - 2004
1 Siebel us 34,0 24,6 -27,6%
2 PeopleSofd us 14,0 12,8 -8,6%
3 SAP GER 13,5 10,0 -25,9%
4 Coheris F 9,5 7,2 -24%
S Pivotal CAN 4.4 6,5 +47,7%
6 Selligent BEL 55 5,3 -3,6%
7 Dendrite us 5,0 5,0 0%

8 coccess F 5,1 4,6 19,8%
9 FDV Concept F 35 4,0 +14,3%
10 Unica us 4,0 35 -12,5%
11 Chordiant us 31 3,2 +3,2%
12 Saratoga us 2,6 3,2 +25,5%
13 KDP F 25 3.1 +24,0%
Informatique
14 Agli?i?; / us 3,1 3,1 +0%
15 E.pihany us 1,6 2,9 +76,8%

(Source : Etude PAC, le marché CRM en France, 2005)

L@tude réalisée par le PAC note que le Mid Market, le marché des moyennes entreprises, a
été plutdét décevant sur l@nnée 2004, les acheteurs tardant & acquérir des produits CRM bien que le
potentiel du marché soit toujours considéré comme élevé. Ce sont les locations d@pplications en ligne
qui deviennent des options de plus en plus courante pour les entreprises, car elles ne nécessitent
gu'un acces a Internet, et le paiement d’'une redevance mensuelle de I'ordre de 90 € en moyenne.

Le marché de la CRM a connu une croissance mitigée entre 2000 et 2004 ; il a vu ses acteurs
se rapprocher par des fusions et acquisitions. Ceci est sans doute imputable a la phase de lancement
du cycle de vie de I'outil CRM.

Quelle est alors la tendance actuelle ?

2.3 Tendance actuelle : une stabilisation du marché aprés une deuxiéme

phase de croissance

Le marché du CRM semble entamer son second cycle de croissance, le premier ayant eu lieu
entre 2000 et 2003.
Le client s’'inscrivant au coeur des problématiques des entreprises, on constate que les dépenses
informatiques en 2005 marquent ce changement, avec une croissance globale du marché des
logiciels et services informatiques dédiés au CRM de +4,8% (contre +1,9% en 2004). Sans cesse en

mutation, le marché du CRM continue de voir se concentrer ses principaux acteurs ; Oracle devient




numéro 1 mondial en absorbant Siebel et Coheris acquiert FDV Concept mais de nouveaux entrants
tentent de profiter de la reprise des investissements et modifient les business models établis comme
Salesforce.com et SugarCRM. Enfin, 'ombre Microsoft commence a devenir menacante avec la

version 3.0 de Microsoft Dynamics CRM...

En France également le CRM renait de ses cendres avec de nouvelles problématiques
métiers et de nouveaux segments a conquérir. Les projets sont nombreux : renouvellement, migration,
extension de fonctionnalités, diversification des canaux de communication, externalisation de la
maintenance.... En 2005 les projets de CRM opérationnel sont revenus sur le devant de la scéne
offrant une croissance au secteur de +3,9%, contre -0,2% en 2004. Les entreprises privilégiant I'acces
a distance par les plateformes ASP et la mobilité, la croissance devrait perdurer jusqu’en 2009 (+4,8%

prévus).

Pour compléter I'étude de la tendance actuelle, on peut se demander pourquoi les projets
CRM reviennent sur le devant de la scéne. Quelques pistes :

Les plans d'investissement ne se consacrent plus uniquement a I'existant de I'entreprise mais

a la création de valeur pour et autour du client.

Les échecs fracassants de quelques projets CRM surdimensionnés ont fait leur chemin dans

I'inconscient collectif, avec pour conséquence un assainissement des cahiers des charges

(révision a la baisse des périmétres et des exigences fonctionnelles).

Les demandes sont devenues plus raisonnables au fil du temps et la mesure du ROI (Return

On Investement) figure dorénavant dans tous les contrats CRM. C’est une maniere pour les

éditeurs de CRM de regagner la confiance des acheteurs.

Enfin, les PME, depuis longtemps identifiées comme relais de croissance pour le marché du

CRM, sont aujourd’hui plus ouvertes a l'informatisation de la gestion de leur relation client.

Les offres leur étant destinées se sont d'ailleurs multipliées...

Ainsi, on constate que le marché du CRM a connu deux périodes de croissance importantes,
I'une entre 2000 et 2003, I'autre depuis 2004. L’année 2003 a été une année de mutation du marché
avec de nombreuses fusions et acquisitions, qui ont modifié le paysage des éditeurs et intégrateurs de
CRM.

A travers I'étude du produit et du marché du CRM, une partie des acteurs a été présentée.

Intéressons-nous aux acteurs d’un projet de CRM, tant en amont qu’en aval.



3. LES ACTEURS DE LA CRM

3.1 Typologie des acteurs : du projet a I'end user

L'entreprise ayant un projet de CRM nomme dans la plupart des cas le directeur informatique
ou un responsable informatique a la téte du projet CRM. Bien souvent, il leur est complexe de

comprendre quel est le rdle de chaque prestataire impliqué dans le projet.

On note quatre profils d'intervenants :
L’éditeur : si son role initial est de concevoir et développer des applications, en assurer la
pérennité et en adapter les évolutions technologiques et fonctionnelles, force est de constater
qu@s sont de plus en plus nombreux a faire le choix d@tendre leur champ d@tervention. Dans
ce cadre, ils proposent la réalisation des prestations d@daptation de I©util aux besoins du
client. Cependant, plus la solution est technologiquement et fonctionnellement orientée grands
comptes, ou complexe a mettre en ceuvre, plus I@diteur se limitera a la "vente de licences".
Dans ce cas le nombre de prestataires présents sur le projet sera de plus en plus important.

L@tégrateur et le distributeur : ils font le méme métier, adapter paramétrer et développer pour
que l@pplication réponde aux spécifications faites par le client. Leur offre est compléte :
audits, analyses fonctionnelles et techniques, réalisatéons et mise en production.

Le distributeur ne peut proposer qu@ne solution car il est partenaire d@n éditeur par

métier, l@vantage étant que ses équipes acquiérent une connaissance trés

approfondie sur 1©ffre distribuée.

L@tégrateur peut proposer plusieurs solutions, en fonction des partenariats qu@ a

conclus. Par conséquent, ses équipes et ses compétences sont plus larges.
Les cabinets de conseils : ils proposent une offre complémentaire. En amont du projet, ils
analysent la faisabilité de celui-ci ou secondent I'entreprise pendant la phase de consultation
et du choix de la solution. Tout au long du projet, ils peuvent intervenir sur plusieurs domaines
dont l'assistance a maitrise d©uvrage, l'aide a la rédaction du cahier des charges,
'accompagnement au changement, I'organisation, le plan de communication ou les conseils
ponctuels... L@utre mission du cabinet de conseil est d’étre un relais et un "facilitateur" entre
'entreprise et le ou les prestataires pour prévenir les impasses liées aux difficultés
techniques, organisationnelles ou humaines. Il peut aussi proposer des compétences
complémentaires aux équipes internes et externes, comme les formations des key-users et
end-users.

Choisir sa solution CRM reste un challenge, tout comme la mise en ceuvre de I'organisation
autour de ce projet. Au vu de la multiplicité des intervenants, éditeurs, distributeurs, intégrateurs et
cabinets de conseils, il semble nécessaire de bien définir son projet et ses enjeux. Néanmoins la
réussite d@n projet CRM est présentée par les experts comme dépendante pour 20% de I©util et 80%

de l©rganisation...



Qui sont alors ces ressources, et étapes, clés ?

3.2 En amont : du projet papier au choix du partenaire

Avant méme de penser aux ressources financiéres de son projet de CRM et a un ROI,
I'entreprise doit passer par une étape fastidieuse mais nécessaire, souvent mal effectuée, la définition
des enjeux de son projet CRM. On peut découper cette réflexion en trois phases :

La découverte des enjeux du projet : c’est sans doute la phase la plus importante du projet

CRM. Il s'agit de répondre a diverses questions concernant l'organisation interne de

I'entreprise, la culture de celle-ci, les bénéfices attendus (qualitatifs ou quantitatifs), le but du

CRM... Autant de questions qui permettront de clarifier le projet au mieux, afin de s’entourer

des bons partenaires. Cette phase de découverte sert a poser les bases du projet de CRM.

La constitution des équipes autour du projet: on distingue deux équipes. L'équipe de

direction, qui intervient en premiére phase, alloue les ressources, suit la bonne marche du

projet, rencontre les partenaires... L'équipe projet est I'équipe « terrain ». Elle recueille les
besoins et aide a I'élaboration du cahier des charges, elle fait le lien par le biais de reporting
entre les utilisateurs finaux, la force de vente, les équipes marketing, et I' équipe direction.

La rédaction du cahier des charges: une fois les deux premieres phases parfaitement

définies, I'entreprise peut alors rédiger son cahier des charges en intégrant a la fois ses

contraintes organisationnelles (pas d’hébergement possible sur site, par exemple) et ses

contraintes techniques (compatibilité avec les logiciels existants obligatoire, par exemple)

Les cabinets de conseils peuvent étre présents tout au long de ces trois phases, et
amorceront, en collaboration avec I'entreprise, le choix de la solution logicielle, ainsi que du partenaire
intégrateur, distributeur ou éditeur.

Ce choix effectué, dans le respect du cahier des charges, quelles sont les étapes en aval de

l'intégration ?

3.3 En aval : du déploiement a l'utilisation

Un projet de CRM ne s’arréte pas uniquement au choix d'un logiciel. Ce projet revét une
ampleur telle gu'il concerne toute I'entreprise, des services administratifs aux forces de ventes, en
passant par les services de production... C'est pourquoi, la encore, il est important de respecter
quelques étapes, qui permettront le meilleur déploiement et la meilleure appropriation possibles par
les utilisateurs finaux :

Le déploiement d’un projet pilote : le logiciel est déployé, soit sur site, soit sur un hébergement

distant. Les paramétrages techniques sont alors réalisés, par des techniciens internes

préalablement formés, ou par des partenaires de I'éditeur ou intégrateur de solutions. Cette

étape permet de réaliser les ajustements nécessaires a un fonctionnement optimal du logiciel.



Le déploiement final : une fois le logiciel techniquement opérationnel, les key-users sont
formés, bien souvent par I'éditeur ou intégrateur qui met sur le marché des packs avec
formations inclues. En ce qui concerne les end-users, deux choix s'offrent a I'entreprise :

Leur formation en interne par les key-users

Une formation assurée par un prestataire externe, dont le métier est la pédagogie.
La communication : cette derniére phase, qui d'ailleurs se met en place tout au long du projet
et parallelement aux différentes étapes, permet l'intégration du projet et I'appropriation de

I'outil par I'entreprise, par une explication du projet. C’est a mon sens la plus importante.

Ainsi, pour relever le challenge du projet CRM et de son organisation, I'entreprise concernée
peut faire appel a des cabinets de consultants, des éditeurs de logiciels, des intégrateurs et des
distributeurs. Elle doit également respecter différentes phases pour assurer le succés de la mise en
ceuvre du projet.

La mise en place d'un outil de CRM présente des intéréts certains... Pourquoi est-il alors si

peut exploité ?



4. INTERET ET PROBLEMATIQUES SOULEVEES

4.1 Les principaux facteurs de ROI

Pour nombre de dirigeants, le ROI est un calcul financier, un chiffre d'affaires et des marges
brutes a dégager... Or ce dont il faut étre conscient lors du déploiement d'un CRM, c’est que le ROI
est moins un bénéfice financier, a court terme, qu’un systeme d’information efficace : gain de temps,
qualité des flux d'informations, suivi efficace des clients...

SAP, éditeur de la solution mySAP Crm, publie sur son site des études de ROI réalisées chez ses
clients, indiquant ainsi que sur ie moyen terme, le ROI est au minimum de 7% et au maximum de

129% avec une moyenne de 65%.

En ce qui concerne les facteurs de ROI, on peut les classifier selon les composantes de la
relation client :
En avant-vente :
La gestion des campagnes marketing est optimisée car il existe une base de
données, en un lieu unique et qualifiée. Les campagnes peuvent ainsi étre
organisées en quelques heures, avec des cibles de consommateurs ou prospects
précises.
Par ailleurs, la prospection et le suivi client sont plus efficaces car chaque employé au
contact du client ou du prospect a acces instantanément a une vision compléte de
I'historique.
En vente : quand la solution de CRM prévoit une solution de mobilité, accessible depuis
n'importe quel appareil nomade, le commercial accéde a I'historique du client, édite des devis
et commandes et met a jour des informations, administratives par exemple. Certains éditeurs,
dont Microsoft, proposent des solutions complémentaires au CRM permettant la gestion des
rendez-vous et des tournées dommerciales.
En apres-vente :
Le traitement des appels au service apres-vente est réduit significativement, car les
contacts avec les services concernés sont immédiats, et, encore une fois, I'historique
permet de « gérer la crise » sans exaspérer le client qui n'a pas a récapituler
I'historique de sa relation a I'entreprise...
Un autre bénéfice provient de la possibilité de mesurer les performances de chaque
groupe de téléopérateurs et de chaque individu, identifiant ainsi les meilleures

pratiques a disséminer.

Ainsi, le facteur de ROI le plus notable est une meilleure fluidité de l'information, profitant a
chaque composante de la relation client.

Il semblerait donc n’y avoir que des avantages a I'implantation d’un outil de CRM...



Cependant les projets de CRM ne sont pas tous des success stories et soulévent des

problématiques ; quelles sont-elles ?

4.2 Les causes d’échec

Selon le Gartner Group, 55 % des projets de CRM et plus de 70 % des projets de SFA sont
des échecs. Dans la plupart des cas, c'est la mise en ceuvre qui est défaillante.
Les causes d’'échecs a I'implantation d’un projet CRM sont nombreuses :

La résistance au changement

La difficulté a calculer un retour sur investissement des solutions déployées

L’importance du budget du projet CRM et son dépassement

Une stratégie mal définie

Une migration des données mal effectuée

D’aprés une étude menée aux Etats-Unis par le journal CIO Insight, le succés d@n projet de
CRM serait principalement conditionné par une forte culture d@ntreprise centrée sur le client (34% des
répondants), I@vestissement des directions dans le projet (24%) et une bonne communication entre
I@T et les groupes métier (17%).
Dans la réalisation du projet, 52% des personnes interrogées indiquent des dépassement au niveau
du temps, 34% au niveau du budget. C@st I@tégration des données, qui est citte comme principale
cause de retard des projets ou de dépassement des colts (59%), viennent ensuite l@ppui jugé

insuffisant des utilisateurs (49%) et des objectifs fluctuant sur la durée du projet (46%).

Le logiciel choisi va certainement bouleverser les manieres de travailler du ou des services
qu@ va équiper. Mieux vaut s@ssurer qu@ sera bien accepté par ses utilisateurs en leur montrant les
bénéfices qu@® va engendrer pour eux-mémes et l@nsemble de l@ntreprise. « La premiere cause
d@chec d@n projet CRM est I@bsence d@tilisation de l®©util », rappelle Laurent Cornu (IBM Global
Services)... La communication autour du projet demeure essentielle pour faire face a la résistance au

changement.

A travers I'étude des causes d’échecs, imputables a une étude en amont mal maitrisée ou une
résistance des utilisateurs, on constate que I'adoption d’un outil de CRM n’est pas acquise.

Pourquoi une si mauvaise assimilation de I'outil ?

4.3 Une problématigue majeure : le faible taux d’appropriation

Une étude menée par la CEGOS en juillet 2004, met en relief la mauvaise assimilation de
'outil a tous les niveaux de l'entreprise : 39 % des commerciaux interrogés admettaient avoir une
compréhension limitée des bénéfices apportés par I©util CRM ; pour mieux maitriser le logiciel, 69%

des collaborateurs font appel a leurs collegues et 51% a leur hiérarchie.



C@st donc dans l'usage que le projet est considéré comme un échec. Bien souvent, les commerciaux
ne renseignent pas les informations demandées, le marketing n@limente aucun contact, le SAV ne
tient pas a jour les fiches d@tervention... et finalement personne n@tilise les états produits par le
progiciel. Autre signe annonciateur de I@chec, certains utilisateurs gardent sur leur PC une petite base
de données (Access ou Excel) pour conserver jalousement leurs données. Dans certaines grandes
sociétés, la solution de CRM installée par le siege n@st pas utilisée pour grand-chose d@utre que du
reporting...

Ce faible taux d’appropriation de I'application est étudiable sur trois axes :

L’outil en lui-méme : une interface peu intuitive, des couleurs « tristes », une complexité de
navigation entre les progiciels, et voila I'outil qui devient répulsif !

Le manque d’accompagnement et de formation : lors du déploiement de I'applicatif de gestion
de la relation client, ce sont les key-users qui sont formés en priorité, c'est-a-dire les
techniciens, et les hiérarchies commerciales et marketing, qui devront assurer a leur tour les
formations aux utilisateurs finaux... or la pédagogie est un véritable métier, afin d'utiliser au
mieux l'outil et de s’approprier les processus. C'est un point négligé, pourtant pointé par
différentes études comme étant la cause principale de non utilisation.

Le manque de communication : I'implantation d’'un outil de CRM implique la refonte des
processus de I'entreprise, ainsi que du systéme d’information. Ces changements peuvent étre
bouleversants pour certains utilisateurs, et engendrer une résistance... C’est pourquoi la
communication autour du projet est, encore et toujours, une composante essentielle a sa
réussite.

Ainsi, nous avons vu que l'implémentation d'une application de CRM engendrait un ROI
tangible 6ur le moyen terme, qu’il soit financier, marketing ou commercial. Cependant, des échecs
subsistent, imputables principalement a une adoption faible de I'outil. Une stratégie de CRM implique
donc une campagne de communication et un accompagnement au changement.

Quel est donc I'avenir de la CRM ?



CONCLUSION : CRM ET E-CRM

Les enjeux d'un projet de CRM sont nombreux, mais tous centrés sur une personnalisation de
I'offre faite au client. Avec I'émergence du marketing « one to one », il devient nécessaire de mettre en
ceuvre dans l'entreprise une stratégie prenant en compte les besoins des clients. Cette stratégie
passe par des campagnes de communication, d’accompagnement au changement, et d'intégration
d’outils adéquats, outils qui permettent 'automatisation des étapes de la relation client. L’ensemble de
ces aspects entre dans le cadre d’un projet CRM.
Cette prise de conscience de la part des entreprises a mis sur le marché de la CRM nombre d’éditeurs
de progiciels. La croissance de ces éditeurs entraine avec elle celle des intégrateurs de solutions
CRM et des distributeurs. Ceux-ci se concentrent de plus en plus et le paysage concurrentiel a connu
plusieurs mutations au cours de ces derniéres années.
Le choix d’'une solution de CRM est complexe, I'organisation autour du projet I'est d’autant plus. C'est
pourquoi des partenaires comme les cabinets de conseils se positionnent, en apportant leur savoir
faire en matiere d’accompagnement. lls aident a la construction des différentes étapes de ce projet,
dont la définition des enjeux, prélude essentiel a tout projet de CRM, et la communication pour lever
les freins de la résistance au changement.
L'outil de CRM ne présente que des avantages : fluidité de I'information, meilleure connaissance du
client, personnalisation du service... mais mal maitrisé ou non adopté, il est alors considéré comme
un échec.

On assiste aujourd’hui a un marketing d’un nouveau genre, le e-marketing. La politique des
4P (Price, Place, Product, Promotion) qui a longtemps fait école, laisse la place aux 4C : Client, Co(t,
Communication, Confort.

Pour répondre aux nouvelles composantes du e-marketing, et lintroduction d’Internet dans les
comportements d’achats, se développe I'e-CRM. Il s’agit de se focaliser sur I'utilisation d’Internet
comme canal de communication entre le client et I'entreprise, par le biais de campagnes « e-
mailings », de vente en ligne « e-business » ou « e-commerce », et service apres-vente en ligne « on-
line help desk »...

L’introduction du « e » dans la CRM change la donne, avec une personnalisation du service accrue, et
un tracking des clients.

Attention toutefois a ne pas exacerber ce suivi sous peine de voir le client fuir...



