IV - Les approches de la GRC : (« Moez Bellaaj , 2014» « Zablah et al, 2004»)
1- Approche  technologique :
    Selon la littérature, cette approche  fait référence à des capacités de calcul permettant à une organisation de colliger, organiser, enregistrer et utiliser des données précieuses de sa clientèle. Les organisations doivent intégrer les TI (technologies d’information) pour améliorer les capacités de compréhension du comportement de la clientèle, afin de construire une communication efficace avec elle en fournissant des réponses en temps réel et avec des informations exactes et en développant des modèles prédictifs. La réussite de la GRC résulte principalement de l’utilisation de la technologie et de ses fonctionnalité dans l’objectif d’établir une connaissance des clients et de gérer leurs interactions avec la firme. 
2-  Approche processus : 
La gestion de la relation client est considérée comme un processus permettant de traiter tout ce qui concerne l’identification des clients, la constitution d’une base de connaissance sur la clientèle, l’élaboration d’une relation client et l’amélioration de l’image de l’entreprise et de ses produits auprès du client. 
     La réussite de GRC nécessite un changement des processus d'affaires vers une approche orientée client. Tous ces processus qui impliquent une  interaction directe ou indirecte avec les clients doivent être analysés et évalués. Bien que les GRC disposent d’un impact sur l’échelle organisationnelle, tous ces processus doivent être traités avec une priorité lors de l'intégration et de l'automatisation des processus d'affaires. Le marketing, les ventes et les services sont les principaux processus d'affaires qui doivent être adressés.
3- Approche humaine : 
     Les employés et les clients sont un facteur-clé de succès des projets GRC. L’objectif principal de GRC est de traduire les informations du client en produits et services personnalisés qui répondent à ces besoins changeants constamment afin de les fidéliser. Néanmoins, un engagement total est essentiel des utilisateurs et des gestionnaires pour une mise en œuvre efficace de GRC afin de satisfaire les attentes des clients.
4-  En fait, la GRC doit être perçue dans une logique stratégique globale permettant à l’entreprise de gérer convenablement ses relations clients et de créer de la valeur ajoutée pour les deux parties .Selon cette perceptive, la GRC n’est pas simplement une application informatique ou une solution technologique permettant d’établir ou de développer ses relations fructueuses avec le client, c’est une vraie stratégie d’entreprises créatrice de valeur nécessitant une mise en place cohérente et intégrée de compétences humaines ,organisationnelles et technologiques. Elle requiert une vision globale de la part de la direction, une connaissance approfondie des clients dans un environnement multicanal, une utilisation appropriée de l’information et une intégration réussie des processus, ressources et activités .Elle doit être menée comme culture au sein de l’entreprise.



V- Les types de la GRC : 
1- La GRC opérationnelle : 
     Le CRM opérationnel désigne la gestion de l’ensemble des canaux marketing, des flux d’information (en interface avec les données produites par et stockées sur l’ERP), des événements clients, des rythmes de travail et de toutes les actions de communication et de marketing conduites à l’intention du client. Son rôle est donc avant tout la coordination du front-office avec le middle-office et le backoffice, et l’optimisation de leurs relations  (DJN  ,2020) : 
· Le front office ou front line, littéralement « boutique, correspond à la partie frontale, zone visible par la clientèle et en contact direct avec elle. Il s'agit généralement de l'équipe commerciale, marketing, support utilisateur ou encore du service après-vente .Dans le monde de la finance, le front office  correspond à l'activité exercée par les opérateurs de marché. D'une manière générale, le front office désigne l'ensemble des actions ou tâches liées à la vente en relation avec le client. Elles incluent les fonctions commerciales mais également d'autres fonctions pouvant être en contact direct avec les clients (livreurs, chargés de support client, responsables services après ventes, etc.).
· Le back office : littéralement arrière-boutique, également nommé service d'appui ou post-marché  est constitué de l'ensemble des activités d'administration, de contrôle et de supports d'une entreprise. Parmi ces activités, on peut citer notamment les services de paye et de facturation, les services informatiques, production, GRH, logistique, stocks, comptabilité ou encore le démarchage téléphonique des clients.

· Le middle-office : Le middle office, comme son nom l'indique, fait le lien entre le back office et le front office. Il sert donc d'intermédiaire entre ces deux services tout en contrôlant et apportant son soutien au front office.
[image: Champs d’application du CRM opérationnel Optimiser les processus  commerciaux Coordination des différents  canaux d’intera...]   Eric Heschkorn, 2008 «  Mécanismes de Ventes 2.0 Gestion Relation Client et Partenaires »
2- La GRC analytique : 
      Elle concerne la phase d’analyse de données collectées tout au long de la gestion de la relation client. C’est la phase pendant laquelle on va exploiter les informations sur le client et son comportement d’achat, afin de mieux le comprendre et donc si possible de l’anticiper à l’avenir à l’aide de modèles éventuellement. Souvent placé au cœur de la business intelligence de l’entreprise, le CRM analytique contribue à faciliter la prise de décision (établissement de typologies, définition de critères de segmentation, recommandation pour la capitalisation en termes d’image, structuration et évolution des gammes de produits et de services…). Les outils utilisés exploitent le plus souvent les ressources d’un progiciel ERP. Ils comprennent notamment le datawarehousing  (pour le stockage), le datamining (pour l’extraction et le tri de données), le scoring (pour la valorisation des différents clients au vu des résultats obtenus) et le profiling (pour l’établissement de profils de clientèle et une aide à la segmentation) (emarketing .fr2020).

[image: Contenu du CRM Analytique Optimiser la segmentation et le ciblage des clients Analyser le comportement d’achat Modéliser e...]
         Eric Heschkorn, 2008 « Mécanismes de Ventes 2.0 Gestion Relation Client et Partenaires ».

3-La GRC collaborative :
    Un CRM collaboratif permet à une entreprise de partager l’information des clients auprès des différents services en interne. Par exemple, les retours client obtenus par l’équipe SAV (services après ventes ) peuvent être utiles à l’équipe R&D pour les prochains développements produit. Les statistiques d’une campagne marketing peuvent aider les commerciaux à pousser le produit qui intéresse le plus les prospects. Car, oui, l’expression « casser les silos » est plus que jamais d’actualité. (Efficyers2018).
    Innovation de la démarche du Customer relationship management qui consiste non seulement à interconnecter et coordonner l’ensemble des services et départements de l’entreprise en faveur de la mise en place d’une démarche de gestion de la relation client la plus cohérente possible, mais également à impliquer (volontairement) l’ensemble des parties prenantes de l’entreprise dans cette démarche. Cette collaboration vise essentiellement à tisser des passerelles vers l’amont (les fournisseurs) afin de concevoir une offre (concept, développement, tests produits…) qui intègre au mieux la philosophie de la relation client. Mais également vers l’aval, afin de proposer là aussi aux clients et/ou aux consommateurs de l’entreprise de participer au développement d’une offre pouvant les satisfaire au mieux et leur donner envie d’être fidèles à la marque et/ou à l’entreprise. Le CRM collaboratif repose fondamentalement sur l’échange d’informations le plus efficaces possible. D’où la nécessité de mettre en place et d’interconnecter des systèmes de gestion de cette information, qui soient parfaitement compatibles et efficacement interactifs. (emarketing, 2020).
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    Les trois types de CRM sont en relation, en effet, le CRM opérationnel qui s’appuie sur les résultats du CRM analytique, alimente en retour le CRM analytique en données à analyser. Il y’a donc une noria de données entre le CRM opérationnel et analytique. Entre les CRM opérationnel et analytique, le CRM collaboratif met en œuvre des moyens permettant à l’entreprise de communiquer et d’interagir avec ses clients et prospects, au moyen de techniques vocales, de l’envoi de courriels, de wap , des assistants numériques ,PDA, de la télévision interactive (StéphaneTufféry,2005).
     La richesse des entreprises réside aujourd’hui dans leurs clients. Dans ce contexte, la compréhension des attentes des clients et l’anticipation de leurs besoins deviennent un objectif majeur de nombreuses entreprises, qui souhaitent augmenter la rentabilité et la fidélité de leurs clients tout en maitrisant les risques et en utilisant les bons canaux au bon moment pour vendre le bon produit. Pour y parvenir, la maitrise de l’information fournie par les clients ou détenue sur eux, est un élément primordial de succès. C’est à cet objectif que souhaite répondre ce que l’on appelle Gestion de la Relation Client (StéphaneTufféry, 2005).
V- Application sur la GRC :
https://fr.sendinblue.com/blog/3-exemples-de-strategies-crm-comment-les-grandes-entreprises-ameliorent-leur-relation-client/
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