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METTRE EN PLACE UN OUTIL DE GESTION DE LA RELATION CLIENT
(GRC) POUR DEVELOPPER LA PRODUCTIVITE DE LA CHAINE

COMMERCIALE :

LE ROLE CLE DES COMMERCIAUX

Christine Marcouyoux

Chorus Cont@ct : Christine, vous étes diplimée de Sup
de Co en 1976, Aprés 14 années chez Xerox, dont vous
étes aujonrd hi présidente de Uassociation des anciens
managers, vous diviges Products, sociétd de consedl spé-
clalisde dans b mise en aewwve dontils de Gestion de la
Relation Client (le famews GRC connu dgalement
comme le CRM). Comment étes-vous arrivée & tra-
vailler dans ce domatne ?

Christine Marcouyoux : Aprés avoir réalisé de - brillan-
tes ! (sic) - érudes & Reims je suis un jour revenue vers
mes parents en annongant fitrement que je voulais faire
de la vente ... De la vente , aprés tes éudes ? réaction
encore classique dans un monde ol la fonction com-
merciale doit encore gagner ses lettres de noblesses | Er
nombreux sont les cas ofl je dois me montrer persuasive
et expliquer aux jeunes diplémés ce bean métier qu'est
la fonction commerciale, la richesse de la relation avec
le client ...

Il est vrai que j'ai été & bonne école, j'ai appris le métier
et ses méthodes ... dans une grande entreprise qui s'ap-
pelle XEROX.

Méthodes ... ourls ...

Cest done dans ce cadre et forte de cetre culture que je
vais vous parler CRM (ou GRC), mais du point de vue
du vendeur, dans son environnement. Le vendeur qui
désient I'information et la richesse de la connaissance
du client.
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Aujourd'bus y-a-t-il de vrais enjeux lids i la GRC ?

Bien sur ! Les enjeux pour l'entreprise sont importants,
Grice & un ouril de GRC l'entreprise peur redresser ses
résultats économiques en allant i l'essentiel, sélecrion-
ner rapidement des moteurs de croissance rentable,
mettre en place des processus performants ...

Elle peut optimiser I'ensemble de ses structures de vente
{de l'amont & I'aval) pour une recherche effective d'une
Productivieé mesurée de chaque collaborateur.,

Dans ce cadre, elle peur aussi trouver un facteur de dif-
Férenciation, insérer la performance de louril de GRC
comme une nouvelle valeur dans I'offre aux clients, en
faire une réelle offre de service.

Qiels sont les enjerce ponr Uencadrement ?

Un outil de GRC permet 3 I'encadrement de structurer
une base de données, de conserver la mémoire du client
oo car les cas sont nombreux ot le collaborateur par-
tant, toute la mémoire de l'entreprise s'en va avec lui !
Lencadrement obtient une meilleure compréhension et
segmentation du marché et done de la base clients per-
mettant une meilleure approche de I'offre (communica-
tion différenciée, pilotage de la marge et des prix ...).
Griice 4 des tableaus de bord pertinents il pilote I'acti-
vité d'une maniére plus fine ... et il impératif qu'il le
fasse car le temps de mavail est aujourd'hui différent
d'hier (effer 35 heures),

La démarche autour de I'outil lui permet d'obtenir une
bonne cohésion entre les différentes directions, et las-
surance de ne pas avoir une entreprise dans ['entreprise
{car souvent |1 fonction commerciale est trop isolée ).
Il peut renforcer ses actions de management et obtenir
une relation « plus forte » avec son vendeur ... sortir du
classique et simple « combicn de contrats demain  »

Identifiez-vons des artentes du citd des clients car aprés
tout la « GRC » fes concerne aussi !

Effectivement et {'irai plus loin : du cété des clients, les
ateentes ne sont pas moindres & la fois quand ils sont
prospects mais aussi quand ils sont déja clients, Je peux
vous donner quelques émoignages.

Lorsqu'ils sont prospects :

w Nows ne soubiitans plus étre prospeceés de manitre décon-
stig, mons souhattons voir le commercial au moment ol
naus en avons betain ... »

« Nows sommes plies avertis et souhaitons wne veaie valeur
afautde du contact avec notre commercial ... »

« Nows fiaisons anssi notre chote sur bn qualité des ousils de
présentation de [offre, sur limage et la pertinence de s
propasition, sur le rappel au bon maoment, sur la cohérence
dles anguaments wtilisés par napport i nos attentes de départ ... »

Lorsqu'ils sont clients :

« Nl est inacceptable que notre commercial ne nous connais-
s pas et que ce soit nows qui lui restitwions [historique de
nos relations ... »

& Nows attendons de notre commercial quil soit efficace,
nows avons moins de tenps » (effet 35 hewres anssi ceé
clignt)

o {1 faut que toute entreprive communique avec nows de
manitre efficace. Le contact que nows avens avee l'entre-
priie nest pas quwn contact commercial ! (facturation,
fivraison ...} »

Er quien est-il des commercians ?

Les commerciaux sont eux aussi trés motivés |

o Girdee it un outil de GRC, nons powrrons facifiter, ren-
forcer L relation avec nos clients et nos prospects en mettant
par exemple en place des actions de développement et de
snivd des réclamations clients ... »

« Nous pourrons accompagner et guider lorganisation de
notre activité quotidienne, aider & lanalye de natre acti-
vité passde et programmer notre activité future, pour
atteindre les objectifs qui nous sone fixés ... »

« Nows pourrons renforcer notre relation avec les anirer
forctions de Lentreprise, dans nne meillenre coordimation,
en jowant un rile plus « marketing » en remontant toutes
les imformations que nous possédons sur nos clients et sur le
narché ... »

« Nots construivons wne relation plus foree avee motre
management, car nous aurons de meillewrs éléments dana-
lyse sur notre activité et sur notre marché ... »

Dait-on déduire de tout cela que la mise en place des ces
outils se tradwit quasi-systématiquenent par des sicets ?

HELAS NON, DANS 2 CAS SUR 3, LA MISE EN
PLACE SE FAIT AVEC DIFFICULTE, VOIRE EST
UN ECHEC ET CES ECHECS 5ONT S0OUVENT
DUS A UN REFUS DES COMMERCIALTX !

De votre expérience comment expliguer un tel tans
d'échec ?

Plusieurs raisons sont significatives ! Pour n'en citer que
quelques-unes i titre d'illustration :

* Tarce quon ninformatise pas unc force de vente
comme on I'a fait pour un département comprable ou
pour une chaine de production ...

* Parce qu'on ne doit jamais oublier que le réle du ven-
deur n'est pas de se transformer en « saisisscur » de don-
nées et en « remonteur » d'informations mais que son
métier et d'érre face 4 son client ...

* Parce quun outil de GRC doit ére simple, faire
gagner du temps .... et de argent au vendeur ¢t non pas
étre une usine 3 gaz avec une quantité d'item 4 renseigner ..
* Parce qu'un outil de GRC doit étre urilisé par tous et
pour tous vendeurs et encadrement ...

* Parce que l'ouril doit éere au service du vendeur et de
l'encadrement non pas le contraire ! Er au fil de nos
expériences de mise en place de ce type de solutions, les
anecdotes sont nombreuses du cas contraire |

* Parce que le vendeur doit comprendre quelle va en
étre pour lui Nutilité ou il le considérera simplement
comme un outil de ficage qu'il va refuser ... car il &t

vrai q'un outil de GRC permet de tout savoir sur I'acti-
vité d'un vendeur !

Farts de ces réflexions et de ces constats, quelles somt vos
convictions et quels sont selon vous les factenrs clés de
sitcees de telles apérations ?

Je distinguerai quatre grandes conditions de succes pour
la réussite d'un projet de GRC :

* gvoir une démarche structurée

» obtenir 'adhésion des acteurs

» érablir un plan de formation métier

* mettre en aeuvre un plan de communication

Pourriez-vous détailler ces différents points ?
Avec plaisi ! Reprenons-les !

Lére condition : Une démarche structurée

Lapproche est résolument de partir du vendeur, pour
comprendre comment il travaille.

Il faur donc comprendre et valider les objectifs, com-
prendre le contexte et lexistant et décrire les méthodes
et les process commerciaux,

Lobjectif est alors de trouver tous les leviers de dévelop-

pement de sa productivieé indépendamment de U'outil,

Clest dans ce cadre que s'inscrit la mise en place d'un
systéme d'informarion client (ouril de GRC) qui per-
mette d'accroitre I'efficacité du vendeur er de travailler
le développement de la productivit de son acte de vente,
2eme condition : Une adbésion des actenrs

Cene démarche de choisir I'outil en partant des métho-
des commerciales s'effectue bien évidemment en impli-

quant les actenrs,

La logique est de structurer des plans d'action et d'acti-
vité trés concrets pour mobiliser durablement les forces
commerciales 4 des enjeux commerciaux et reconnus
par les vendeurs ... relance des clients « assoupis », pro-

spection ...

3tme condition : Un plan de formation métier

La qualité de la « relation client » est i I'image du syseé-
me interne de management. La formation joue dans ce
cadre un réle clé. Elle contribuc 3 impliquer et 4 respon-
sabiliser les commerciaux. Productis, par exemple, a
congu et rédigé des programmes de formation 4 la fois
métier et outil, en restant bien sir dans cette logique
adopeée depuis le départ : afin de s'appuyer sur des
méthodes pour développer l'efficacieé en wtilisant la
GRC pour structurer ces méthodes.

* Formation neétier
* Métier du commercial : organisation de la démar-
che de vente, reprise des rechniques de vente ...
+ Métier du manager : piloter ['activité, analyser
les résultats pour développer l'efficacicé et les
compérences ...

* Formation outsl pour développer la productivied de la
démarche de vente, pour renforcer la démarche de mana-

gement

deme condivion : Une communication ascendante, descen-
dante et transverie

La mise en place d'un outil de GRC est un changement
fondamental & mettre en place dans les méthodes de tra-
vail du vendeur et de son encadrement,

Ceme mise en place doit done s'sccompagner d'une
communication réguliére, d'une valorisation du bien
fondé de la démarche. Cas concrets de réussite ...
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Témoignages ... Bonnes pratiques ... Groupes de pro-
gres ..., nous restons dans la démarche de développe-
ment permanent de l'efficacité,

Lounl doit étre mis au ceeur de la vie commerciale de
l'entreprise car la richesse des informations collectées
permet alors de miewx comprendre 3 la fois le marché et
les attentes clients.

En tant que responsable d'uen cabinet de conseil quelles
sont les qualités de votre société pour répondre @ ces
enfeny !

Pour faire simple, je vois 2 compétences essenticlles
pour réussir la mise en place d'une solution de GRC
* Des consultants orientds méthodes et développe-
ment de lefficacitd commerciale, dotés de solides
références opérationnelles
* Des formateurs rompus aux techniques de déve-
loppement des compétences commerciales.
En synthése, une équipe composée de profession-
nels de L vente ... et erédibles auprés des équipes

commerciales de ses clients,

Vous savez sur ce sujet, on peut ére intarissable |
1l ne me reste plus qu's vous souhaiter un bon dévelop-
pement de vos ventes !

PRODUCTIS
64, rue de Tocqueville
75 017 PARIS
01 40 54 55 55

* o« Mardis des m

pris pour d éventuels changements et le lien exact).

AGENDA PREVISIONNEL DES CO_HIEERENCES PROFESSIONNELLES 2003-2004

Cer agenda vous propose les dates des principaux clubs et « mardis des métiers »

. (IluhsJ:mfminnncls 4 20h00 au 74 avenue Marceau (Mérro Eroile) ou au 91 rue de Miromesnil & Paris (métro Villicrs). Conférence de 1h30 & 2h puis « networking »
autour d'une cuugc de champagne. Tout ancien est libre d'y venir. Lentrée est

Toutes les dates ne sont pas encore fixées (Clubs entreprencurs et marketing en particulier) : n'hésitez pas i vous reporter  'agenda en ligne sur le site des diplomés (y com-

: c | ratuite pour les cotisants et de 10 euros pour les non-cotisants, ;
; tiers » , dans le cadre du Career Center, 3 8h30 au 74 avenue Marceau & Paris (métro Exoile). Petit déjeuner de 1h30 autour de la découverte d'une fonc-
tion au travers du parcours professionnel de dewx anciens. Lentrée est de 5 curos pour les cotisants et de 10 euros pour les non-cotisants.

Septembre 2003
= 16 seprembre : Mardis des métiers — Le marketing produit
* 30 seprembre : Club CMP - Les acteurs de la communication

Eévrier 2004

Octobre 2003

+ 7 octobre ; Club e-business — Le métier de consuleant
* 14 aciobre : Mardis des métiers - Laudit
* 15 octobre : Club Finance — Les finances personnelles
* 16 octobre : Club RH - Développement EE

rable et entreprise citoyenne

* 5 fvrier : Club Marketing — Stratégic d'image
* 11 février : Club Finance ~ Les nouvelles normes comprables
* 17 Bevrier : Mardis des métiers — Le conseil
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MNovembre 2003
* 20 novembre : Club Marketing - Le marketing B to B

* 18 novembre : Mardis des métiers — Les Ressources Humaines

* lire semaine ; Semaine Entreprises 3 Reims avec b journée des diplimés
= 15 mars : Mardis des métiers - Les métiers de Fexport et de linvernarional
* 16 mars : Club ¢-business - Le Knowledge Management

* 25 mars : Club RH - La palinique de rémunération

Décembre 2003
* 5 décembre : Club CMP = Limage de marque

* 16 décembre : Club ¢-business - Le e-crm

* 10 décembre : Club Finance - La communication financiére
*+ 13 décembre : Mardis des métiers - Les métiers commenciaux

* 14 avril : Mardis des métiers - Le contréle de gestion
= 27 avril : Club CMP — Culture er entreprises

+ 4 décembre : Club BH - Pyramide des dges et gestion de carriere Mai 2004
* 18 mai : Mardis des métiers - Les systtmes d'informarion

i

nvier X
* 13 janvier : Mardis des métiers — Achat et logistique
* 27 janvier : Club CMP - Le financement de 'audiovisuel

* % juin : Club Finance - La gestion par la valeur

* 15 juin : Mardis des métiers — Le markening client

* 15 juin : Club e-business - Le « ¢ » dans les processus raditionnels des entreprises
* 24 juin : Club RH - Lexternalisation de la fonction RH
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