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			Le CRM

			
					Dénominations ? CRM (Customer Relationship Management), GRC (gestion de la relation client).

					Usages ? Utilisé en entreprise, l’approche CRM vise à optimiser le service client, développer la force de vente et fournir des outils de statistiques et de suivi clientèle à des fins de marketing et de gestion des données.

					Raisons de son efficacité ? Le CRM permet d’améliorer la qualité de la relation client, de personnaliser les offres, de suivre la relation, d’identifier les opportunités et d’offrir une communication multicanale, tout en limitant les efforts du côté de l’entreprise – malgré la masse importante de clients et de prospects à gérer – et en garantissant la transmission de connaissance client au sein de la société.

					Mots-clés ?	Data Mining : ensemble des outils et pratiques d’analyse statistique de base de données, notamment clients, qui permet de dégager les informations significatives pouvant servir à la mise en place d’actions marketing ou autre.

	Segmentation clientèle : découpage et classement de clients dans des groupes homogènes, distincts, rentables et atteignables.

	Fidélisation : ensemble des actions nécessaires pour stimuler et entretenir la relation clientèle.

	Prospection : recherche de clients potentiels appelés « prospects » en vue de les convertir en consommateurs du bien ou du service proposé.

	Attrition : perte de clientèle survenue au cours d’une période et qui se mesure par le taux d’attrition ; terme opposé à la rétention correspondant au taux de clients conservés au cours d’une période.

	Front-office : opposé au back-office qui n’est pas visible pour le client, le front-office englobe les moyens humains et matériels directement en contact avec ce dernier.

	Multicanal : utilisation de plusieurs moyens de communication entre l’entreprise et le client, tels que la vente directe, le téléphone, l’Internet (réseaux sociaux, e-mails, chat, site web de la société et formulaires), etc.

	KPI (Key Performance Indicators) : utilisés dans les tableaux de bord en management, les indicateurs clés de performance sont des indicateurs de pilotage et d’efficacité qui mesurent les résultats d’une activité, telle que, par exemple, une campagne marketing.

	Marketing one-to-one : type d’actions marketing opposé au marketing de masse, qui tente de communiquer avec chaque client séparément pour lui offrir un service personnalisé.

	Life Time Value : prévision de la valeur actualisée du profit net attendu pour un client durant toute la durée de sa relation avec l’entreprise. 




			

			Selon Richard Branson (entrepreneur anglais et fondateur emblématique de Virgin, né en 1950), les deux clés menant au succès sont les suivantes : engager des gens talentueux et écouter attentivement le consommateur. C’est sur ce dernier point qu’est consacré cet article, car l’écoute du client y est étroitement liée.

			Définition du modèle

			Le CRM, pour Customer Relationship Management (ou GRC pour « Gestion des relations client » en français), désigne l’ensemble des stratégies, outils et techniques qui permettent d’enregistrer, de gérer et d’enrichir les relations avec les clients – actuels, voire même les anciens à reconquérir – et les prospects.

			Devenu presque indispensable dans la plupart des grandes entreprises, il se présente sous la forme d’un logiciel homonyme : le CRM. Il permet de garder une trace fiable et précise de l’ensemble des échanges entre la société et le client, ce qui permet de personnaliser les interactions en vue de le fidéliser, ou entre la société et le prospect, grâce à des outils intégrés de segmentation. Enfin, il peut être utilisé à des fins de reporting, pour en tirer des statistiques générales et autres chiffres clés (KPI).

			Une des particularités intéressantes du CRM est qu’il est traditionnellement considéré comme un outil de front-office, par opposition au back-office. Le front-office, qui correspond dans le jargon économique à la « partie visible de l’iceberg », représente la partie de l’entreprise dont ont conscience les clients : vendeurs, représentants commerciaux, caissiers, guichetiers, etc. Le back-office regroupe l’ensemble des outils et moyens (matériels et humains) d’une entreprise dont les clients n’ont pas directement connaissance, tels que les services comptable et financier.

		


		
			Théorie – Présentation du concept du CRM

			Les origines

			L’origine de la relation client remonte à des temps anciens : dès qu’il fallut prospecter, réaliser des ventes ou fournir un service après-vente, nos ancêtres usaient de ce concept, sans toutefois l’avoir défini tel qu’il est aujourd’hui. Il faudra attendre le développement des technologies de l’information et de la communication (TIC) dans les années quatre-vingt-dix pour que le CRM soit défini et les années 2000 pour que son application stratégique, par la forme du logiciel homonyme, soit utilisée en entreprise. La concurrence de plus en plus importante, le coût de prospection élevé par rapport aux frais liés à la fidélisation, et la masse de clientèle due à l’émergence de la société de consommation sont autant d’éléments qui ont ainsi inexorablement

			encouragé le développement de la gestion de la relation client.

			Implémenter une stratégie CRM en entreprise

			La gestion de la relation client, parfois également appelée « gestion des relations avec les clients », regroupe l’ensemble des techniques et outils utilisés en entreprise pour gérer la masse de clientèle, et ce, en leur offrant un service personnalisé. La société peut ainsi s’adresser personnellement à chaque client, pourvu qu’il soit identifié dans le système, et attribué à un segment particulier. L’approche CRM permet d’optimiser le service client et de développer la force de vente d’une entreprise, grâce à des outils de statistiques et de suivi clientèle à des fins de gestion et de marketing.

			Mais comment donc implémenter une stratégie CRM ? Avec du temps et des ressources en suffisance, tout est possible !

			[image: ]

			
				
					En pratique : le CRM comme outil informatique

					À l’heure actuelle, il apparaît évident qu’une stratégie de gestion de la relation client efficace (automatisation des processus de segmentation, prospection, fidélisation et analyse de la clientèle, etc.) nécessite l’utilisation d’un logiciel de CRM. Il peut se présenter sous la forme d’une application logicielle accessible sur les postes concernés de l’entreprise, mais également sous la forme d’un e-CRM (CRM en ligne) ou encore d’un m-CRM (Mobile CRM adapté aux tablettes et Smartphones).

					Il existe sur le marché actuel une multitude de solutions CRM éditées par des groupes informatiques, notamment Microsoft (Microsoft Dynamics CRM), SAP (SAP CRM) et Oracle (Oracle CRM). Ces applications sont bien souvent liées à l’ERP (Enterprise Resource Planning) de la société et proposent une base de données unique et complète puisqu’elles lient les données commerciales, financières, logistiques, etc.
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			Comprendre et valoriser la relation client

			Segmentation et prospection

			La segmentation clientèle, ou « segmentation marketing », permet d’organiser les clients avérés ou prospects en groupes homogènes, distincts et à qui l’on peut adresser un message sur mesure et performant. Les consommateurs d’un même segment doivent impérativement partager des caractéristiques communes. Selon que la clientèle soit B-to-B (Business to Business) ou B-to-C (Business to Consumer), il conviendra donc de sélectionner certains types de critères pour opérer la segmentation :

			
					les variables géographiques (pays, région ou localité) ;

					les variables firmographiques (secteur d’activité, chiffre d’affaires, nombre d’employés, etc.) ;

					les variables sociodémographiques (âge, sexe, nombre d’enfants, cycle de vie, etc.) ;

					les variables comportementales (avantages recherchés, magasins fréquentés, produits achetés, utilisation du produit, fidélité, etc.) ;

					les variables socio-économiques (profession, niveau de revenus, etc.) ;

					les variables psychographiques (style de vie, valeurs, personnalité, etc.).

			

			Chaque groupe est unique et ne peut être semblable à d’autres segments, autrement dit, il ne doit pas se confondre avec un autre. Il est nécessaire de pouvoir s’adresser et toucher chaque membre d’un groupe via l’émission d’un type de discours unique (une campagne marketing par exemple), compréhensible de toutes les personnes qui composent le groupe. Le segment doit être de taille suffisante pour être rentable et justifier une approche stratégique spécifique. Enfin, il doit pouvoir être mesuré et opérationnalisé, car il est important de pouvoir déterminer le nombre de clients de ce dernier et d’attribuer un client type spécifique à un segment donné basé sur des critères définis.

			Une fois la segmentation opérée, c’est au tour du ciblage et de la prospection d’être abordés. Selon les cas, les groupes de consommateurs segmentés sont plus ou moins nombreux : il n’est évidemment pas utile de se préoccuper de tous les groupes définis. En effet, la segmentation va permettre de séparer d’un côté des groupes de clients potentiels, et de l’autre ceux qui ne sont pas susceptibles de le devenir un jour. Choisir de se concentrer sur l’un des segments de consommateurs est ce qu’on appelle dans le jargon économique le « ciblage ». Plus le ciblage est précis, plus la phase de prospection se révèle efficace.

			Fidélisation des clients

			La deuxième approche de la gestion de la relation avec les clients est la fidélisation de ces derniers. On raconte souvent que fidéliser un client coûterait cinq fois moins cher que d’en convertir de nouveaux. Suivant cette logique, une société a tout intérêt à choyer ses clients les plus importants. De façon complémentaire, la fidélisation augmente les bénéfices d’une part, et assoit sa position sur le marché d’autre part. 

			La fidélisation peut s’expliquer selon le cycle suivant : une fois le premier contact entre l’entreprise et le client établi, une vente peut être réalisée. Si tel est le cas, c’est à ce moment précis que le client devient « client » et commence à se forger une opinion sur la relation qui naît entre lui et le vendeur. S’en suit l’utilisation du produit/l’expérience du service à proprement parler, et l’après-vente qui englobe toutes les opérations de résolutions de problèmes rencontrés par les clients, de proposition de nouveaux produits, etc. La satisfaction du client doit ainsi être au centre des préoccupations tout au long du processus de fidélisation afin qu’un cycle de vente s’enclenche.
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			Enfin, il est primordial de mesurer et de connaître le niveau de fidélisation de la clientèle. S’il n’existe malheureusement pas de taux directement lié à celle-ci, l’analyse de quelques KPI peut en donner une bonne estimation. Parmi eux, notons le taux de rétention (nombre de clients conservés par rapport à tous les clients gagnés sur une année), et le NPS (Net Promoter Score, ou « score net de recommandation ») qui rend compte des notes (de 1 à 10) attribuées par les clients à des entreprises. Une note de 0 à 6 place les sociétés au rang des « détracteurs », de 7 à 8 à celui des « neutres » et enfin de 9 à 10 à celui des « ambassadeurs » de la société. Notons qu’à côté des notions quantitatives, la fidélisation peut se calculer également de façon qualitative. Il est cependant moins évident de comparer les résultats ; ils sont par ailleurs moins précis.

			Reporting 

			Enfin la troisième approche de la gestion de la relation client est statistique. Les outils de CRM permettent en effet d’exploiter les données de la clientèle afin d’en tirer des KPI et de calculer différentes statistiques relatives aux campagnes marketing, aux ventes de produit, etc. Parmi les indicateurs-clés, on retrouve notamment :

			
					le taux de réponse, soit le nombre de personnes qui ont répondu à une offre de vente de la société. Elle peut se calculer notamment grâce à un coupon-réponse utilisé par le client, ou encore via un code promotionnel encodé dans un système ;

					le taux de conversion, soit le nombre de prospects devenus clients au cours d’une période donnée ;

					le taux de rétention, soit le nombre de clients conservés au cours d’une période par rapport aux nouveaux clients convertis pour la même période. Il s’oppose au taux d’attrition qui correspond au nombre de clients perdus ;

					le taux de satisfaction, soit une mesure de la satisfaction de la clientèle existante, qui peut être complétée par le Net Promoter Score (NPS) ;

					le taux de plaintes par client, soit le nombre de plaintes encodées sur une période de temps délimitée par rapport à l’ensemble de la clientèle ;

					le retour sur investissement (ROI), soit le chiffre d’affaires généré suite à une campagne marketing ou au lancement d’un nouveau produit ;

					le coût d’acquisition d’un nouveau client, soit le coût que représentent la conversion et donc l’acquisition d’un nouveau client. Il peut notamment être calculé à partir du budget investi dans une campagne marketing ;

					la valeur actuelle nette du client, soit la valeur actualisée des futurs profits qu’une société peut espérer par client.

			

			Une bonne gestion de la relation client va de pair avec une exploitation efficiente du Data Mining, terme qui regroupe l’ensemble des outils et techniques permettant d’extraire des données significatives, dont des corrélations entre les variables exposées plus haut. Cette démarche est par exemple adoptée par des organismes de crédit, qui pratiquent ce qu’on appelle le Credit Scoring, c’est-à-dire le calcul d’un risque associé à un client désireux d’emprunter. 

			
				
					Le Credit Scoring

					Cette pratique se base en réalité sur l’étude empirique des anciens prêts accordés par l’organisme. En examinant le taux de remboursement du crédit par rapport à des caractéristiques propres aux anciens bénéficiaires des prêts accordés (notamment le salaire) – caractéristiques que présentent également les nouveaux demandeurs de crédit –, l’organisme bancaire parvient à interpréter les données dont elle dispose : de cette manière, elle anticipe au mieux le risque de non-remboursement associé à ces demandeurs.

				

			

			Le Data Mining est également très utile pour extraire des modèles de consommation. Le but poursuivi est ici de déterminer quels produits proposer à un certain type de ménage en fonction de leurs comportements d’achats. Ainsi, certaines grandes surfaces utilisent les cartes de fidélité des clients, pour découvrir leurs habitudes de consommation et leur proposer des produits adaptés. Un client amateur de chocolat et de friandises recevra par exemple un catalogue présentant en première page une promotion pour des barres chocolatées, tandis que son voisin, consommant plutôt des légumes, bénéficiera d’une offre éclair sur les courgettes et les pommes de terre. En réalité, chacune de ces personnes fait partie d’un segment bien particulier, aussi la communication est adaptée en fonction des groupes pour mieux cibler les besoins de chacun. Grâce à une gestion des données client efficace, les chaînes de supermarchés peuvent éditer un ensemble de brochures rencontrant les aspirations des différents segments et leur faire parvenir ainsi des offres personnalisées.

			
				
					La légende du panier de course

					Savez-vous qu’en analysant les paniers de course de ses clients, une grande chaîne de distribution américaine aurait découvert une forte corrélation entre les packs de bières et les langes pour enfants ? Il semblerait en effet que, le samedi, alors que les mères restent à la maison pour s’occuper de leurs jeunes enfants, les pères vont acheter les langes et en profiterait pour prendre des boissons qu’ils comptent boire le soir même. Ayant remarqué ce comportement d’achat, la direction de la chaîne de supermarchés aurait décidé de désormais placer les langes dans le même rayon que les bières. Avec cette stratégie de vente basée sur le Data Mining, la société entend augmenter facilement ses ventes.

				

			

			Avantages de la démarche CRM

			L’utilisation d’un outil CRM offre de nombreux avantages, dont voici les principaux.

			Centralisation et diffusion des données client au sein de l’entreprise

			
					Le CRM permet de garder en mémoire les relations (B-to-B ou B-to-C) et de sauvegarder l’historique des échanges avec un client/fournisseur. De plus, en rendant le CRM accessible à tous dans la société, chaque employé, de la vente au service facturation, peut avoir accès à ces données facilement. 

					Il favorise une gestion optimisée et structurée d’une masse très importante de clients, anciens clients et prospects tout en continuant à offrir un service personnalisé en fonction des segments définis via une analyse des données. Sans un tel outil, et à moins de connaître chaque client personnellement, il serait impossible de s’adresser aux différents consommateurs comme s’ils étaient uniques.

			

			L’optimisation du cycle de vie du client – Entre acquisition et fidélisation

			
					Le CRM permet également une surveillance passive de la valeur que représente un client. Si celui-ci n’a plus consommé depuis un certain temps, une alerte peut être déclenchée afin qu’un commercial vienne reprendre l’affaire en main pour le relancer ou le reconquérir (passage du témoin entre collègues en toute sérénité). Ce système assure la continuité du service. Rappelons que le but est de ramener autant que possible les clients dans la boucle d’achats.

					Il facilite l’anticipation des besoins et des attentes du client. Ainsi, l’observation du cycle de celui-ci peut mettre en évidence des opportunités de cross-selling (vente d’un produit d’une autre catégorie) et d’up-selling (vente d’un produit de même catégorie mais de standard supérieur).

			

			Relation win-win grâce aux offres personnalisées

			
					Avec l’analyse des données contenues dans le système CRM, l’entreprise comprend davantage les besoins et les comportements d’achats de ses clients, et adapte ainsi son offre (du produit, en passant par le canal de distribution jusqu’à la communication ciblée). De la sorte, elle augmente ses performances puisque le client apprécie le service personnalisé, ce qui le poussera à réitérer l’expérience de consommation.
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