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TD  : Apprécier l’importance de la GRC (CRM)
Mise en situation 

En stage TC chez CM PACK (voir ci-dessous la présentation de l’entreprise), votre responsable vous demande de bien vouloir rédiger une note de service  à l’attention de l’ensemble du personnel. Il a en effet constaté que les TC itinérants et leurs assistants   utilisent trop peu ou mal la solution logicielle   de GRC en place dans l’entreprise depuis 2 mois, et ce malgré une formation complète.
Cette note a pour objectif de rappeler à tous les collaborateurs que la gestion de la relation client est l’affaire de tous et qu’elle conditionne le développement et la survie de l’entreprise sur un marché actuellement très tendu.

Vous respecterez les exigences de forme de ce document et vous limiterez votre présentation à 1 page  (R/V)  à partir des 2 documents que vous avez sélectionnés en annexes. 
Rappel : 
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Présentation de votre entreprise
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Panneaux industriels
frigorifiques pour locaux 
agroalimentaires
et commerciaux

ZA Vern Val d'Orson
35770 Vern sur Seiche

Tél. 02 23 27 04 88
Port. 06 75 20 89 50
Fax. 02 23 27 04 67

Marques et fournisseurs













Fourniture et pose de panneaux frigorifiques, isolants pour locaux professionnels - Salle blanche.

Création & restructuration de laboratoires agroalimentaires & locaux commerciaux

Implanté depuis plus de 10 ans dans le bassin de Rennes CM Pack met son expérience et son professionnalisme à votre disposition avec de nombreuses réalisations dans votre domaine d'activité.

Nous avons aussi une démarche de prescription auprès de votre société afin d'étudier au cas par cas chaque demande et ainsi valoriser les clients d'un produit à la hauteur de leurs attentes.

Fourniture et pose de cloisons et menuiseries isothermes

Notre société, depuis 2000, développe et optimise l'isolation frigorifique des cloisons, plafonds, portes, chassis, (fournitures et pose) dans les domaines suivants :

· Collectivités
· Boulangeries
· Restaurants
· Caves à vins
· Laboratoires
· Salles blanches
· Boucheries
· Agro-alimentaire
· Toutes cuisines professionnelles
· Toutes chambres froides...
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Contact Information Devis...

N'hésitez pas à nous contacter directement au 02 23 27 04 88 ou au 06 75 20 89 50, ou encore par l'intermédiaire d'un mail.
Nous nous engageons à répondre à tous vos projets.
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Conception de locaux agroalimentaires et salle blanche
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ANNEXES

	DOCUMENT 1

La GRC Un marché plein d'avenir
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	Depuis quelques années, la Gestion de la Relation Client (GRC) a profondément structuré la fonction client dans la plupart des grandes entreprises. Depuis peu, son utilisation se généralise au sein des PME/PMI. Portrait d'un nouveau mode de gestion plein d'avenir.


	  


	
	
	

	 
	
	

	L'optimisation de la fonction client
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	La gestion de la relation client ou CRM pour le nom anglo-saxon (Customer Relation Management) - une des composantes de l'ERP - regroupe toute une série d'outils et de solutions techniques pour gérer les contacts clients avant, pendant et après la vente d'un produit ou d'une prestation de services. Ces outils sont principalement destinés à capter, traiter et analyser les informations relatives à la clientèle et aux prospects, afin de les intégrer à tous les niveaux de la fonction client : force de Vente, support et SAV, marketing...


	Les différents types de GRC
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	On distingue les activités offensives et les activités de soutien. 
· La GRC offensive consiste à intégrer des solutions qui maintiennent à jour une base de données sur les clients existants. Ces informations permettront d'accroître le revenu par client au travers d'actions destinées à optimiser la diffusion de l'information (campagnes marketing, e-mailing...). 
· La GRC de soutien est une stratégie qui vise à prendre en charge qualitativement et quantitativement les clients. L'entreprise s'attache alors à fidéliser sa clientèle en lui offrant un service idéalement irréprochable. Les structures d'accueil devenant ainsi de véritables forces de vente et de fidélisation (centre d'appel, réseau d'agences, prestations en ligne personnalisées...).
L'organisation d'un système de GRC suppose la mise en place d'outils interactifs au sein des fonctions marketing, de vente ou de service. Dès lors, l'ensemble de la chaîne clients dispose d'une interface graphique qui permet d'obtenir rapidement toutes les informations nécessaires pour gérer au mieux la relation avec la clientèle et les prospects. Cette GRC interactive s'appuie le plus souvent sur de puissants programmes analytiques qui permettent de compiler et d'analyser en backoffice les données produites par les outils de GRC interactive. On parlera alors de GRC analytique dont le principal atout sera de permettre à l'entreprise d'effectuer des analyses comportementales (segmentation...) et de mettre en place des actions ciblées de campagnes.


	"Profiler" le client pour mieux le servir
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	Ce travail en backoffice permet de réaliser ce que l'on appelle le Customer Insight : les profils clients sont affinés (et les "mauvais" clients éventuellement écartés), les nouveaux comportements sont identifiés, les programmes de fidélisation sont personnalisés. Bref, l'entreprise dispose d'outils performants pour parfaire la connaissance qu'elle a de ses clients et pour mieux définir la cible de ses prospects. Un autre avantage de la GRC est de pouvoir optimiser l'interactivité avec la clientèle (Customer Interaction). En effet, le client disposera d'une large palette de moyens pour communiquer avec l'entreprise : téléphone, fax , courrier mais aussi messagerie et de nombreuses applications en ligne (chat, FAQ, extranet,...).


	Toutes les fonctions sont concernées.
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	Les solutions de GRC s'intègrent à tous les niveaux de la fonction client. Elles peuvent servir de support à la fonction marketing et permettent d'optimiser les opérations de gestion des campagnes et les actions de télémarketing / e-marketing. Elles peuvent être mises en place dans le cadre d'une stratégie plus agressive de Force de vente (télé-vente, vente et catalogues en ligne...). Enfin, elles offrent un large choix de solutions applicatives pour optimiser la fonction SAV et le support client (bases de données interactives, help-desk, hot-line, call-centers en ligne ou par téléphone...). On le voit, les solutions de GRC permettent de suivre l'évolution du profil du client et d'augmenter la traçabilité de la clientèle. L'intégralité des informations est compilée dans les bases pour être analysée en backoffice. Ces analyses permettront d'extraire une information utile et personnalisée. Le "contexte" client est instantanément défini, diminuant ainsi les risques d'erreur ou de litige. Le service est personnalisé et l'information saisie une seule fois peut être mise à jour avant d'être mise à disposition de tous les canaux de la fonction client. Chaque département dispose alors de l'historique des actions/interventions pour chaque client. Autant d'avantages précieux pour acquérir... et fidéliser sa clientèle.


	Augmenter le Retour sur Investissement (ROI)
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	La mise en place d'un système de GRC permet d'envisager un meilleur retour sur investissement et ce, à tous les niveaux de la relation client. La fonction force de vente est optimisée : le traitement de l'information client est instantané, le nombre de contacts commerciaux augmente, le taux de transformation (devis > commande) s'accroît grâce à l'automatisation et personnalisation des documents. Au niveau des services, la mise en place des centres d'appels et de supports en ligne augmente le taux de CA par client tout en allongeant sa durée de vie (fidélisation accrue). Parallèlement, l'entreprise dispose de puissants moyens de communication pour proposer de nouveaux services et produits. Au niveau de la fonction marketing, le développement d'outils de GRC permet de mettre sur pied très rapidement des campagnes à des coûts relativement faibles (e-mailing...) et d'obtenir en quelques heures des taux de réponses environ 5 fois supérieurs à ceux obtenus par le biais d'une campagne classique (5 à 18 % au lieu de 1 à 3 %). Mais pour que la GRC soit performante et que le ROI optimal, il est indispensable que l'entreprise évalue avec précision ses besoins et qu'elle planifie les coûts induits par l'intégration du système dans l'existant ainsi que les nécessaires modifications dans l'organisation du travail.


	

	Des sous... et des hommes
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	Bien que les éditeurs proposent aujourd'hui des packs "clé en mains" spécialement développés pour les PME/PMI, le coût d'un programme de GRC peut-être relativement élevé. On estime le coût moyen d'une installation à 7 500 € par poste (Logiciels=1 500 € / Formation= 1 500 € / Intégration =4 500 €). Ces coûts peuvent fortement varier en fonction du nombre de postes, des fonctionnalités souhaitées, des fonctions couvertes (FDV, marketing SAV) et des paramétrages nécessaires pour intégrer le système au réseau informatique existant.
Par ailleurs, l'entreprise aura tout intérêt à faire participer l'ensemble des personnels de la fonction lors de la mise en place du système. Les techniciens, les agents de maintenance, les commerciaux sont généralement en contact direct avec la clientèle. Ce sont eux qui sauront "modeler" le projet de GRC en fonction des attentes des clients qu'ils côtoient tous les jours. Enfin, l'ensemble des acteurs devra être formé à l'utilisation de ces outils. Car si elle est décidée par le dirigeant, la mise en place d'un système de GRC doit demeurer une priorité pour toute l'entreprise. Une priorité qui doit être partagée par tous les intervenants. Ce sera là le prix à payer pour que l'entreprise dispose d'un outil performant et non d'une "usine à gaz" de plus.

	Un large choix de progiciels
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	Il existe une multitude de solutions et d'éditeurs selon les projets envisagés. SAP, Oracle, Siebel ou People Soft se sont spécialisés dans les offres à destination des grands groupes. Des solutions de force de vente sont proposées par Ony ou Coheris. Des outils marketing ont été développés par SAS, Marketic ou Chordiant. Quant à SAGE, Adonix, Segid, Trigilog, KDP, Frontrange et Score, ils proposent des packs spécifiques dédiés aux PME/PMI. Il n'y a que l'embarras du choix dans un marché en pleine croissance qui pourrait atteindre, selon le cabinet AMD, pas moins de 26 Mds € à l'horizon 2006.

	Conclusion


	Un système de GRC ne doit pas être considéré comme une solution informatique de plus à intégrer dans l'entreprise. La GRC ne tiendra toutes ses promesses que si l'entreprise modifie en profondeur l'organisation du travail et -surtout - si l'ensemble des acteurs de la fonction client se sent fortement impliqué au projet.
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MOTS CLES ?
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- CRM = Consumer Relation Management (terme anglo-saxon)

- ERP = Entreprise Ressources Planning

- Backoffice = Analyse des données et résultats client

- ROI Optimal = Retour Optimal sur Investissement
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Les enjeux et avantages de la relation client 
La GRC a pour objectif :
- d'optimiser les contacts
- de coordonner les processus
- de valoriser les connaissances
- de personnaliser la relation client
Les avantages de la relation client
La gestion de la relation client cherche à respecter toutes les étapes du cycle de vie du client. Cela implique de tirer parti de toutes les interactions avec les clients et prospects, pour les identifier et mieux les connaître.
Figure 1 : La relation client à toutes les étapes du cycle de vie du client
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Source : Microsoft
La relation client est la solution adéquate face à différentes caractéristiques du marché et enjeux économiques. La relation client doit suivre et s’impliquer dans toutes les étapes de la relation client : de la prospection à la fidélisation. La maîtrise de la relation client apparaît aussi comme la solution adéquate face aux enjeux économiques.
Tableau 1 : La relation client, au cœur des enjeux économiques
	Caractéristiques 
	Enjeux économiques 
	Problématique

	Taux d’équipement élevé 
	· Politique client adaptée 

· Connaissance " événementielle " de la vie du client 

· Personnalisation de l’offre et des services 

· Proposition de la bonne offre au bon moment 

· Anticipation des besoins client 
	 

	

Offres peu différenciées
	· Meilleure qualité de service 

· Facteur de différenciation 

· Facteur de fidélisation 
	 

	Diminution des marges 
	· Industrialisation du service 

· Gestion segmentée des clients en fonction des niveaux de profitabilité 

· Maîtrise des coûts d’obtention de nouveaux clients 

· Meilleure productivité et maîtrise des processus clients (qualité-traçabilité du service) 


De plus, les avantages perçus du CRM sont nombreux. Les 3 principaux objectifs du CRM sont : la fidélisation du client, l’amélioration du service client, et la réalisation de gains de productivité.
Graphique 1 : Les avantages perçus du CRM
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Source : Observatoire de la GRC. Sept 2000 Call&Co auprès de 300 entreprises entre 200 et 1000 salariés
1.1.3.2. Tous égaux devant le CRM ?
Certaines entreprises sont mieux placées que d’autres pour tirer parti à court terme du CRM. Notamment, selon Philip Kotler, celles qui appartiennent aux secteurs financiers et des télécoms, car elles ont accumulé un grand nombre de données sur les comportements d’achat de leurs clients. Le business to business que le CRM a le plus d’avenir. En revanche, certaines activités n’ont pas grand-chose à espérer du marketing one to one. Philip Kotler doute que la personnalisation de masse soit un axe stratégique pour les entreprises qui n’ont pas déjà constitué une base de données client suffisamment riche.

1.2. Les fondements du CRM
La gestion de la relation client englobe l’ensemble des activités et des processus que doit mettre en place une entreprise pour interagir avec ses clients et ses prospects afin de leur fournir des produits et des services adéquats au bon moment.
1.2.1. La dynamique du CRM
Pour constituer une nouvelle chaîne de valeur centrée sur le client, l'entreprise doit redéfinir son positionnement stratégique. En fonction des enjeux économiques de son secteur, elle doit aujourd'hui hiérarchiser ses priorités et décliner ses actions en terme d'organisation, de refonte des processus métiers et d'évolution du système d'information.
Figure 2 : Le CRM et ses actions envers le client
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Source : Cap Gemini Offre : CRM De l'entreprise fournisseur au client acteur
Ainsi la figure ci-dessus nous présente les différentes technologies associées à une gestion intégrée de la relation client. Selon Cap Gemini, le CRM peut se diviser dans ses actions et ses objectifs par rapport au client en 4 étapes, faisant appel à des concepts et technologies variées :
1. Connaître le client L'entreprise doit rassembler les informations lui permettant de décrire et de caractériser sa clientèle, de la positionner sur son marché et de détecter de nouveaux segments. Tous les moyens technologiques existent aujourd'hui pour constituer, gérer et analyser des quantités massives de données.Gérer la relation client consiste à valoriser son capital client. D'un point de vue technique, le CRM implique de capturer, au niveau de l'entreprise, l'ensemble des données clients, collectées en interne ou auprès d'organisations extérieures, et de les intégrer dans un Data Warehouse (entrepôt de données) orienté client. 
2. Choisir son client L'étape suivante consiste à analyser ces données avec les techniques les plus évoluées –Datamining, analyse statistique- et à rendre les résultats accessibles à tous les canaux d'interaction avec les clients. Le Datamining permet d'analyser et d'interpréter un gros volume de données, de différentes sources afin de dégager des tendances, de rassembler les éléments similaires en catégories statistiques et de formuler des hypothèses. A partir des informations collectées, l'entreprise pourra obtenir des réponses objectives sur lesquelles fonder sa stratégie opérationnelle. 
La centralisation des données clients doit ainsi faciliter le pilotage de toute l’activité de la société. En effet, l'informatique décisionnelle (Business Intelligence et Data Mining) permet d'élaborer les diverses composantes de la stratégie (commerciale, marketing, canaux de vente, fidélisation) et fournit tous les tableaux de bord nécessaires. 
Ainsi il faut différencier les clients en fonction de leur besoin et de leur contribution au résultat et dialoguer avec eux de manière à diminuer les coûts de la relation commerciale et à en augmenter l’efficacité. Ce dialogue doit permettre de faire remonter l’information. 
3. Conquérir de nouveaux clients 

La mise en oeuvre d'une stratégie orientée client concerne l'ensemble du processus commercial. Les nouveaux canaux de ventes (télévente, commerce électronique…) créent des opportunités métiers. De nouveaux outils (Sales Forces Automation) permettent aux commerciaux de mieux gérer leur activité et d'augmenter leur efficacité en construisant leurs propositions en interaction directe avec le client.
4. Fidéliser les meilleurs clients 

Les programmes de fidélisation bénéficient de nouvelles possibilités technologiques telle que la carte à mémoire. Le service après-vente devient l'occasion privilégiée de concrétiser une relation personnalisée et durable avec le client, en lui proposant une offre encore mieux adaptée à ses besoins. Le vecteur idéal de cette relation est le centre d'appel (call center) qui permet d'orchestrer tous les éléments de la stratégie client, depuis la base de connaissance qui fournit la vue unique du client nécessaire à cette relation "one to one", jusqu'au scénario personnalisé qui guide l'entretien pour lui présenter une offre adaptée à ces besoins. Cette qualité de service supplémentaire permet à l'entreprise d'améliorer en permanence sa connaissance du client, d'affiner sa stratégie et d'accroître son efficacité commerciale.
Au-delà de ce constat, les avantages procurés par une gestion de la relation client performante sont de plusieurs natures : se montrer attentif aux besoins du client et établir des profils permet de rebondir à son contact. 
Les 3 parties du CRM
Pour clarifier le concept de CRM, le Meta Group propose une segmentation en trois catégories de ses différents composants.
Ainsi sur le plan fonctionnel, le CRM peut être organisé en trois grands domaines : opérationnel, analytique, et collaboratif.
1.2.2.1. Opérationnel : le traitement de la commande
Ce domaine implique l'automatisation des processus qui touchent les départements en contact avec les clients : commercial, marketing, et services clients, via les différents canaux d'interaction. Cette partie se concentre essentiellement sur la gestion des forces de ventes (Sales Force Automation ou SFA).
1.2.2.2. Analytique : basé sur le décisionnel
Ce domaine permet d'effectuer des analyses sur l'ensemble des données clients; il est intimement lié au Data Warehouse et aux applications décisionnelles. Cette partie a pour but d'étendre la connaissance des clients et de fournir des éléments d'aide à la décision aux responsables marketing.
Le client constitue une nouvelle source d'information pour l'entreprise. Située au cœur du système d'information et partagée par l'ensemble des applications de l'entreprise, la base de connaissance est indispensable au bon fonctionnement de toute relation client. Cette base est presque toujours spécifique à l'entreprise car elle reflète les particularités de son métier, de sa stratégie… En ce qui concerne les données externes, elles peuvent être inclues dans la base client, soit incorporées dans le Data Warehouse.
La base de données est le premier outil de gestion de la relation client, elle est au cœur du processus de gestion de la relation client pour l'identifier, le connaître et le fidéliser. L'arrivée de l'Internet augmente ce besoin de capacité de traitement de l'information. Elle centralise toutes les informations. Elle est l'outil de capitalisation des connaissances de l'entreprise sur son marché. L'ensemble du système d'information de l'entreprise s'articule désormais autour d'elle.
1.2.2.3. Multicanal et collaboratif : interaction avec le client à travers tous les canaux possibles
Ce domaine met en œuvre les technologies de travail de groupe et consiste à mettre en place des canaux ou des actions pour dialoguer avec le client : messagerie électronique, conférences, fax/lettres…Cette partie "multicanal" (Enterprise Marketing Automation ou EMA) a pour objet essentiel est d'optimiser les contacts clients et de transmettre le bon message au bon moment par le bon canal.
1.2.3. Les "briques" du CRM 
Construire un projet de gestion de la relation client suppose de revoir toute l'organisation de son entreprise. Cela se fait par étape. On parle de "briques" du CRM. Elles sont au nombre de trois.
Le CRM couvre essentiellement trois fonctions de l'entreprise : la vente, le marketing et le service/support aux clients. Les outils qui existent sont conçus avec une approche intégrée en supportant ces trois fonctions ou bien restent limités à une seule tâche. 
1.2.3.1. L'automatisation des forces de vente 
La position des forces de vente traditionnelles est de plus en plus délicate. Pour lutter contre la concurrence, les entreprises se sont concentrées sur la productivité commerciale. La collecte des informations sur le terrain est une source importante pour le marketing, mais aussi pour la production, la logistique, l'après-vente. Les forces de vente deviennent un maillon essentiel pour connaître les attentes et les besoins du client. Or le commercial doit faire face à une contradiction : collecter de plus en plus d'informations sur le client, pour effectuer un travail de fidélisation, et dans le même temps maintenir son ratio chiffre d'affaires par visite pour rester compétitif par comparaison avec des canaux alternatifs. Il ne doit pas seulement être un relais d'information sur les produits et prendre des commandes, il doit également comprendre ses clients et leur apporter des réponses et des solutions adaptées. De plus, l'activité commerciale est de plus en plus réfléchie, préparée et suivie. Il faut coordonner au mieux les multiples moyens de contact avec la clientèle, mailings, coup de téléphone, visites, e-mails, en essayant de préserver une cohérence globale au niveau des offres et de la communication interne avec une information partagée par les différents acteurs.
Ainsi, afin de remédier aux problématiques de productivité, de cycle de vente, de capitalisation des informations, nombre d'entreprises ont informatisé leur force de vente. L'automatisation des forces de ventes (SFA : Sales Force Automation) rassemble l'ensemble des outils à disposition des commerciaux leur permettant de structurer et de partager les données sur les clients à tout moment, en temps réel, où qu'elles se trouvent. Ces outils peuvent être mis en œuvre sur des téléphones portables ou des assistants de poche. Ils augmentent la productivité des vendeurs et permettent aux responsables d'équipes de jauger les résultats, au niveau individuel ou à celui d'un groupe. L'aide à la vente permet au commercial d’accéder à toutes les informations nécessaires pour préparer son argumentaire, élaborer des scénarios de vente en fonction du profil du client.
L'informatisation de la force de vente permet à court terme d'améliorer la circulation de l'information dans l'entreprise, de mieux contrôler les commerciaux et de mieux comprendre leurs échecs comme leurs succès. Aujourd'hui, les ventes d'outils d'informatisation de la force de vente explosent : ils couvrent essentiellement les échanges d'informations sur le client entre l'entreprise et ses commerciaux. Les 5 fonctions clés de l'automatisation des forces de vente (SFA) sont :
- La gestion des contacts client-prospect : historique de la relation avec le client, projet en cours et organisation du travail
- Un moteur d'aide à la décision : pour rendre les prévisions plus fiables, établir le profil idéal du client ou déterminer les priorités commerciales.
- Un configurateur de vente : l'outil permet de concevoir en temps réel un produit sur mesure, adapté au client.
- L'extension vers une plate-forme de CRM : pour ne pas rompre la chaîne d'information entre les outils de vente et ceux du marketing et les ERP.
- Des accès distants multiples : la plate-forme SFA doit être accessible, et vite, à tout type de terminal : téléphonie mobile, assistant personnel, PC de poche…
1.2.3.2. L'automatisation du marketing
Le CRM se présente donc comme un outil d’automatisation des ventes, mais aussi de marketing. Il couvre à la fois des fonctions de type " mailing " mais aussi de marketing téléphonique et de personnalisation sur Internet. Il fournit une information cohérente à l'ensemble des points de contacts avec le client, tant au niveau de front office qu'au niveau du back office.
L'automatisation du marketing aide les responsables marketing à mieux connaître les différents segments de clientèle, à mieux préparer les campagnes et à mesurer les résultats.
1.2.3.3. L'automatisation du service client
Le service après-vente est également un point de rencontre entre l'industriel et son client. Il permet d'appréhender la relation de ce dernier avec le produit qu'il a acheté, de détecter les défaillances de l'industriel et donc d'améliorer le produit et d'entamer des actions "compensatoires" auprès du client insatisfait. Les technologies privilégiées pour ce type de relation demeurent le téléphone ou le fax.
1.3.Du CRM à l’E-CRM : Marché et acteurs
1.3.1. Le Marché du CRM
1.3.1.1. Les technologies de l’information : un rôle clé dans la stratégie CRM
L'offre technologique autour de la GRC peut être segmentée entre les technologies spécifiquement dédiées à la gestion de la relation client et celles qui ont différents domaines d'application.
Ainsi nous distinguerons :
· les technologies de base : Les technologies de base regroupent notamment les solutions de workflow, de messagerie et d'agenda partagé, d'intégration entre la téléphonie et l'informatique. Ces technologies peuvent être considérées comme des briques de base sur lesquelles les solutions applicatives s'appuient. 

· Les solutions applicatives : il s'agit de progiciels qui proposent des fonctionnalités supportant des processus de la relation client. 

De plus, nous pouvons ajouter à cette segmentation un dernier segment : celui constitué par les technologies constituées par les différents canaux de relation client eux-mêmes (terrain, agence, téléphone, Internet).
L'informatique, en particulier dans le cadre d'une économie connectée, permet de suivre le client d'une entreprise à tous les niveaux de la relation commerciale. Qu'il s'agisse d'une simple demande de renseignement ou de la gestion du service après vente, l'entreprise peut établir une relation durable et conserver un véritable historique de toutes ces relations avec sa clientèle, quel que soit le canal utilisé. 
C'est cela que permettent de faire les logiciels, outils indispensables au CRM.
1.3.1.2. Un marché jeune au contour flou
Tout savoir sur ses clients pour mieux les conquérir, les satisfaire et les fidéliser est une des principales préoccupations des entreprises aujourd’hui.
Selon Input, plus d'un milliard de dollars auraient été dépensés en Europe l'année dernière, pour la mise en place de solutions de gestion de la relation client. Pour Andersen Consulting, 70% des entreprises interrogées pensent modifier leur approche de la relation client au cours des cinq prochaines années et se convertir au CRM. La réalité du terrain est peut-être plus modeste.

Le marché du CRM parfois aussi appelé ERM (Enterprise Relationship Management) ou encore gestion de la relation client, est très jeune et son contour n'est pas bien défini. En effet, selon les cabinets consultés, le cercle des applications retenues sera plus ou moins restreints. Cela explique la difficulté à chiffrer le marché du CRM. Mais tous les cabinets d'études convergent pour lui prédire un avenir radieux.
1.3.1.3. Un marché en pleine explosion
La Gestion de la Relation client est un marché en pleine explosion avec une hausse annuelle de plus de 50 % prévue pour les 5 prochaines années. En effet, comme le montre le tableau suivant, ce marché devrait atteindre 67 milliards de dollars en 2003. C’est l’un des plus dynamique de l’industrie informatique. Il devrait représenter 50 % du budget de développement informatique des grands groupes cette année.
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