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d’actionner les leviers de fidélisation.
Nous le voyons chez les opérateurs qui
nous font confiance et qui ont développé
cette approche avec des messages trés
ciblés comme ceux de bienvenue, la date
anniversaire véhicules, la fin de garantie
ou de financement, I’échéance controle
technique, etc. Tous obtiennent de trés
bons résultats en matiére de fidélisation
et de vente additionnelle.

D Les concessionnaires gerent-ils hien les re-
lations gu'ils entretiennent avec leurs clients ?
Les constructeurs déploient beaucoup d’ef-
forts pour améliorer la relation constructeur-
concessionnaire et clients. Chaque vendeur
qui n'est pas informatisé est une perte
seche pour les concessionnaires. IIs n’ont
pas d’historique de leurs contacts clients
et prospects en vue de les exploiter. Par
ailleurs, le cotlit des campagnes de commu-
nication alourdit considérablement les
budgets. Mais il est difficile d’en connaitre
le ROI et plus encore le retour qualitatif.
En ce sens, il y a un gros travail a faire chez
les distributeurs.

D Lutilisation d’Internet peut-elle contribuer
a qualifier ces relations ?

Le canal Internet est 'outil de commu-
nication par excellence des distributeurs.
Le consommateur privilégie ce mode
d’information avant de se rendre en
concession. Il est essentiel pour le conces-
sionnaire d’utiliser ce support dans sa
relation client, en privilégiant I'interacti-
vité via des formulaires de contact. Il est
important de rester en phase avec les
attentes des clients en matiere d’actua-
lité, de services et d’évenements.

D Les concessionnaires maitrisent-ils outil
Internet ?

Notre métier est justement d’accompa-
gner le marché de la distribution dans
sa stratégie de communication et d’infor-
mation via le Net.

D Les vendeurs exploitent-ils efficacement
les contacts et sollicitations de clients venus
vers eux grace au Net ?

Sur le papier, bien-siir. Mais dans les
faits, il est compliqué pour un manager
de s’assurer que tous les contacts Internet
ont été correctement exploités sans
les outils appropriés.

D Transmettent-ils les informations découlant
de ces contacts vers une hase de donnée ?
Le projet CRM comporte deux phases.

La premiere passe par la collecte des
données relatives aux clients et pros-
pects. Elle doit étre de type multicanal
et faire I'objet d’'un historique dans
une base de données. La seconde réside
dans I'exploitation de ces informations
par les différents services de I'entreprise.
La base de données est donc indissocia-
ble de la stratégie CRM. Aujourd’hui,
peu de concessionnaires possedent
une base de données CRM et les seules
informations clients proviennent du DMS.
Elles sont donc tres peu exploitables
en termes de connaissance des consom-
mateurs.

D Lacquisition d’un logiciel de type CRM
est-elle onéreuse ?

Les outils proposés par notre société
sont moins chers qu'un abonnement de
téléphonie mobile.

D A quoi doit servir un CRM ?

[l s’agit avant tout d'un concept condition-
nant un projet global d’entreprise. Dans
la distribution automobile, les solutions
de ce type doivent prendre en compte
tous les points de contacts entre la
concession et les clients/prospects ainsi
que I'environnement métier. La constitu-
tion d’'une base de données riche et qua-
lifiée est le coeur de la solution. C’est la
connaissance clients. Ces informations
sont alors exploitables par tous les ser-
vices de I'entreprise, grace a des outils mé-
tier : le commerce, le marketing et com-
munication, le SAV, etc. Sans oublier la
direction d’une affaire qui a besoin d’ins-
truments décisionnels pour mesurer en
temps réel I'évolution de son activité. En
termes de résultats, les solutions CRM
doivent agir rapidement sur : I'efficacité
commerciale, la satisfaction client, la
fidélisation et les ventes additionnelles,
la rationalisation des budgets de commu-
nication, ainsi que sur le pilotage global
de Pentreprise.

D Les constructeurs ne sont-ils pas tentés
de contrdler les données traitées via les CRVI
de leurs distributeurs ?

Si et c’est normal. Car le constructeur a
besoin d’un retour terrain des données
clients pour perfectionner sa stratégie
en matiere de vente, d’offre et de com-
munication. Le CRM du constructeur
ne doit pas s’opposer a celui d’un distri-
buteur. Ils sont complémentaires. Celui du
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constructeur est basé sur un marketing
national et corporate. Celui du distribu-
teur est basé sur un marketing local
et de proximité. C’est pour cela que
nous devons raisonner en termes de
complémentarité et non de concurrence.
D L'usage d’un CRM impligue-t-il une
formation initiale des équipes qui s’en
servent ?

Pour étre efficaces et adoptées par les
collaborateurs de I'entreprise, les solutions
CRM doivent étre trés accessibles. Chez
nous, la formation d’'un vendeur dure
deux heures.

D Les concessionnaires maitrisent-ils
l'utilisation de leur logiciel de type CRM ?
Chaque fois que le CRM est positionné
comme un module complémentaire du
DMS, c’est un probleme en soi. C’est
pire lorsque le distributeur utilise plusieurs
DMS. Il y a eu ces dernieres années un
engouement pour le CRM de la part des
éditeurs de logiciels de gestion et chacun
a rajouté une brique de ce type a sa
solution de gestion existante. Or, le prin-
cipe méme d'un CRM est la mise en
ceuvre d'une base de données marketing
unique et transverse a 'ensemble des
entités d’'un opérateur. Ces informations
peuvent provenir de différentes bases
clients/prospect (DMS, Internet, AAA,
marketing, achats extérieur, etc). D’ou
I'importance d’opter pour une solution
qui, comme la notre, est compatible avec
tous les DMS du marché, mais totalement
indépendante de I'offre des éditeurs.

D Les durées des cycles de vie de la clien-
tele automobhile sont-elles compatibles avec
le contenu des solutions informatigues CRIV
proposées sur le marché ?

Quand on parle de CRM, les données
clients vivent et sont intemporelles. Le
cycle de vie client propre ne doit en
rien changer cette logique.

D Existe-t-il un véritable marché
du CRM ?

Oui, c’est méme devenu un enjeu
stratégique de beaucoup d’éditeurs.
Select’Up I'a fait sien sur le marché de la
distribution automobile, avec une vision
complémentaire de 'approche CRM du
constructeur.
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