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� Un CRM, pour quoi faire? �
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Un CRM, pour quoi faire?
D�roul� de la pr�sentation:

D�finitions

Attentes: au-del� de l’outil

Strat�gies d’implantation: la strat�gie est essentielle

Exemples de contenus et d’utilisation: typologies

Mon CRM dans le temps: quelles �volutions envisager?

Facteurs de succ�s et d’�chec de votre projet CRM

Conclusion: un CRM, pour quoi faire? …
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Quelques d�finitions:
CRM

CRM = Customer Relationship 
Management = GRC Gestionnaire 
de la Relation Client

CRM =
Il n’y a pas a priori de bon ou de mauvais projet CRM, un  
seul imp�ratif: le CRM se doit de coller au plus pr�s �
votre culture d’entreprise et � votre march�. 

N�anmoins, il y a quelques r�gles � respecter et des 
priorit�s � identifier :
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Quelques d�finitions:
Gestion?  donn�es

Qui dit gestion dit � informations �, et moyens de les g�rer. Un CRM va 
en premier lieu �tre une immense base de donn�es qui 
va permettre � chacun dans votre entreprise de stocker, 
retrouver, et exploiter efficacement toutes les informations 
clients et prospects souhait�es.

L’outil est un progiciel informatique, reli� au reste de votre 
entreprise (gestion commerciale).

Il peut �tre plus ou moins adapt� � vos besoins, facilement param�trable, 
dimensionn� � votre entreprise et � sa croissance.  Le choix du bon 
logiciel est un moment important. Mais ce n’est probablement 
pas l’essentiel.
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Quelques d�finitions:
Client?  orientation client

Un CRM n’est qu’un outil, l’outil en soi est peu 
de choses, ce qui importe essentiellement, 
c’est ce que vous souhaitez en faire et 
comment vous allez le faire.

A priori vous souhaitez augmenter votre 
efficacit�, votre facult� � d�marcher, 
convaincre, fid�liser des clients, et donc �
augmenter CA et profitabilit�. 

Dans CRM, le �C� est important, 
� Client �. Conservez toujours cette 
orientation client (/prospect) dans votre 
d�marche de mise en place de CRM. Bien 
plus, conservez l� en vous projetant dans le 
futur. Concevez votre CRM comme un outil 
prospectif.
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Quelques d�finitions:
Relation? nouvelle approche

Allons au-del� de cette orientation client: le CRM conditionne une 
certaine mani�re de concevoir votre relation avec vos 
clients. Profitez des avantages de l’outil pour:

Faire sauter les cloisons �ventuelles dans votre entreprise: le CRM est 
un outil transversal (Ventes, marketing, comptabilit�… direction…),

Compl�ter votre vision client (outil 360�),

Simplifier vos processus: outil automatis�.

Le danger serait de ne plus voir ses clients que par et 
� travers le CRM, et de transmettre une image de 
votre entreprise par le filtre de votre d�marche CRM.
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Quelques d�finitions:
Conclusion

Votre CRM va donc �tre un outil 
int�gr� et automatis�, centr�

sur le client, 
regardant vers l’avant, commun � toute 

l’entreprise, et qui va vous permettre 
d’am�liorer la gestion de la 
relation avec vos clients et 

prospects.
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Revenons d’abord sur terre:
Quelques situations d�j�
rencontr�es?

� Quand mon commercial est parti, il avait tout dans la t�te, on a 
pratiquement d� recommencer � z�ro sur son secteur. Quand je pense �
la perte de temps, sans compter le CA manqu�… �

� Je suis oblig� de g�rer un fichier de mes contacts clients d�taill�s � c�t�
du syst�me central �

� Mes prospects sont dans mon petit cahier �

� G�rer les garanties pour le constructeur, un vrai casse-t�te qui co�te 
cher et qui n’est pas r�mun�r� �

� Un mailing r�gulier � mes clients ? Ce serait bien, mais rassembler 
l’ensemble des coordonn�es par interlocuteur me prend d�j� un temps 
fou, et je ne suis jamais � jour. �

� Ah, si je pouvais anticiper les besoins de renouvellement de mes clients �
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Revenons d’abord sur terre:
Ou encore: savez-vous r�pondre � la 
question?

� Combien de prospects avez-vous (coordonn�es compl�tes) par 
segment de client�le ? �

� Quand ont-ils �t� visit�s la derni�re fois ? �

� Quel est le nombre de devis et d’appels d’offres gagn�s et perdus l’an 
dernier, et contre qui ? �

� Quels sont mes clients sur-visit�s, pourquoi ? � (id, sous-visit�s)
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Revenons d’abord sur terre:
Toutes ces phrases ont un point 
commun:

Elles parlent toutes de lourdeurs ou de difficult�s que vous 
rencontrez dans la gestion de vos relations avec vos clients.

En termes de besoin latent, elles supposent toutes :

L’existence d’informations pr�cises, personnalis�es, par 
client, par interlocuteur chez ces clients, et par activit�s que vous 
d�ployez chez ces clients

La mobilisation rapide et multicrit�res de ces informations.

Un CRM r�pond � ces besoins exprim�s

Reprenons point par point les diff�rents �l�ments, Gestion, Clients, Relation
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Gestion / Client / Relation:
Etat possible sans CRM

les informations indispensables sont pr�sentes.

Aujourd’hui, votre syst�me de gestion commerciale 
vous donne probablement toutes les informations 
indispensables pour la gestion de vos clients 
(facturation, logistique, recouvrement) , mais va peu au 
del�:
Description de l’article, prix, remise, disponibilit�, poids des produits, 
adresse de facturation et de livraison, coordonn�es t�l�phonique ou 
courriel du client, quelques noms de contacts, int�gration dans votre 
syst�me interne (secteur, commercial itin�rant et s�dentaire, typologie 
client…)
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Gestion / Client / Relation:
Etat souhaitable avec le CRM

Allez plus loin et plus en largeur dans la connaissance
du client:

Informations client  d�taill�es:

de ses �quipes: 

de son v�cu dans votre organisation:

LE CRM vous permet de stocker toutes ces informations, et bien d’autres 
encore.

�quipement install�, y compris 
concurrence, CA, profitabilit�, m�tier, appartenance � des r�seaux, 
centrales d’achat, mode d’approvisionnement, vos principaux 
concurrents chez ce client…,

fonctions (vente, achat, utilisateurs de vos produits), noms, 
pr�noms, portables, courriels personnels, voire date de naissance…

visites, devis, r�parations, 
participation � des �v�nements, suivi d’une promo, voyage, JPO, etc.
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Gestion / Client / Relation:
pourquoi est-ce important d’avoir 
toutes ces informations structur�es?

Pour votre entreprise:

Facilit� de la recherche et la mobilisation de ces 
informations.

R�duction du risque d’erreur ou de perte

Disponibilit� pour chacun, pas d’informations 
personnelles, r�serv�es, du type � information * 
pouvoir = constante �

Syst�matisation des informations recueillies

Aide active � les compl�ter par mise en �vidence 
des lacunes
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Gestion / Client / Relation:
pourquoi est-ce important d’avoir 
toutes ces informations structur�es?

Mais surtout pour votre client:

Chaque client est unique, veut �tre consid�r� comme tel 
(ne souhaite pas se r�p�ter, tol�re mal les rat�s r�currents, veut 
�tre reconnu, est sensible aux petites attentions

Le client est de plus en plus habitu� � un service sur 
mesure, sa fid�lit� a dans certains cas tendance � se 
rel�cher, il est de plus en plus sollicit�, y compris par de 
nouveaux intervenants hors zone(e-commerce aussi en BtoB, 
succ�s prometteurs).

Et si vous ne le faites pas, votre performance relative va 
se r�duire par rapport � ceux qui le font.
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Gestion / Client / Relation:
Au-del� des donn�es, quelles sont vos 
aspirations vis-�-vis de vos clients?

Mieux les conna�tre pour mieux les servir

Mieux anticiper leurs besoins, 

Mieux les satisfaire, 

S�curiser votre prestation vis-�-vis d’eux (retrouver chez 
eux le bon interlocuteur…)

Fid�liser votre relation (rappel des bons moments et se 
rappeler des go�ts et habitudes des clients)
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Gestion / Client / Relation:
Quels sont les effets attendus vis-�-vis 
d’eux?
Augmenter le chiffre d’affaires

Gagner en parts de march� chez eux

Augmenter la qualit� globale de 
votre  prestation

Augmenter vos marges par un service 
plus  ad�quat et moins imitable

Etre globalement plus efficace vis-�-vis d’eux

Compter sur du bouche � oreille positif de  leur part
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Gestion / Client / Relation:
Et chez vous en interne?

S�curiser votre prestation (ne pas d�pendre chez vous de la seule 
m�moire de leur interlocuteur principal)

Rendre votre prestation unique (diff�renciation vis-�-vis de la 
concurrence)

Formaliser les informations

Etendre les cas de � meilleure pratique � par comparaison entre 
clients / commerciaux…

Multiplier les angles d’analyse de la performance commerciale (pas 
uniquement le CA…)

Simplifier vos processus en interne (20% des processus les plus 
compliqu�s prennent 80% du temps), gagner du temps
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Gestion / Client / Relation:
Le CRM ne remplace pas le relation 
client

N’oubliez jamais qu’au-del� de tous les syst�mes, le client a besoin 
d’une v�ritable relation. Et que le meilleur syst�me du monde 
n’effacera jamais la relation humaine.

Dans le pire des cas, le CRM devient une contrainte 
suppl�mentaire qui g�ne vos commerciaux � j’ai besoin de ton mail, 
sinon mon ordinateur ne prend pas tes donn�es � et indispose vos clients: 
�depuis que vous avez mis votre truc en place, c’est devenu sacr�ment 
compliqu� chez vous �. 

Extr�me : le serveur vocal int�gral, la hot line 
�lectronique, la fiche de r�paration par internet…

Dans le meilleur des cas, il am�liore sensiblement la 
performance commerciale de vos �quipes, les soutient, 
les aide et leur sert d’aide-m�moire en arri�re-plan.
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Gestion / Client / Relation:
Le secret de l’acceptation

Peu de diff�rences entre                et              ,   si ce n’est l’acceptation 
par vos �quipes du nouveau syst�me. Il ne doit pas 

S’ajouter � des t�ches existantes, mais se substituer en 
simplifiant au global les processus actuels

Etre per�u ou devenir un syst�me de flicage (g�o-
localisation des repr�sentants, exploitation des trous de l’emploi du 
temps apr�s indication des visites…)

Il doit constituer une aide appr�ciable et appr�ci�e au 
quotidien par chacun (assistante commerciale, repr�sentant sur le terrain, 
assistante en l’absence de son patron… parce que chacun retrouve plus vite et plus s�rement 
des informations, est aid� dans ses multiples t�ches quotidiennes, constate visiblement la 
satisfaction de son interlocuteur.)
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Gestion / Client / Relation:
Donc… bien distinguer entre:

La simple existence des donn�es, enfin 
centralis�es, p�niblement rassembl�es…

plaqu�es (impos�es…) sur un syst�me existant

Et l’utilisation volontaire au quotidien des donn�es, 
dans un syst�me con�u comme une aide

Tous les CRM pourront le faire

Votre projet CRM doit savoir le faire
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Gestion / Client / Relation:
Conclusion

La multiplicit� des objectifs et 
l’importance du facteur humain va vous 
conduire � soigner tout particuli�rement

l’int�gration strat�gique 
de votre CRM 

tr�s en amont de votre projet.
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Strat�gie d’implantation
Sch�ma g�n�ral

1 2 3 4 5 6

Etapes du 
projet

Validation 
strat�gique

Identificati
on des 
points 

d'action 
clients 

prioritaires

D�finition et 
validation 

des 
processus 
nouveaux 

ou refondus

Choix du 
logiciel

Mise en 
place 

param�tra
ge 

formation

Utilisation

Questions

Dans quel 
contexte 

d'ensemble
?

Pour quoi 
faire? Comment? Avec quel 

outil? Avec qui? Comment?

Moyens Information
Implication
, cercles de 

travail

Implication
, cercles de 

travail

Implication
, cercles de 

travail

Implication
, cercles de 

travail

cercle 
utilisateurs
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Strat�gie d’implantation
Validation strat�gique

1

Etapes du 
projet

Validation 
strat�gique

Questions

Dans quel 
contexte 

d'ensemble
?

Moyens Information

Quelle est votre strat�gie d’entreprise (prendre pied, 
cro�tre, consolider, r�orienter, transmettre) ? Quelles 
cons�quences pour les…

Clients (multiplication, fid�lisation, croissance 
individuelle…)

Prospects (recherche, multiplication, transformation 
en clients…)

Collaborateurs commerciaux itin�rants et s�dentaires 
(d�veloppement, quantitatif, qualitatif, autonomiser, 
contr�ler, r�duire…)

Marketing (d�velopper, rendre coh�rent, plus cibl�…)

Processus internes (acc�l�rer, augmenter la qualit�, 
simplifier, refondre, homog�n�iser…)
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Strat�gie d’implantation
Validation strat�gique

1

Etapes du 
projet

Validation 
strat�gique

Questions

Dans quel 
contexte 

d'ensemble
?

Moyens Information

Plus les orientations strat�giques font 
partie de la culture d’entreprise et sont 
connues de chacun, 

Plus ces points int�grent de notions 
orient�es clients et prospects, 

plus la mise en place de CRM va de soi, 
et constitue une attente.
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Strat�gie d’implantation
Points d’action prioritaires

Etapes du 
projet

Questions

Moyens

2

Identificatio
n des points 

d'action 
clients 

prioritaires

Pour quoi 
faire?

Implication, 
cercles de 

travail

…
Communiquer plus facilement vers les clients

Int�grer des m�thodes modernes de 
transmission de l’info (e-mailing, AR de commande)

Trouver, suivre et d�velopper des prospects

D�velopper du CA chez les clients existants, anticiper 
leurs besoins, suivre les appels d’offre

Donner des �l�ments de dynamisation de l’�quipe de 
vente

Vendre du service / g�rer le SAV,

Fonctions de gestion commerciale (facturation…)
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Strat�gie d’implantation
Points d’action prioritaires

Etapes du 
projet

Questions

Moyens

2

Identificatio
n des points 

d'action 
clients 

prioritaires

Pour quoi 
faire?

Implication, 
cercles de 

travail

Elaborez un mix astucieux entre 
urgence actuelle et priorit� de demain.

Le CRM est peut-�tre l� pour r�soudre 
des difficult�s que les clients peuvent 
avoir avec votre entreprise, mais pas 
n�cessairement pour r�soudre des 
difficult�s internes.

Donnez une dimension clairement 
prospective � votre projet (capacit� �
anticiper, et non � r�gler des 
probl�mes existants ).
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Strat�gie d’implantation
Nouveaux processus et flux

Etapes du 
projet

Questions

Moyens

3

D�finition 
et 

validation 
des 

processus 
nouveaux 

ou 
refondus

Comment?

Implication
, cercles 
de travail

Vous devrez probablement repenser une partie des 
flux d’information, des traitements, des modes de 
travail

Simplifiez ce qui �tait probablement compliqu� car 
g�r� manuellement (suppression des tableaux Excel, 
de toutes les excroissances manuelles)

Accroissez la souplesse de travail donn�e par les 
derni�res �volutions permises par la technologie :
Notamment en termes de mobilit� itin�rante 
(commerciaux). Pensez � leur faciliter la saisie, �
rendre le syst�me accessible en permanence, y 
compris de chez eux, et supprimez le cas �ch�ant un 
ou des passages planifi�s au bureau.

Repensez la r�partition des t�ches (devis fait par la 
sec. commerciale, ou directement le commercial ?)



page 31Performactions Emmanuel Bonnet  Conf�rences  15.01.2010

Strat�gie d’implantation
Choix du logiciel

Etapes du 
projet

Questions

Moyens

4

Choix du 
logiciel

Avec quel 
outil?

Implication, 
cercles de 

travail

Pr�sence locale d’une �quipe d’int�grateurs.
Coh�rence entre la taille actuelle et future de votre 
entreprise et celle du logiciel, ainsi que de son  prix 
(se m�fier des prix trop �lev�s (logiciel 
surdimensionn�), trop faibles(logiciel de gestion de 
contact, pas CRM).
Acceptation des � pics de consommation � (ADV le 
matin, commerciaux le soir, lancement de promo…)
Int�gration facile � l’ERP (Enterprise Resource 
Planning) existant, de m�me que transferts ais�s sur 
Windows (Word, Excel…)
Int�gration des fonctionnalit�s gestion des ventes, 
marketing, supports e-mailings, mais aussi autres 
modules optionnels �ventuels dans une base de 
donn�es int�gr�e, 
Co�ts d‘investissements / co�ts de fonctionnement, 
taux de garantie de service
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Strat�gie d’implantation
Mise en place, param�trage, formation

Etapes du 
projet

Questions

Moyens

5

Mise en 
place 

param�trag
e formation

Avec qui?

Implication, 
cercles de 

travail

Mettez en place, param�trez, formez 
en impliquant le maximum de 
collaborateurs.

Participez vous-m�me aux formations.

Utilisez vous-m�me (valeur 
d’exemple) et faites utiliser le nouvel 
outil par tous les collaborateurs 
impliqu�s, montrez que vous l’utilisez 
(consultation des donn�es, progr�s 
enregistr�s…).

Tenez les d�lais !
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Strat�gie d’implantation
Utilisation

Etapes du 
projet

Questions

Moyens

6

Utilisation

Comment?

cercle 
utilisateurs

Faites vivre un cercle d’utilisateurs 
qui les premiers temps 
accompagne le d�ploiement, note 
les bugs existants, sugg�re des 
am�liorations…
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Strat�gie d’implantation
Conclusion

Suivre pas � pas cette d�marche de mise 
en place en la mettant d�s le d�but en 

coh�rence avec les objectifs strat�giques 
de l’entreprise est le meilleur moyen pour 

vous de r�pondre de mani�re stable et 
p�renne � la question 

� Un CRM, pour quoi faire? �.
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Exemples de contenus et 
d’utilisations: typologie

Les trois zones 
d'application G�rer le pass� Mieux administrer le 

pr�sent Anticiper l'avenir

Attentes Simplifier acc�l�rer fid�liser l'existant D�velopper

Aspects 
financiers

Economiser des co�ts Augmenter le CA

Effet assez rapide, souvent mesurable Effet moyen terme, moins 
mesurable

(Augmenter le CA) (�conomiser des co�ts)

Effet qui peut �tre assez rapide, pas de 
bouleversement

Moyens plus sophistiqu�s, 
effets plus longs

Pas d'effet levier effet levier pour rentabiliser 
le syst�me

Typologie des 
informations

informations "flux" (alimentation automatique/interfaces… sinon p�nibilit�)

informations "stock" (alimentation souvent manuelle, probl�matiques de mise �
jour)

Vision Court et moyen terme Plus long terme
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Exemples de contenus et 
d’utilisations: tout est possible!

Tout est a priori possible. Conservez �
l’esprit les principes suivants:

Coh�rence avec la strat�gie de 
l’entreprise

Capacit� � g�n�rer un plus sensible 
de diff�renciation clients.

Le bon mix pass� / pr�sent / avenir
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A propos de vision prospective: 
dimension de votre CRM

Dimensionnez votre CRM en fonction de: 

La taille de l’entreprise demain, dans 5 ans

La taille et le nombre des infos stock�es 
avec les historiques demain, dans …

La taille des �quipes de vente demain….

L’augmentation probable du nombre et 
de la qualit� des informations souhait�es

La souplesse d’utilisation: en soir�e, le 
week-end, vacances…

Bonne question: mettre ou pas le CA 
r�alis� ? 
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Exemples de contenus et 
d’utilisations: tout est possible!

En termes de contenu retenez aussi ces crit�res:

Simplicit�: la bonne information, pas 3 approximatives et 
se recoupant!

Rentabilit�: co�t de l’information demand�e (aller la 
chercher, la g�rer, la mettre � jour), par rapport � son 
utilisation, (fr�quence, int�r�t, CA d�gag�)

Efficacit�: allez dans un premier temps au
plus efficace. Le � nice to have � viendra 

(peut-�tre) dans un second temps…

Mesure: d’o� venez-vous? Effectuez 
des transitions raisonnables.
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Exemples de contenus et 
d’utilisations: Marketing

Les trois zones 
d'application G�rer le pass� Mieux administrer le 

pr�sent Anticiper l'avenir

Marketing

Activit�s marketing 
convenues

Suivi des d�penses 
marketing par client

Mettre en place des plans 
marketing pour les plus 

gros clients.
Bilans des activit�s 

marketing
g�rer des activit�s 

marketing
g�rer des activit�s 

marketing
Typologies clients (E-)Mailings cibl�s

March�s tests Annonce de nouveaut�s 
selon consommations.

Envois de catalogues Lettres de vœux
Invitations salons. Invitations JPO

Rentrer des donn�es 
march� (lin�aires, diffusion, 

CA concurrence)

Actions commerciales 
flash

Gestion des adresses 
presse, prescripteurs, 

organisateurs de salons, 
agences de pub, 

concurrents … dans un lieu 
unique.

Newsletters

relier tous ces interlocuteurs 
avec les clients

Boucher charcutier
Traiteur
Restaurant
Collectivit�
Scolaire
Boulanger p�tissier
….

Prescripteur
Journaliste
Concurrent…..

Promo printemps
Invitation JPO Mai
Essai nouveaut� per�age
Formation produit diluant
Stage soudage
Karting
D�ner  Club entrepreneurs
Promo automne
…
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Exemples de contenus et 
d’utilisations: Commercial s�dentaire

Les trois zones 
d'application G�rer le pass� Mieux administrer le 

pr�sent Anticiper l'avenir

Commercial 
s�dentaire

retrouver les devis en PJ 
client

noms, pr�noms, t�l�phones 
mobiles, fonctions et 

courriels d'interlocuteurs 
multiples

base de donn�es 
commune entre 

commercial itin�rant et 
s�dentaire, m�me 

langage, m�me outil

Suivi des consommations 
de produits Impression de factures

Positionnement des prises 
de RV par le s�dentaire 

pour l'itin�rant

Ant�riorit� des 
commerciaux des clients

Pr�f�rences clients 'appeler 
le matin, pas de livraison 

apr�s 11h00)…
Li� au central 

t�l�phonique: conna�tre le 
nom de l'interlocuteur 

entrant.
Conna�tre parfaitement les 

RV du commercial, 
anticiper sur un besoin 

urgent

Calendrier pr�visionnel tourn�es
Zones de tourn�es connues de tous
RV pr�positionn�s par le commercial
La sec. cale prend des RV supp.
Id, g�re les urgences

T/A du chef des ventes positionn�es
Id vacances
Id, JPO
Id, R�unions de vente…
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Exemples de contenus et 
d’utilisations: Commercial itin�rant

Les trois zones 
d'application G�rer le pass� Mieux administrer le 

pr�sent Anticiper l'avenir

Commercial itinCommercial itin��rantrant

Suivi des Suivi des ��quipements et marchquipements et march��s s 
concurrenceconcurrence

Mise en place de calendriers de Mise en place de calendriers de 
tourntourn��eses

Calendrier de visiteCalendrier de visite Cross sellingCross selling

Tenue des prospectsTenue des prospects Suivi des devis / appels d'offre Suivi des devis / appels d'offre 
avec issueavec issue

noms, prnoms, pr��noms, tnoms, t��ll��phones phones 
mobiles, fonctions et courriels mobiles, fonctions et courriels 

d'interlocuteurs multiples(tous les d'interlocuteurs multiples(tous les 
commerciaux d'un client par commerciaux d'un client par 

erxemple)erxemple)

PrPr��sentation des nouveautsentation des nouveaut��ss

Rapports de visites avec activitRapports de visites avec activit��s et s et 
champs prchamps pr��formatformat��s.s.

GG��opositionnement des clients opositionnement des clients ----> > 
optimisation de tournoptimisation de tourn��es, es, 
intint��gration des prospects.gration des prospects.

temps passtemps pass�� par visitepar visite Calcul de potentiel par client.Calcul de potentiel par client.

GG��rer les hirer les hi��rarchies clients rarchies clients 
(centrales, groupements, achats (centrales, groupements, achats 

groupgroup��ss……))

base de donnbase de donn��es commune entre es commune entre 
commercial itincommercial itin��rant et rant et 

ss��dentaire, mdentaire, m��me langage, me langage, 
mm��me outilme outil

GG��rer les multiappartenances d'un rer les multiappartenances d'un 
client client �� plusieurs commerciaux plusieurs commerciaux 

selon les produits.selon les produits.

Participants aux promotionsParticipants aux promotions

Hunlau Jean-Pierre commercial         06 14 41 07 61 jp.hunlau@soreva.fr
Excesve Paul           commercial         06 41 14 70 16 p.excesve@soreva.fr
L�vy Raymond        chef des ventes  06 07 12 14 18 r.levy@soreva.fr
Solamand Yves       acheteur y.solamand@soreva.fr
…..
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Exemples de contenus et 
d’utilisations: Technique / SAV

Les trois zones 
d'application G�rer le pass� Mieux administrer le 

pr�sent Anticiper l'avenir

Technique / 
Service apr�s-

vente

Gestion des �quipements 
avec date d'achat Gestion des garanties

Anticiper les 
renouvellements de 

machines

Calendrier des 
interventions SAV

Maintenance 
pr�visionnelle

Demandes d'intervention

Consommations de 
pi�ces, de MO…

Gestion des formations 
techniques clients
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Exemples de contenus et 
d’utilisations: Compta / CdG

Les trois zones 
d'application G�rer le pass� Mieux administrer le 

pr�sent Anticiper l'avenir

Comptabilit� / 
contr�le de 

gestion

CA, �volutions… � partir 
des m�mpes donn�es que 

les commerciaux

Coordonn�es des 
interlocuteurs comptables

rentrer des donn�es 
pr�visionnelles (CA, 

march�s…) pour les 20/80 
des clients.

Calcul de commissions 
pouss�es (par type de 

famille produit…)

Calcul d'efficacit� des 
promotions

Informer le commercial 
des relances clients

Mise � disposition de 
statistiques commerciales 

uniques, bien plus 
pouss�es qu'auparavant 
et coh�rentes entre elles.

Syst�mes 
d'information

Un syst�me unique et qui 
communique

Nom Rep R�el2009 Plan2010
Cord. Hunlau YL 118 135
Serrurerie TTE YL 56 70
M�tallerie Job SR 225 200
…
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Exemples de contenus et 
d’utilisations: Conclusion

Un CRM pour quoi faire?: pour tout un tas 
d’applications qui vont devenir 

rapidement indispensables dans 
l’entreprise, qui vont vous g�n�rer 

gain de temps, 
connaissance client, et 
croissance de votre CA.
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Un CRM, pour quoi faire?
D�roul� de la pr�sentation:

D�finitions

Attentes: au-del� de l’outil

Strat�gies d’implantation: la strat�gie est essentielle

Exemples de contenus et d’utilisation: typologies

Mon CRM dans le temps

Facteurs de succ�s et d’�chec
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Mon CRM dans le temps?

Mise en 
place

Etude 
pr�alabl

e

D�finitio
n des 

besoins

Patram�
trage 

mise en 
place: 

RAPIDE!

Formati
on 

intiale
Ajustements, optimisation

Utilisation

Apprentissage Ma�trise Nouveaux besoins de 
l'entreprise

Perte de comp�tence 
(Turnover, lassitude, sous-

utilisation…)

Relance

Nouvelles fonctionnalit�s

Formations ponctuelles

2M 2M 1M 1M 3M 6M 6M 6M 6M 2M 2M 2M
2009 2010 2011
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Un CRM, pour quoi faire?
D�roul� de la pr�sentation:

D�finitions

Attentes: au-del� de l’outil

Strat�gies d’implantation: la strat�gie est essentielle

Exemples de contenus et d’utilisation: typologies

Mon CRM dans le temps

Facteurs de succ�s et d’�chec
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Facteurs de succ�s de la 
d�marche CRM

D�mystifier le projet: le CRM va automatiser et simplifier 
ce que nous faisions d�j� en partie.

S’appuyer sur les �l�ments de la culture d’entreprise 
fortement li�s au client.

Montrer l’exemple en tant que dirigeant (projet 
essentiel, participer aux cercles de travail, aux 
discussions, exploiter ensuite le syst�me)

Impliquer largement toutes les �quipes

Construire des � success stories �
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Facteurs d’�chec de la 
d�marche CRM

Insuffisance de la vision strat�gique (objectifs clairs, 
coh�rents, constants dans le temps du projet)

Utilisateurs non motiv�s / non impliqu�s

Outil mal adapt� / mal param�tr�

Outil non exploit�

Croire que c’est un projet � facile �, parce
que peu on�reux (en g�n�ral) et non 
critique (et donc le traiter par-dessus la 
jambe)

Projet qui s’�ternise
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Au final, � un CRM, pour 
quoi faire? � Les r�ponses:

Elles seront personnelles! Toutefois:

Pour avoir sous la main toutes mes informations clients

Pour augmenter mon efficacit� commerciale

Pour simplifier mes processus,

Pour cr�er de la diff�renciation  commerciale

Comme aide � la structuration de mon entreprise

Pour cro�tre, intelligemment et durablement.
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Je vous remercie de 
votre attention


