Rien ne se crée avec rien. Ce serait comme dire qu’un enfant naît d’un enfant.     Andy Warhol
Le mot réalisme est la plupart du temps, une traduction polie du mot lâcheté.  Jean Dutourd

________________________________________________________________________
Système décisionnel : divers cas remarquables
__________________________________________________________________________
Ce document regroupe des textes relatifs à des cas remarquables qui ont été présentés par des utilisateurs dans des conférences et qui ont fait l’objet d’un article paru dans la presse spécialisées. Ces cas relèvent des secteurs suivants :

· Banques et Assurances : BNP Paribas, ICCI, IF P&C

· Distribution : Cabela, Carrefour, Hudson’s Bay, Loblaw, Monoprix, Overstock

· Gouvernement : Département santé NY, Missouri departement of revenue, Navair, US Air Force

· Constructeurs automobiles : Daimler AG, Ford

· Télécommunications : Telefonica, Vodafone NZ

Banques et Assurances
BNPP : optimisation de la relation client 

Le cas détaillé ci-après est celui d’un des plus grands réseaux bancaires internationaux qui a des positions fortes en Europe, en Asie et aux Etats-Unis. Présent dans plus de 80 pays sur les six continents, cette banque compte plus de 65 000 collaborateurs en Europe. Elle développe trois grands domaines d’activité : Banque de détail, Banque de Financement & d’Investissement, et une activité Asset Management & Services. 

Le projet de centralisation et d’exploitation des données relaté ci-dessous porte sur les clients du pays d’origine de la banque, soit 6 millions de clients servis à travers plus de 2000 agences. L’objectif du projet était de servir toujours mieux les clients, sur davantage de canaux. Beaucoup de banques européennes semblent se développer aujourd’hui surtout par l’acquisition de parts de marché, cette banque a pour sa part accentué ses efforts sur l’augmentation de la valeur client, une stratégie s’adossant à la mise en place de solutions décisionnelles.

De même que dans nombreux secteurs le modèle économique des banques a considérablement changé ces dernières années. L’avantage compétitif porte désormais sur la capacité à innover dans les services et les modes de distribution. Ces innovations doivent se fonder sur l’analyse de la demande et de la satisfaction client. Une enquête a permis à la banque d’identifier les nouvelles exigences de ses clients : disponibilité accrue des agences, meilleure gestion individuelle des situations, et ce quel que soit le canal de distribution utilisé (Agence, téléphone, Web, etc.). Dés lors la politique de gestion de la relation clients de la banque a reposé sur l’intégration des différentes composantes du réseau de distribution, que ce soit le site Internet, le centre de relations clients ou les agences.

Concrètement la banque a cherché à accroître la valeur client, par la gestion de son réseau selon les critères d’opportunités de contacts, de qualité de service et de satisfaction clients, et non plus uniquement en fonction du nombre de ventes réalisées. En terme de solution informatique, afin d’accompagner son évolution vers un programme relationnel multi-canal, la banque a mis en place un entrepôt de données capable de centraliser les informations issues des différentes sources du réseau de distribution. Puis elle a en outre mis aussi en place la solution CRM qui intégrée à l’entrepôt de données, lui permet de gérer l’ensemble de ses  canaux de communication clients en disposant d’une information juste et toujours à jour. Ainsi un client qui s’adresse à l’une des agences, à l’un des 700 conseillers téléphoniques, où qui gère ses comptes via le net bénéficie d’une gestion cohérente et d’une homogénéité des données qui le concernent.

La solution de gestion du multi-canal permet un pilotage centralisé de plus de 300 millions de contacts annuels que les clients ont avec l’une ou l’autre des composantes du réseau de la banque. Grâce à cette première étape parfaitement réussie qui consiste à centraliser les données clients, la banque est désormais en mesure de cerner les opportunités de contacts et de coordonner les actions de relation clients en découlant. Au sein de l’entrepôt, les données  sont en effet structurées par dossiers et profils clients. Objectif : faciliter le travail décisionnel de la solution CRM. L’environnement est alimenté par un traitement par lot quotidien en provenance d’une base opérationnelle gérant l’ensemble des événements clients (souscriptions de produit, ouvertures de compte, mouvements, etc.).

Les résultats observés depuis la mise en place des moyens évoqués ci-dessus révèlent parfaitement l’efficacité d’une solution intégrée. A titre d’exemple, au cours de l’année qui a suivi la mise en exploitation de l’application CRM plus de 11 millions d’actions de sollicitation ont été initiées, et la moitié d’entre elles a généré un contact client utile (jusqu’à 80% dans certaines agences). D’autre part, près de quatre millions de rendez-vous ont été pris et 1,5 millions de « à revoir » planifiés. Autre élément majeur de ce bilan de première année : une augmentation de 80% du nombre d’ouvertures de dossiers client et de prises de rendez-vous.

La solution CRM permet de gérer la sollicitation des clients, prend en compte leurs préférences et le respect de leur vie privée (canal de communication et horaire à privilégier, liste rouge, etc.). La solution CRM calcule de nombreux types d’opportunités : possibilité de relancer un client pour une prise de rendez-vous, recommandation pour l’augmentation d’un virement permanent vers un compte tiers, suite à l’augmentation d’un compte à vue, modulation d’échéances de crédit, etc. L’idée générale cependant est de solliciter le client au bon moment, sur le bon thème et par le bon canal, sans multiplier les communications inutiles, dans l’esprit qu’il vaut mieux ne pas contacter que de gêner. Pour cela la satisfaction est également prise en compte, puisque des paramètres de satisfaction sont intégrés au suivi et au reporting sur les contacts clients de chaque canal. La solution gère également les enchaînements multicanaux : lorsque l’action préconisée est mise en œuvre par le biais d’un canal donné, le système est mis à jour pour éviter l’intervention d’un autre canal en doublon. La qualité de la gestion de cette relation est la garante de la crédibilité même de la banque.
ICICI : les données clients génèrent des bénéfices 


Si depuis de nombreuses années les banques occidentales cherchent à exploiter leurs données clients, dans les pays émergents cette idée est nouvelle. ICICI la plus grande banque privée Indienne s’est lancée récemment dans cette approche, sachant qu’elle avait beaucoup de données à travailler sur ses 10 millions de clients. Avec 364 succursales, un réseau de 1050 distributeurs automatiques de billets, de multiples centres d'appels et un site internet très développé, le géant bancaire dont le siège social est à Mumbai peut fournir des services financiers dans toute l'Inde, et est déterminé à rester en tête de la concurrence par l'intégration et l'analyse des données clients en utilisant les plus récentes technologies. (Voir le site de la société : http://www.icicibank.com/ )


Les clients d’ICICI ont souvent recours à de multiples canaux, et utilisent de plus en plus souvent des services bancaires électroniques. L'internet, les guichets automatiques bancaires et d'autres canaux électroniques représentent aujourd’hui 50% de toutes les transactions, alors qu’ils ne représentaient que 5% il ya seulement deux ans. Dans ce contexte de croissance et d’un environnement de plus en plus concurrentiel où les clients sont de plus en plus exigeants, où les services financiers sont banalisés, ICICI a pensé se distinguer des autres banques à travers la gestion de ses relations avec la clientèle. En particulier la banque a visé de s’améliorer dans un premier temps en matière d’évaluation de sa part de client, de ciblage marketing, de gestion du multi-canal, de marketing direct et d’approbation des crédits.


Son département de Business Intelligence a réalisé que pour obtenir une image claire de chacun de ses clients et commencer à adapter ses approches et services en conséquence, il fallait consolider et exploiter via un entrepôt central ses données clients, enterrées dans huit systèmes disparates de gestion des produits. Pour cela la société a examiné diverses solutions d’entrepôt de données et de CRM. En plus de critères fonctionnels ou techniques spécifiques, les décideurs ont recherché un partenaire ayant une bonne maîtrise des métiers de la finance et capable d’apporter une connaissance des meilleures pratiques mondiales. 
ICICI a donc mis en place un système intégrant des données provenant de sources multiples : Banque de Détail, Obligations, Dépôts à terme, Prêts à la consommation de détail, Cartes de crédit, Services de garde, Cours de bourse en ligne et Distributeurs de billets. Le système fournit aux utilisateurs des renseignements sur chaque client (comptes courants, dépôts à terme, cartes de crédit, usages des différents canaux de distribution et autres informations financières), il permet en outre d’analyser les comportements, de caractériser des profils et d’exécuter très librement des requêtes ad hoc sur plusieurs centaines de giga-octets de données. Les analystes utilisent aussi les informations pour guider le développement de produits et de campagnes marketing. Les nouveaux produits ou groupements de produits, proviennent d’une synthèse des besoins et des désirs des clients analysés. Les campagnes cherchent à répondre aux attentes de chaque individu, au lieu de juste pousser des produits. 


En plus de participer à l’amélioration du taux d'acquisition de nouveaux clients, ICICI utilise son entrepôt de données pour stimuler les activités des clients actuels. L’année dernière, plus de 40 campagnes de promotion, de rétention, de ventes additionnelles, etc. ont été menées. En termes de résultats, le département des cartes de crédit par exemple, considère que les opérations de ventes croisées lui ont permis d’augmenter son activité de 18% à 20%. Une grande partie de ce type de succès est due à la nouvelle capacité de mettre le bon produit, devant le bon client, au bon moment, et aux nouvelles offres fondées sur les besoins des clients.


L’entrepôt d'ICICI est vraiment au cœur des relations avec la clientèle, c’est un gisement de données central de toutes les activités opérationnelles et de tous les renseignements sur les clients, qui supporte toutes les initiatives de l’entreprise en matière de Business Intelligence et de CRM, avec notamment la possibilités de créer des messages personnalisés améliorant la valeur de la relation, de tester la viabilité de messages spécifiques ou d'offres sur divers segments client et de lancer des campagnes marketing sophistiquées. Le système permet d'évaluer et de saisir des opportunités ayant pour objectif de générer ou de conserver de la valeur ajoutée. Voici quelques exemples de résultats réalisés : réduction de la durée de cycle des campagnes, augmentation de la génération de revenus ciblés tout en réduisant le nombre des envois, taux de succès supérieur à 20% avec les e-mailings ciblés et réduction de l’attrition des clients de près de 10 points.

Bien que les résultats soient impressionnants, ICICI estime qu'il ya encore un long chemin à parcourir et qu'il ya beaucoup plus de potentiel dans cette infrastructure que ce qui est actuellement en production. À cette fin, la Banque a mis en place une feuille de route pour élargir la portée de son système afin d’en tirer encore plus de valeur. Il est donc prévu d’alimenter l’entrepôt avec d’autres données et d’aborder d’autres thèmes métier comme la gestion des Risques, d’en élargir l’accès à plus d'utilisateurs et par-dessus tout d’intégrer son utilisation au sein de nombreux processus opérationnels.
IF P&C : Revue d’un projet CRM multi-canal

Grâce à son projet OCRM, la société IF a multiplié par trois ses taux de réponse aux actions de marketing opérationnel. IF est la compagnie d’Assurances la plus importante d’Europe du Nord, son siège social est à Solna près de Stockholm. Elle gère 3,6 millions de clients, principalement dans les pays nordiques et baltes (3,3 millions de particuliers et 0,3 millions d’entreprises), elle réalise 38 milliards de Couronnes Suédoises de primes, emploie 6400 personnes, dispose de 200 agences, de 2000 télévendeurs, enfin sont site web reçoit 2 millions de visites par mois.


Depuis longtemps IF fonde son activité opérationnelle sur quatre processus principaux avec des objectifs clairement définis :

· tarification (minimiser les risques, maximiser les ventes, faire des propositions attractives),

· distribution (minimiser le temps de réponse client, faire des sollicitations pertinentes, maximiser les ventes), 

· déclaration de sinistres (minimiser les coûts, les temps de traitement, optimiser le temps de recherches),

· marketing (améliorer la notoriété, l’image de marque, maximiser le nombre d’opportunités d’affaires).

Du fait d’une faible intégration des organisations et des systèmes, l’efficacité d’ensemble était loin d’être optimum et pour y remédier le projet OCRM a été défini.

Le projet OCRM, pour Operational Customer Relation Management, est fondée sur trois idées : disposer d’une information client unifiée, intégrer et coordonner toutes actions clients, être à même de mener des interactions clients multi-étapes à travers de multiples canaux. Concrètement le projet vise d’optimiser la sélection des clients, la planification des actions, le choix des médias, des canaux et la personnalisation des messages. Il doit en outre permettre d’augmenter le nombre de campagnes tout en affinant et diminuant le nombre de personnes ciblées par campagne. Enfin les actions de communication doivent répondre aux deux règles suivantes : toutes les actions doivent avoir un impact commercial mesurable, et être sélectionnées en fonction de leur pertinence & de leur potentiel du point de vue du client.

Une organisation, des moyens informatiques spécifiques ont été mis en place et une nouvelle approche de marketing relationnel a été définie, c'est-à-dire qu’ont été fixés des objectifs quantitatifs ou qualitatifs pour chaque groupe homogène de clients (par exemple, faire venir telle catégorie de clients dans les agence afin de fidéliser ce type de clientèle). Pour cela il a fallu segmenter les clients, en utilisant entre autre comme critères de regroupement le niveau de profitabilité, et mettre en œuvre un marketing événementiel exploitant toutes les opportunités de contacter et de faire une offre à un client, sachant qu’il peut s’agir d’événements commerciaux, d’événements liés à la vie du client, ou d’événements liés à d’autres divisions de l’entreprise (par exemple le risque, l’incident de paiement, etc.). 

Une des clés de réussite pour ce projet a été la connaissance client. Cette dernière ne recouvre pas seulement les informations permettant de classifier les clients, mais aussi de connaître leurs comportements de consommation et de pouvoir détecter des changements dans ces comportements. Cette connaissance doit également pouvoir s’appuyer sur l’historique complet et détaillé de la relation (contacts, offres, incidents, plaintes), et des achats ou utilisation des produits/services de l’entreprise. L’importance des données de détail dans la connaissance des clients est ici primordiale, il est en effet très difficile de détecter un événement significatif si l’on ne dispose que de valeurs moyennes ou agrégées. 

Dans le cadre du projet OCRM, l’utilisation de nouveaux canaux d’interaction (téléphonie, web 2.0, e-mail, sms, automates) a amené de nouvelles possibilités d’incohérence dans la communication clients. Dans le cadre d’une communication par de multiples canaux, l’entreprise peut faire à un client des propositions qui pourraient contredire celles faites peu avant sur un autre canal. La seule réponse à ce problème est d’intégrer la gestion de tous ces canaux, afin qu’ils puissent partager la même information concernant les clients y compris les appels entrants, c'est-à-dire les sollicitations en provenance du client lui-même. D’autre part les contacts menés au travers de canaux numériques amènent au paradoxe que le nombre d’interactions entre le client et l’entreprise augmente, mais du fait de la dépersonnalisation de ces canaux, la relation entre le client et l’entreprise se distend. La réponse à ce problème est multiple mais elle passe en particulier par la personnalisation « numérique », c'est-à-dire l’utilisation des données client pour personnaliser les offres et les messages afin que le client se sente écouté et reconnu. 

En termes de résultats, IF depuis longtemps avait mis en place des mesures systématiques de ces actions comme un taux retour, un taux d’efficacité, un chiffre d’affaires moyen/vente, un coût d’acquisition client. Le premier mois d’utilisation des nouveaux moyens mis en place dans le cadre du projet OCRM, les taux de réponse des premières campagnes n’ont pas été meilleurs que d’habitude, mais progressivement ils ont augmentés de 50% globalement toutes campagnes confondues, avec des résultats multipliés par trois pour certains types d’actions très personnalisées.  

Distribution
Cabela : recherche les bonnes informations clients

Faire croître une entreprise nous semble facile lorsque nous voyons certains succès spectaculaires. Prenons le cas de Cabela's Inc la marque de confection de vêtements de chasse, de pêche et autres activités de plein air la plus en vue au monde. Cabela's a commencé il ya près de 50 ans à la table de la cuisine du fondateur Dick Cabela. Lui et son épouse se sont mis à vendre des mouches de pêche par le biais de petites annonces et au final ont développé une activité de ventes par correspondance puis d’e-commerce d’un niveau phénoménal. 
Avec 2,34 milliards de $ en 2007, Cabela’s est maintenant l’entreprise de vente directe la plus importante de son industrie et l'un des principaux distributeurs spécialisés, gérant aussi 30 magasins de détail, une banque, une agence de voyages, des magazines et une émission de télévision, toutes ces activités ayant pour but d'aider les gens à apprécier la vie en plein air. Pourtant, la croissance soutenue de Cabela's n’était pas assurée d’avance. Gérée par Cabela, aujourd'hui président, et son frère Jim, vice-président, la société a étendu avec précaution sa présence sur le marché de la vente par catalogue, à la vente au détail et à l'Internet. Ainsi, l'entreprise s’est mise à utiliser de nouveaux canaux et a appris à communiquer efficacement avec les clients via chacun d'eux. 
C’est en utilisant de puissants outils d'analyse pour bien exploiter ses nombreuses données client, que Cabela's cherche aujourd’hui à mieux comprendre le marché, et à approcher de façon novatrice les consommateurs du monde entier. Le cœur technologique de cette démarche se compose d’un entrepôt de données d'entreprise (EDW) et d'outils d'analyse SAS. Cet ensemble permet à de nombreuses entités de l’entreprise d’élaborer dynamiquement beaucoup d'informations et beaucoup d’idées qui amènent à mieux prendre soin des clients.

Cabela a du apprendre progressivement à collecter des données et à les utiliser pour soutenir sa croissance. Dés le début des années 90, un système décisionnel a été mis en place utilisant une base de données DB2 et différents outils de restitution dont des moyens d’analyse de SAS. Au fil du temps, cette architecture a montrée des limites qui ont conduit à créer un data mart SAS dédié aux analyses, qui a accueilli par la suite de nouvelles données clients non gérées dans la base DB2. En parallèle un système décisionnel spécifique a été mis en place pour les données des ventes en magasin. Au final Cabela s’est retrouvée avec différentes sources d’informations (systèmes opérationnels, entrepôt de données, data marts) qui donnaient plusieurs versions de la « vérité » et qui demandaient des travaux spécifiques dés que quelqu’un voulait avoir une vision qui nécessitaient d’intégrer des données des différentes sources. Or ce cas de figure était fréquent.


Cabela a alors recherché une nouvelle solution d'entrepôt de données capable de donner accès à tout moment à toutes les données. Les responsables ont pensé que dans le monde changeant d’aujourd’hui il est essentiel de pouvoir faire face à n’importe quel problème surgissant de façon inopinée. Le nouvel entrepôt de données a été lancé en Juin 2007 et entièrement déployé dés Octobre auprès de l'équipe marketing. Rapidement beaucoup d’autres directions se sont mises à utiliser le nouveau système. En parallèle l’informatique a déployé un important programme de formation et mis en place une organisation de support et de gouvernance de façon à assurer la qualité et les performances. 


Cabela est allé plus loin et à créer des bacs à sable (Sandbox) pour différentes entités dont le marketing. Ces espaces privatifs d’essai, permettent de gérer de façon séparée, des données qui ne sont pas encore dans l’entrepôt mais qui pourraient y être, après en avoir testé la validité et les usages possibles. Ainsi des analystes et des statisticiens peuvent recueillir des données et effectuer des analyses en profondeur, sans compromettre les performances et la qualité des données de l'entrepôt de données d’entreprise. Chaque personne autorisée à utiliser le bac sable, a un compte individuel et des droits définis. Par exemple des utilisateurs peuvent placer des tables de travail dans le bac à sable et les utiliser pour manipuler ou transformer des données. 


Grâce à l’utilisation de données du bac à sable et de l'entrepôt d’entreprise, le marketing n'a pas tardé à être novateur. Par exemple en reliant les données des ventes avec celles de campagnes de communication, les analystes marketing ont mis en lumière les résultats des différents médias et les interactions entre les e-mailings, les catalogues et la diffusion de prospectus. Le fait de pouvoir effectuer la plupart des tâches de préparation des données sans l'aide de l'informatique permet de gagner du temps pour l'informatique, et permet aux analystes de découvrir le potentiel des données beaucoup plus rapidement. 

Avec cette architecture (entrepôt de données d’entreprise + bac à sable) il est aujourd'hui possible de mieux répondre à des questions métiers clés, par exemple pour le réseau de détail, l’augmentation du nombre de magasins, le choix des meilleures implantations ou les actions d’amélioration de la performance. De cette façon la société est plus réactive et plus à même de s’adapter à son environnement. 

Carrefour : Pour un traitement Marketing sur mesure des clients dans la grande distribution

Actuellement dans le secteur de la distribution on connaît mal les clients et les meilleures enseignes connaissent au mieux 50% de leur clientèle, mais la plupart ne dépassent pas les 30%. Par connaître j’entends disposer d’informations sur la personne et en particulier sur sa consommation (caractéristiques personnelles diverses, produits achetés, …). En fait, si depuis fort longtemps les entreprises de distribution ont bien compris que l’optimisation de leurs activités passe par l’analyse des relations historiques qu’elles ont eu avec leurs clients, comme le volume de données est très rapidement conséquent, la réponse a été jusqu’à très récemment d’éviter de conserver tous les détails et de travailler à partir d’agrégats « intelligemment » définis sans chercher à identifier les clients ni ce qu’ils achètent individuellement. 

C’est seulement depuis quelques années que les enseignes ont essayé via des programmes de fidélité à savoir qui sont leurs clients, ce qu’ils achètent, quand, comment ? Les enseignes ont cherché à identifier leurs meilleurs clients, les clients à fort potentiel de développement, à mesurer l’efficacité de leurs campagnes marketing et notamment le retour sur investissement de chaque campagne. Or ceci est particulièrement important car si l’on compare la dépense mensuelle des 20% les moins consommateurs par rapport au 20% les plus consommateurs le rapport est de 1 à 12. Une bonne connaissance des publics visés, de leurs achats ou non dans certains rayons clés, de leurs affinités promotionnelles permet d’identifier par segment les articles qui pourraient être achetés en plus ou plus souvent et donc donnent des pistes pour l’action.

Par exemple un des terrains d’analyse est celui du budget nourriture. Il s’agit d’apprécier la part de la dépense alimentaire réalisée dans l’enseigne. Les écarts sont très importants et si les accrocs de l’enseigne peuvent couvrir plus de 70% de leurs besoins, les zappeurs de l’enseigne ne dépassent pas les 10%.  L’analyse de la fréquentation et la compréhension du sens de chaque visite sont aussi primordiales, les écarts entre les segments sont importants, les plus fréquents pouvant venir cinq fois plus que les moins fréquents. Toute cette connaissance tirée des analyses permet d’envisager des actions finement ciblées dont les résultats sont particulièrement bons. En effet on observe un rapport de 1 à 15 au niveau des retours et des transformations en chiffres d’affaires, entre des actions classiques ordinaires et des actions précisément ciblées.

Mettre en place une telle approche dans une grande enseigne qui gèrent des centaines de magasins, sert des millions de clients est une opération lourde qu’il faut inscrire dans le temps et adosser à des solutions informatiques adéquates. Des choix quant au niveau de détail des informations conservées sont à faire notamment en ce qui concerne le détail des achats des clients. Faut-il se cantonner à une traditionnelle approche RFM (Récence, Fréquence,  Montant des achats) plus ou moins complétée d’autres indicateurs agrégeant des informations ou vaut-il mieux conserver tout le détail des paniers ? La réponse est à chercher dans l’ambition de l’enseigne, veut-elle être un acteur de premier ou de second plan dans son industrie ?

Pour les leaders toutes les solutions qui sont mises en place sont fondées sur une connaissance très fines des activités et en priorité sur un accès aux détails des paniers. Par exemple les solutions CRM sont conçues pour s’appuyer sur des gisements de données détaillées et elles permettent d’automatiser de façon optimum la mise en place de campagnes Marketing, avec par exemple les objectifs suivants : suivre les groupes de clients destinataires d’une campagne, historiser pour chaque client les campagnes dont il a bénéficié, mesurer très rapidement, très précisément et de manière systématique le taux de retour de chaque type de campagne, cibler très finement pour optimiser la rentabilité de chaque opération, et enfin pouvoir segmenter directement à partir des résultats d’une analyse.

Cependant la mise en place d’une gestion de campagne Marketing ne peut se concevoir de façon isolée et il est toujours recommandé de ne l’envisager que comme une partie d’un entrepôt de données d’entreprise qui dans le cas d’une enseigne apporte des moyens pour couvrir d’autres domaines fonctionnels comme les assortiments, les opérations du magasin ou la gestion financière, dont l’enseigne peut attendre une amélioration de la gestion des stocks, un accroissement des marges, une réduction des pénuries, une meilleure gestion de la relation commerciale avec les fournisseurs et une réduction potentielle des ventes manquées. 

Hudson’s Bay : Champs d’application & cas concrets d’active intelligence entreprise et de real-time BI

L’Active entreprise intelligence a pour objectif de faciliter l’optimisation dynamique et permanente des processus de l’entreprise. Les champs d’application correspondants sont extrêmement étendus. Il s’agit par exemple d’optimiser la gestion des contacts clients, la gestion des risques (détection de fraude, lutte anti-blanchiment, lutte antiterrorisme), le merchandising, la chaîne logistique,  les flux (matières, informations, personnes), la gestion de la production, l’emploi des ressources humaines, le service client, la gestion des configurations, etc.

L’étendue du champ d’application de moyens d’Active Intelligence Enterprise et de Real-Time BI se décline aussi par secteur d’activité : 

· Grande distribution : optimisation de la composition des linéaires, suivi fin des nouveaux produits, promotions temps réel, réduction des ruptures de stock sur linéaire, optimisation du stock, des canaux et des rythmes d’approvisionnement,

· Secteur bancaire : maîtrise des flux monétaires (SEPA), des transactions de marchés de capitaux (MiFid), analyse des transactions et services à valeur ajoutée, sécurité et gestion de risque (détection de fraude et alertes,…),

· Santé : gestion des flux de patients, du parcours hospitalier et médical, épidémiologie,

· Agro-alimentaire : optimisation de la traçabilité et réactivité,

· Industrie : optimisation du flux de production et des approvisionnements,

· Défense : optimisation de la logistique,

· Services de sécurité : lutte anti-terroriste, 

· Trafic urbain : optimisation des flux de trafic, communication contextuelle,

· Télécommunications : détection de fraude, optimisation des services clients et centres d’appels,

· Loisirs : optimisation en temps réel des files d’attentes.

Dans la grande distribution par exemple, l’exploitation des données issues des caisses des points de vente fait déjà l’objet de systèmes décisionnels conséquents à forte valeur ajoutée, notamment capables d’élaborer un compte de résultat analytique quotidien par référence article / point de vente / client ou segment de clientèle. Cependant ces informations analytiques sont essentiellement exploitables par des analystes de directions centrales du marketing, du contrôle de gestion ou des approvisionnements. Or l’extraction et l’exploitation de ces données de caisses en temps réel peut aussi permettre de fournir aux acteurs du terrain dans chaque point de vente, une information analytique quasi-instantanée, leur donnant les moyens de réagir immédiatement à une rupture de stock sur un linéaire, à une mévente d’un produit insuffisamment mis en valeur ou trop cher, à un risque de rupture de stock pour un produit plus demandé qu’à l’accoutumé, ou à une tendance de ventes inférieure à l’objectif. 

Pour être plus détaillé, ci-dessous deux cas précis d’Active Intelligence Enterprise et de Real-Time BI dans le secteur de la Distribution, le premier sur le thème de la traque des ventes perdues et le second sur celui de la fraude. En matière de ventes perdues, les études montrent que les lorsque les clients font leurs courses, dans 40% des cas, un ou plusieurs articles de leur liste ne sont pas sur l'étagère du magasin. L’article peut être absent du rayon simplement parce que le rayon n’est pas réapprovisionné assez vite, mais également (dans 30% des cas) l’article est bien présent dans le magasin, mais difficile à repérer ou insuffisamment mis en valeur. En connaissant le niveau des ventes attendu par article ou famille d’articles dans chaque magasin et en contrôlant en permanence les ventes effectives, il est possible de détecter immédiatement, voire d’anticiper ces situations et ainsi de prendre les mesures appropriées. Ces informations sont collectées au fil de l’eau dans un entrepôt de données et un rapport rafraîchit toutes les 10 minutes est mis à disposition du directeur du magasin pour action. Le résultat obtenu se décline en accroissement de la satisfaction client, en augmentation du chiffre d’affaires et en réduction du coût des stocks.
Examinons maintenant la mis en œuvre de l’Intelligence Active Entreprise pour la détection de fraude dans la grande distribution. Des malfaiteurs utilisant des copies de tickets de caisse, prélèvent des articles dans le magasin, puis les restituent à une caisse en échange d’un remboursement en liquide. Si les collaborateurs du service ‘retours’ ne disposent pas d’un accès suffisant à un historique des retours, ils sont démunis face à cette escroquerie, tandis qu’en disposant en temps réel d’informations sur les retours ces agents peuvent être alertés par un taux de retours anormal. Cette fonctionnalité permet également un suivi extrêmement fin des nouveaux articles ou modèles et des retours associés. Pour une chaîne de 500 magasins, le nombre de transactions de retours quotidiens s’élevait à 45 000. La mise en œuvre de moyens d’Active Intelligence Enterprise et de Real-Time BI a permis de réduire de 75 % les fraudes. 

D’autres types de fraudes peuvent être également surveillées et détectées en temps réel, ainsi chaque remise non-conforme ou forçage du prix au niveau de la caisse, peut être analysé en détail par le système et générer des alertes. Concrètement cela fonctionne de la façon suivante : à l’instant même de la transaction de vente, les données du ticket de caisse sont captées et viennent alimenter en temps réel un entrepôt de données qui comporte les référentiels produits et articles, notamment le détail des prix, des promotions, le stock, le détail des transactions de vente, de retours ou d’échanges, les modalités de paiement et assure une mise à jour au fil de l’eau des indicateurs clés pour une réaction immédiate. Chez Hudson’s Bay la mise en œuvre d’un système similaire a permis dès les premières  heures de l’installation du pilote, de stopper l’activité d’un réseau  de malfaiteurs qui utilisaient de façon frauduleuse des copies de simples reçus et ont causé plusieurs milliers de dollars de préjudice. En cinq mois un ROI de 100 % a pu être mesuré grâce à la réduction des pertes.

Loblaw : comment réduire les ruptures de stock avec son système de prévision

40% des clients d’un magasin de la grande distribution ne trouvent pas au moins un des articles qu’ils cherchent, alors que le plus souvent l’article est dans le magasin, soit dans la réserve, soit dans un mauvais endroit dans le magasin. Des moyens analytiques permettent aux distributeurs de déterminer grâce à des données historiques les ventes attendues des articles clés, et en les comparant aux ventes réelles tous les quarts d’heure de générer des alertes de ruptures de stocks. Dés lors il est possible de vérifier la situation des articles en rayon et d’agir en conséquence avec profit comme le fait la société Loblaw. 

Loblaw (CA de $19 Milliards) est la plus grande entreprise de distribution alimentaire, et l'un des plus importants détaillants de marchandise générale, de produits pharmaceutiques, de services et de produits financiers au Canada. La stratégie de Loblaw est axée sur trois thèmes fondamentaux : simplifier, innover et croître. L'entreprise s'efforce de mettre les clients au cœur de ses priorités, d'être efficace, de réduire ses coûts, et de faire preuve de souplesse afin de s’assurer une croissance à long terme. Plus de 139 000 employés à temps plein et à temps partiel œuvrent à la réalisation des stratégies de la société. Ils sont répartis d'un océan à l'autre dans près de 1350 magasins détenus par la société ou franchisés avec 45000 articles référencés par magasin, ce qui fait de Loblaw l'un des employeurs les plus importants dans le secteur privé au Canada.

Une des récentes initiatives de Loblaw a consisté à améliorer l’exactitude de ses prévisions pour réduire les ruptures de stocks, en affinant et séparant ses approches de la demande régulière et des activités promotionnelles. Pour cela l’entrepôt de données a été doublé, il atteint désormais 90 Tera Octets et prend en compte l’ensemble des paniers de l’ensemble des magasins. De plus une application de Gestion de la Demande a été mise en place qui permet de réaliser quotidiennement les prévisions et les commandes au niveau de chaque magasin tout en réduisant le personnel. Les résultats varient d’un magasin à l’autre, mais par exemple un magasin qui avait régulièrement 1700 articles en rupture, a vu ce nombre descendre à 300. Réduire les ruptures amène à augmenter les ventes car en situation de rupture les clients n’achètent un produit de substitution que dans 56% cas. 
Le responsable de ce projet chez Loblaw suggère une démarche en trois temps pour introduire un tel nouveau système de prévisions détaillées. 1° étape - sensibiliser les directeurs de magasin et les autres collaborateurs sur la valeur de la prévision. 2ème étape – montrer comment le système de prévision permet de consacrer plus de temps aux clients.  3ème étape – faire travailler directement l’ensemble des personnes concernées avec l’informatique, pour mettre en place les nouvelles prévisions et adapter un processus de traitement des alertes pour obtenir rapidement un retour sur investissement. 

Bien entendu les ruptures de stock ne se traitent pas qu’au niveau des magasins et il faut aussi prendre en compte d’autres aspects, comme par exemple les plateformes logistiques, les performances des fournisseurs, ainsi qu’en particulier la gestion des promotions. Ainsi une gestion proactive des articles saisonniers ou promotionnels, permet de s’assurer d’avoir en stock les articles à forte rotation et d’éliminer les non rentables ou ceux qui n’auraient que de faibles ventes. Dans cette approche il est aussi clés d’identifier les clients les plus intéressants pour chercher à mieux répondre à leurs attentes. Tout ceci conduit aussi à améliorer l’assortiment.

Comme Loblaw de nombreuses autres enseignes de distribution utilisent des solutions pour améliorer leurs processus de prévision et de  planification marchandises, identifiés comme des sources potentielles de forte valeur ajoutée, car ils permettent notamment d’abaisser le niveau de stocks sur toute la chaîne logistique et leur rotation (respectivement -14% et + 11% dans un cas réel), tout en assurant un taux de service client élevé. L’amélioration de la planification repose sur de bons calculs de prévisions, des plans de réapprovisionnements fiables et détaillés à très fine maille. Le nombre élevé de références produits dans la grande distribution, les fortes spécificités par catégorie de produit (Bazar, Textile,..), la variabilité du mix de vente dans le temps (produits saisonniers, promotions),  et dans l’espace (grand nombre de magasins) exigent de disposer d’outils appropriés et puissants pour planifier à l’optimum la chaîne logistique.

Monoprix : Exemple de mise en place de moyens décisionnels

Les entreprises sont toujours à l'écoute de leurs clients, de leur consommation, de leur satisfaction, de leurs nouvelles attentes et grâce à une adaptation inventive de leur offre, elles cherchent à répondre à leurs exigences. Pour cela elles comptent depuis de nombreuses années sur leur système d’information en général et leur système décisionnel en particulier, mais si cette voie est clairement identifiée et reconnue, son parcours est long et nécessite persévérance et ténacité.

La remarque ci-dessus peut être illustrée par l’exemple d’une entreprise du monde de la Grande Distribution. Cette enseigne a près de 300 magasins (un magasin peut proposer jusqu’à 60 000 références), 20 000 collaborateurs et un chiffre d’affaires consolidé (normes IFRS) de 3 575  millions d’Euros HT. Fin 2002, elle se dote d’un Entrepôt de Données dans le but de pouvoir analyser et piloter ses activités. Pour cela il lui a fallu dans un premier temps consolider les systèmes décisionnels existants en trois étapes centrées sur l’analyse des comportements clients, l’analyse de l’offre (produits, promotions, assortiments), et la constitution d’un référentiel unique incluant les indicateurs de pilotage. Puis dans un deuxième temps développer et mettre en place successivement plusieurs applications métier. 

Technologiquement, l’enseigne a recherché en priorité une valeur ajoutée pour les Métiers, et pour cela a retenue une solution qui comprenait un modèle de données et une suite analytique spécifiques à la distribution, une base de données et une plateforme massivement parallèle dotée d’une surface disques de 2,4 T0 pour gérer l’ensemble des détails tickets de l’enseigne. Elle a en outre choisi un ETL, pour interfacer ses 300 magasins avec son système central, et consolider des données permettant de réaliser des analyses en rapprochant les informations relatives aux achats, à l’approvisionnement, au suivi des stocks, au traitement des inventaires, aux systèmes d’encaissement et aux opérations promotionnelles. 

A ce stade le nouveau système a permis de répondre aux besoins de différentes directions. D’abord à ceux des Directions du Marketing et des Ventes du Siège, en exploitant les données ventes issues des remontées des tickets de caisse des magasins, complétées peu après des données des porteurs de la carte fidélité (~1 million de clients encartés), afin de : faciliter l’analyse des ventes et du comportement des clients en magasins, pour mieux cibler l’offre produits par type de magasins et améliorer la performance opérationnelle ; diminuer les temps de réalisation des tableaux de bord pour se concentrer d’avantage sur l’analyse ; permettre l’homogénéité ; favoriser la transversalité ; et enfin globalement faciliter un langage commun. 

L’Entrepôt de Données a été ensuite enrichi d’autres données, pour répondre aux besoins de pilotage d’autres directions du siège, comme par exemple : pour le Bureau d’Achat analyser les vente par produit ; pour les Magasins et le Siège  publier sur l’intranet l’analyse de la fréquentation et du CA de la veille ;  pour la Direction de la Supply Chain détecter  les « non ventes », mesurer le chiffre d'affaire perdu magasin par magasin en raison des produits identifiés en rupture de stock la veille (par jour, par tranches de journée), centraliser l'information sur les entrepôts dont dépendent les magasins et créer des alertes pour les approvisionneurs afin de corriger ces ruptures par des réassorts plus réactifs ; pour la Direction Marchandises des analyses des ventes, de la performance des produits, et l’envoi des ventes vers le système opérationnel pour le calcul d’une partie du réassort automatique ; et enfin pour la Direction Financière / Contrôle de Gestion la publication d’indicateurs de pilotage du CA des magasins. Au final le système publie quotidiennement différents tableaux de bord et indicateurs pour suivre l’activité des enseignes, et permet de répondre aux demandes d'indicateurs de toutes les directions fonctionnelles.  
L’enseigne a aussi placé le client au centre de ses préoccupations, grâce à la mise en place d’une solution de data mining. La principale motivation était de mieux connaître les clients et de partager ce savoir dans toute l’entreprise depuis la direction générale, les responsables marketing, le service commercial, jusqu’aux chefs de rayon, vendeuses ou hôtesses de caisse dans les magasins. Plus précisément, il s’agissait de mieux cerner les besoins et motivations d’achat des consommateurs, et comprendre leurs comportements (et leurs évolutions). Objectif : adapter l’offre produits afin d’optimiser et maximiser les ventes. Les applications décisionnelles permettent ainsi de confirmer ou d’affiner des "ressentis" ou des "intuitions". 

En 2007 le système comprenait 13 T0 de disques et était utilisé par environ 1500 personnes en magasin et 300 personnes au siège, qui exploitaient des données, des indicateurs ou des tableaux de bord (statiques ou dynamiques), issus de l’Entrepôt de Données d’Entreprise et publiés sur intranet, ou reçus directement dans les messageries. Mais attention, à ce stade de nombreux besoins restaient encore à traiter comme le suivi des marges, ou en matière de performance celles relatives à la logistique, aux fournisseurs, et à l’animation commerciale. Il a été lancé alors un schéma directeur décisionnel, qui a permis de confirmer et compléter les choix technologiques, fixer des évolutions de la gouvernance pour un meilleur support à la stratégie du groupe, définir un nouveau plan d’actions sur cinq ans pour prendre en charge de nouveaux besoins fonctionnels, et enfin lancer différents chantiers d’urbanisation.

Aujourd’hui, grâce à tous les moyens décisionnels mis en place, les collaborateurs de cette enseigne disposent et partagent des informations de qualité pour analyser, décider et conduire les actions qui lui permettent d’être un leader emblématique, apportant régulièrement des idées nouvelles à la profession, réalisant des performances financières remarquables, notamment en portant le nombre de magasins à 330 et en maintenant une rentabilité élevée, sans parler des résultats des enquêtes de satisfaction clients, ni de la qualité de l’image de marque de cette enseigne dans le grand public.

Overstock.com : un entrepôt de données actif sous Linux

Overstock.com a remplacé son système sous Unix par un nouvel entrepôt de données actif de 20 nœuds sous Linux.

Overstock est une société américaine qui s’est lancée il y un peu moins de six ans dans une activité de vente sur internet d’articles en fin de série. Après avoir élargie sa gamme de produits à la vente de livres, de vidéos, de musique, de bijoux, etc. cette société gère aussi aujourd’hui des sites d’enchères et de voyages. Avec un chiffre d’affaires de 750 millions de dollars en 2006 et une activité en très forte expansion, cette société a souhaité augmenter ses moyens pour avoir la capacité d’analyser tous les détails de son activité et pas se contenter de ce qu’il y a dans des rapports plus ou moins synthétiques. 

Overstock a voulu progresser et mettre en œuvre de nouvelles applications exploitant son gisement de données pour optimiser ses opérations et en particulier sa chaîne d’approvisionnement, la gestion de ses stocks et ses campagnes Marketing. Par exemple dans ce dernier domaine, elle a donc commencé par mettre en place une solution de Relationship Management pour analyser ses clients et déclencher des actions, en particulier des e-mailings. Sur une période donnée dix millions d’e-mails mieux ciblés ont été envoyés et ont permis de générer une augmentation de 15% du chiffre d’affaires. Dans un deuxième temps il a été question de plus affiner les actions d’e-mailings et de faire des recommandations de produits plus personnalisées. Enfin dans un troisième temps il a s’agit de capturer et d’utiliser des données de navigation web en temps réel pour améliorer la gestion interactive des clients.

En parallèle bien sûr, différentes approches analytiques ont été améliorées comme celles relatives à l’analyse des tarifications ou aux analyses de la rentabilité des clients, des produits et des départements d’activité. Au final, le portail décisionnel offre 70 rapports qui permettent de partir d’une vision synthétique d’une problématique particulière et de descendre jusqu’aux données de détail si nécessaire. La compagnie est gérée de façon très fine, des résultats (P&L) sont calculés toutes les heures et des rapports sont envoyés par e-mail à différents responsables, ce qui leur permet de réagir en cours de journée en fonction des ventes, des situations de services clients ou des besoins opérationnels des départements.

Overstock gère donc sous Linux un entrepôt de données actif de 18 T0 dont la charge de travail est à 90% temps réel ou quasi temps réel. L’entrepôt de données est alimenté via une solution GoldenGate par trois grands systèmes opérationnels relatifs aux ventes, aux enchères et aux voyages. Les données sont chargées dans l’entrepôt de données avec un décalage de 1 à 2 minutes maximum par rapport aux systèmes opérationnels et mises immédiatement à disposition de 350 utilisateurs dont 25 analystes pointus. 

Novell a récemment publié la SUSE ™ LINUX Enterprise Server 9, et cette version apporte de nombreuses améliorations à la sécurité, la maintenance des améliorations, et d'autres mises à jour fournissant une solution évolutive et efficace pour les entreprises clientes qui envisagent de passer pour leur système d'exploitation à l'open source. Alors que Suse Linux s'avère un système d'exploitation et de production stable et particulièrement performant pour répondre aux exigences de grandes entreprises américaines comme Overstock.com, eBay, Centrelink, Real Networks, Ace Hardware, ARC (Airlines Reporting Corp) ou Verizon Communications, en France il existe est la même tendance et des entreprises commencent à déployer des systèmes sous Linux comme au STIF (Syndicat des Transports de l’Ile de France) qui consolide des données relatives aux transports de personnes en région parisienne (métros, bus, trains) de façon à être à même de reconstituer les quelques 3 Milliards de trajets individuels annuels, de pouvoir les analyser et d’optimiser l’offre de services. 
Gouvernement
Département Santé de l'État de New York : Wanted : Fraudeurs

Il n’y a pas que dans le secteur bancaire qu’il y a des fraudeurs, la fraude représente une charge non négligeable dans le secteur public où  son évaluation est passée en quelques années de centaines de millions pour aujourd’hui être chiffrée en milliards. Même si les travaux d’estimation sont imprécis, en France sont annoncées des fraudes annuelles entre 29,1 & 40,2 milliards pour les prélèvements sociaux, et entre 7 &14 milliards pour les prestations sociales. Il n'y a aucun doute sur le fait que les enjeux sont énormes, mais il n'y a aussi également aucun doute que la situation peut s’améliorer rapidement grâce aux technologies qui permettent le partage des informations et l'analyse de données. 

Depuis quelques temps les organisations publiques essaient de suivre la fraude et, plus important encore, d’estimer les potentiels de fraude pour les prévenir. Les organismes du secteur public cherchent à mieux comprendre les pratiques abusives ou frauduleuses et mieux les prévenir (absences ou fausses déclarations de revenus, de TVA, travail au noir, fausses déclarations d’accidents du travail, arrêt de travail bidon, maquillage d’actes médicaux de convenance, etc.). Tout ceci se faisant fréquemment entre acteurs complices (employeur/employé, médecin/patient, etc.) voir en réseau organisé ou par un individu isolé sous son nom (carte vitale servant à la famille très élargie) ou en usurpant une ou plusieurs identités (A noter par exemple que l’on estime à 10 millions le nombre de cartes vitales surnuméraires). Les fraudeurs se professionnalisent et il faut pouvoir contrer aussi bien de grosses attaques ponctuelles que de nombreuses transactions de petit montant perdues dans la masse et difficilement repérables.

Pour traquer les fraudes il convient de disposer d’une infrastructure d’analyse adéquate, c'est-à-dire en particulier fondée sur un accès facile et directe à des données détaillées de qualité. Malheureusement les entrepôts de données aujourd’hui disponibles dans la plupart des organisations publiques françaises n’ont pas été conçus pour le support à l’analyse des fraudes, ni par les données retenues, ni par leur niveau de granularité, ni par leur fréquence de mise à jour, ni par leur organisation le plus souvent en gisements cloisonnés par fonction. Ces systèmes ont été conçus pour faire du reporting sur l’activité des services et sont fondés sur des approches trop synthétiques, à partir de données trop agrégées, analysées selon des schémas prédéfinis qui ne permettent pas de débusquer la créativité des fraudeurs. En matière de fraude il est indispensable de disposer d’une solide base d’informations détaillées qui en aucun cas ne contraint l’analyste, au contraire elle doit lui permettre de s’exprimer librement et d’enrichir progressivement sa façon de poser son problème. Les idées créatrices naissent d’une interpellation des faits, et l’analyste a besoin de vérifier ses intuitions et extrapolations par des retours aux faits.

Au niveau des analyses, elles peuvent être basiques ou élaborées, statiques ou dynamiques. Une analyse basique cherche à repérer les écarts, par rapport à un standard de montant, de fréquence ou d’une autre dimension de l’événement. Une analyse plus élaborée peut être guidée par un référentiel de cas de fraude qui a permis de mettre en lumière des batteries de critères d’anticipation ou être non guidée et utiliser des techniques avancées de fouille de données. Les analyses statiques identifient après coup des suspects ou des activités suspectes, alors que les analyses dynamiques sont menées pendant l’acte de fraude et suppose de pouvoir accéder à des services d’aide à la décision dans le cadre de processus opérationnels (couplage des systèmes opérationnels et décisionnels dans le cadre d’un entrepôt de données actif).

De nombreuses organisations privées ou publiques dans différents pays ont mis en œuvre des programmes de lutte contre la fraude, c’est le cas du Département Santé de l'État de New York qui gère le plus grand programme d’aide médicale des États-Unis, et traite annuellement plus de 300 millions de prises en charge émanant de 3,7 millions de personnes, avec un budget de 41 milliards de dollars. Dans ce contexte un pour cent de fraude supprimé, représente un enjeu 400 millions de dollars. La solution ? Un entrepôt de données d'entreprise baptisé eMedNY conçu pour consolider des centaines de millions d'enregistrements disparates dans un référentiel unique, accessible et utilisable par plus de 650 membres du personnel dans 10 bureaux et organismes d'État, un organisme fédéral et 17 comtés. D’autres comtés sont en cours d’introduction dans le programme eMedNY, et le nombre d'utilisateurs va dépasser les 1100 personnes. 


L’entrepôt de données gère un historique de cinq ans qui représente 1,4 milliards de prises en charge,  et permet au Département de la Santé de comprendre les besoins actuels et de prévoir les besoins futurs. Les moyens à la disposition des utilisateurs comprennent des outils d'interrogation qui permettent d'interroger directement les données, des solutions analytiques classiques pour repérer les tendances et effectuer des prévisions de résultats, une bibliothèque de 180 rapports pour appréhender différents sujets selon différents angles, des outils avancés de fouilles de données pour supporter des études pointues d’aide à la décision en matière de prévision ou de détection de fraude.


Les résultats ? Dans sa première année de fonctionnement, eMedNY a traité plus de 150 000 requêtes qui ont permis de :

· réaliser plus de 16 millions de dollars d’économies grâce à l'identification de 3800 demandes de prise en charge individuelle indues,

· recouvrer en moins de six mois 5 millions de dollars dus à des doubles paiements, 

· récupérer 1 million de dollars du à des erreurs dans des factures de cliniques, 

· réaliser 63 millions d’économies du fait d’une application rigoureuse des réglementations,

· abaisser de 30 millions de dollars le coût du remboursement de l'hormone de croissance Serostim en mettant en œuvre une procédure d’accord préalable,

· augmenter l'efficacité de l'allocation des ressources des services d’aide aux alcooliques ou drogués, en identifiant les 12% des personnes qui représentaient 52% des coûts et en organisant un programme spécifique à leur intention, 

· mieux organiser les soins en identifiant des chevauchements entre les soins à domicile et à l'hôpital,

· renforcer les possibilités de vérification et de contrôle dans les procédures d’acceptation des prises en charge,

· construire un modèle prédictif afin de profiler ceux qui sont les plus susceptibles de commettre une fraude ou un abus.

Missouri Department of Revenue : Améliorer la relation du fisc avec le contribuable


La gestion des relations avec les contribuables représente pour les gouvernements un défi délicat à relever. Les départements des impôts doivent recueillir l'argent dû, faire respecter les lois fiscales de façon équitable et avec fermeté, identifier d’éventuels fraudeurs tout en fournissant des services d’assistance aux contribuables. Face à cette situation le Missouri Department of Revenue (DOR) a reconnu en 2004 que sa Division de la fiscalité pouvait largement s’améliorer par rapport à ses buts, et pour ce faire le DOR a déployé un entrepôt de données d'entreprise. Ce système permet d’intégrer les données en provenance de plusieurs sources, et d'identifier les entreprises ou les particuliers qui ne sont pas correctement enregistrés, ou qui ne remplissent pas correctement leurs obligations fiscales. Ce gisement de données de suivi de la conformité des déclarations, est une source d'information qui permet d'augmenter la perception des recettes et d’améliorer le service aux contribuables. 


Durant les trois premières années du programme, le DOR du Missouri a récupéré près de 21 millions de dollars d'impôts non payés ou correspondant à des déclarations non-conformes. « C'est de l'argent que l'État a encaissé et peut ajouter à son budget et sans un entrepôt de données, nous n'aurions probablement jamais retrouvé ces fonds », signale l’un des administrateurs du DOR. L'agence a également amélioré le service qu'elle fournit aux contribuables, en leur apprenant à prévenir les erreurs les plus courantes.

 
Le DOR gère 118 différentes taxes relatives à divers impôts concernant les entreprises, les ventes, les employés ou le revenu des personnes. La plupart des systèmes informatiques correspondants sont spécifiques et ne partagent pas d’informations avec les autres. Avant de disposer d’un entrepôt, l'organisme ne pouvait pas facilement rapprocher et analyser des données provenant des différents systèmes. Les utilisateurs pouvaient générer manuellement un petit nombre de rapports, toutefois, la création de ces rapports, prenait beaucoup de temps et de main-d'œuvre, de sorte que de nombreux contribuables délinquants n’étaient pas découverts. 

Pour permettre l’exploitation consolidée de ses données, le DOR a décidé de créer un système commun à l’ensemble du département, capable de couvrir tous les besoins en matière d’extraction de données des systèmes opérationnels en place, de gérer des données historiques, d’analyser et de permettre d’utiliser l’ensemble des données du gisement dans le cadre de processus opérationnels front ou back office (notamment pour faire des analyses à la volée, des scorings ou de simples récapitulatifs multidimensionnels sur les objets de gestion examinés). Le DOR a donc créé une longue liste d'exigences, mais s'attendait à devoir faire des compromis pour rester dans les limites de son budget. 

Cependant, par le choix d’une architecture unique, d’une technologie évolutive et par un lotissement approprié de son projet, le DOR a pu étaler sur cinq ans la mise en place de l’ensemble des fonctionnalités qu’il souhaitait et rester dans son budget. Concrètement des étapes ont été définies en matière d’intégration progressive de données, de développements successifs d’analyses et de mise en place de solutions de supports aux interactions avec les contribuables. Mais par exemple trois ans après le lancement du projet, une application qui doit automatiser la vérification des comptes des contribuables n’est toujours pas réalisées. . 

Il reste aussi à développer un nouvel outil qui permettra aux utilisateurs de différents services de mieux se coordonner. Les services en contact avec les contribuables pourront archiver des notes d’entretien que les autres services consulteront, notamment le service d'audit pourra ainsi mieux comprendre les mesures qui ont déjà été prises pour encourager à la conformité un contribuable particulier. Une telle intégration permettra une amélioration très significative du fonctionnement de l'agence en fournissant une vue unique du contribuable dans tous les services.

 
Les premiers résultats arrivant, le DOR a été impressionné par les possibilités offertes par l’exploitation du gisement de données. Dans les deux premières semaines seulement, le DOR a recueilli plus de 2,2 millions de $ d’impayés. Le système permet à tout le monde de bénéficier du même point de vue et facilite la création de programmes de recherche de pistes pour trouver les contribuables qui doivent de l'argent. Une fois identifiés, les contribuables délinquants sont contactés et travaillés avec précaution. Les contribuables non conformes ne sont la plupart du temps tout simplement pas conscients du fait qu'ils ont mal déclaré leurs impôts. Le DOR par exemple peut aborder un contribuable en disant « Nous pensons que vous avez fait une erreur et que vous devez de l'argent ». La qualité du travail de préparation des appels permet de bien adapter la communication avec les contribuables en fonction de la spécificité de chaque cas. 


Dans un proche avenir, le DOR va continuer à ajouter des données à l'entrepôt provenant d'autres sources, par exemple des informations du département des véhicules à moteur ou du département des permis de conduire, de façon à pouvoir obtenir une vue encore plus complète du contribuable et engager les dialogues dans les meilleures conditions. 

Navair : consolidation de data marts dans un entrepôt de données actif
Dans les grandes entreprises, l’analyse des moyens de production, des stocks, des achats et de la maintenance sont des domaines de développement des entrepôts de données actifs. Ce genre d’approche devient aussi très important pour certains organismes publics, comme par exemple pour l’Aéronavale des Etats-Unis. L’US Naval Air Systems Command (NAVAIR), a pour tâche de maintenir opérationnel les 4052 aéronefs de la flotte des Etats-Unis, avec notamment leur armement, leur support et leur environnement électronique. Navair s’appuie sur un système d’aide à la décision commun à ses 325 escadrons, leur hiérarchie, 75 sites de maintenance, ses trois dépôts centraux et ses multiples fournisseurs.

Avant d’en arriver à ce système unique, Navair utilisait 40 bases de données, dont certaines avaient plus de 200 G0, pour gérer annuellement 36 millions de transactions de maintenance préventives ou correctives, 11 millions d’enregistrements de vols détaillés, les configurations des aéronefs et de leurs évolutions, l’ensemble des mouvements de stocks, etc. … Les analyses portaient par exemple sur la disponibilité de la flotte, la fiabilité, les coûts de maintenance, la localisation des pièces, l’exécution de contrats fournisseurs. Mais du fait de la multiplicité des sources, des règles de chargement ou de transformation des données des bases opérationnelles vers les bases décisionnelles et des multiples outils de restitution, les analyses n’avaient pas toujours la fraîcheur ni la qualité souhaitées compte de tenu des enjeux. 

Le projet a consisté à mettre en place un entrepôt de données actif, remplaçant toutes les bases de données décisionnelles antérieures, en les intégrant dans un modèle de données unique permettant de fixer une vision commune de qualité, qui fait autorité pour l’ensemble des acteurs concernés. L’accès à ce système se fait principalement par des solutions web intranet ou internet, facile à utiliser qui nécessitent peu de maintenance et qui supportent l’extension du nombre d’utilisateurs de rapports, d’analyses ad hoc et de data mining. Les données sont maintenant chargées dans l’entrepôt en quasi temps réel, le système permet de naviguer des informations de synthèse jusqu’aux faits de base, et autorise des requêtes complexes.

Le nouveau système est employé par un plus grand nombre d’utilisateurs, il permet de faire plus et de meilleures analyses. Désormais il n’y a plus lieu de réserver beaucoup de temps à collecter ou corriger les données ou expliquer les informations contradictoires, les utilisateurs peuvent se consacrer à l’analyse. Tout cela conduit à une résolution plus rapide des problèmes à travers les départements. 
Concrètement le système permet par exemple à des responsables de différents niveau de prendre en temps réel des décisions relatives à des missions critiques, comme planifier rapidement des opérations de combat. Il fournit aux responsables de la maintenance les données et les métriques pour gérer les budgets et optimiser les opérations d’entretien ou de renouvellement. Tout ceci conduit à éviter aux avions des centaines d'heures de temps d'arrêt inutile, d’économiser du temps de mécanicien, d’utiliser pleinement le cycle de vie des composants, sans parler de l’optimisation des stocks et de la logistique.

Pour réussir un tel projet qui s’étale sur plusieurs années, il convient de définir une cible et une trajectoire. Il ne faut pas chercher à aborder tous les problèmes dans la première phase et il faut s’attendre à ce que la demande évolue en cours de route. Parmi les points clés, il faut disposer d’une équipe qui intègre des représentants des différentes parties prenantes ; ne pas sous estimer les problèmes liés à la mauvaise qualité des données ; consacrer du temps aux modèles de données ; éviter l’effet tunnel et apporter rapidement de premiers résultats ; investir dans la formation des utilisateurs et ne pas se reposer sur le « côté intuitif » des outils. 

Pour Navair le premier système mis en production intégrait des données de maintenance, de réparation, de mise à niveau des fuselages et de l’électronique embarquée, il collectait des données de six sources et mettait à disposition des utilisateurs deux cubes Olap, 6 rapports et 9 univers pour des requêtes ad hoc. Dans une seconde phase des informations sur la maintenance des moteurs ont été ajoutées. Aujourd’hui le système couvre l’ensemble des besoins des sous domaines suivants : configuration des avions, gestion des vols, inspection, maintenance et réparation, évolution et modification, reconstruction, logistique, achats et contractualisation, gestion des stocks de pièces détachées.

US Air Force : Entrepôt de données central de l'armée de l'air

La mission de l'Armée de l'Air des États-Unis est simple mais cruciale : défendre les Etats-Unis et protéger ses intérêts par des moyens aériens. L’entité Air Force Materiel Command (AFMC) installée à la base aérienne de Wright-Patterson, a la mission d’assurer que les forces aériennes soient toujours au top de leur puissance. AFMC est spécifiquement responsable de l'entretien des forces aériennes des États-Unis et de la gestion des pièces détachées de tous les avions. La tâche n’est pas triviale si l’on tient compte que l'Armée de l'Air a plus de 6000 avions, que chaque avion a des milliers de pièces, et qu’il faut assurer une haute disponibilité de la flotte.  


L'Armée de l'Air déploie ses avions sur 184 bases aériennes principales réparties aux États-Unis et dans de nombreux pays. Son inventaire inclut plus de 42 types et des centaines de variantes d'avion, du B-52 bien connu (un bombardier qui est dans la flotte depuis plusieurs décennies) en passant par Air Force One (l’avion du président des Etats-Unis), et beaucoup d’autres avions de combat, d’avion spéciaux pour des missions, telles que l'observation, le ravitaillement, la recherche et la sécurité, aussi bien que le matériel de soutien au sol, les simulateurs, les radars et toutes sortes d’autres matériels électroniques. Non seulement chaque avion est identifié par un numéro unique, mais chaque pièce individuelle de chaque avion a également un numéro d’identification unique. Chaque acte simple d'entretien sur chaque partie est consigné. AFMC suit chaque avion, chaque moteur et chaque composant pour connaître sa viabilité, son historique d'entretien et sa localisation.
 
Situation antérieure. 

Comme n'importe quelle grande organisation, l'Armée de l'Air des États-Unis veut fonctionner aussi efficacement que possible et obtenir le plus grand usage pour ses investissements en avions, pièces et divers approvisionnements. Un défi particulier pour l'AFMC est de recueillir l'information courante sur non seulement les avions, mais également des millions de pièces, dont beaucoup nécessitent des prises en charge très spécifiques, ou qui doivent être disponibles de part le monde, ou être rapatriées dans certaines localisations pour réparation. Puisque les pièces sont chères, une situation multi-sites des stocks doit être tenue, et les besoins d'entretien doivent être dynamiquement évalués, de façon à éviter de manquer de pièces et de clouer des avions au sol. Il est aussi important d’identifier des tendances dans la façon dont les pièces d'avion s’usent (par exemple, les pièces de train d'atterrissage s’usent-elles plus rapidement sur les avions utilisés dans des régions humides ou des régions arides ?), car une bonne compréhension des besoins d’entretien est une condition nécessaire pour mettre en place les processus les plus efficaces, les plus économiques, pour acheter, maintenir et remplacer des pièces d'avion. En outre, l'Armée de l'Air veut non seulement savoir avec précision quand des pièces devraient être maintenues ou remplacées, mais si les pièces d'un fournisseur particulier s’usent plus que celles d'un autre.

Dans un premier temps l'Armée de l'Air a tâché de relever ce défi en créant diverses bases de données spécialisées dans toute l'organisation pour par exemple gérer les historiques d’entretien des avions, les pièces détachées, et l’état actuel de disponibilité. Les escadrons maintenaient des données sur leurs avions, et les transactions d'approvisionnement et d'entretien étaient gérées dans des systèmes séparés. D’autre part la combinaison des données des escadrons pour obtenir une vision d’ensemble de la flotte se faisait dans une application séparée, et ce système à vocation opérationnelle n'était ni accessible, ni réellement adapté pour des analyses ad hoc. Dans le domaine des approvisionnements, ceux au niveau des escadrons étaient séparés de ceux des dépôts centraux, et il n’y avait pas de moyen permettant une vue globale des stocks. Globalement il existait de multiples bases de données pour gérer à différents niveaux les avions, les moteurs, et les composants. Toutes ces sources séparées étaient reliées par des centaines d’interfaces pour fournir, dans un référentiel commun, une vision d’ensemble nécessaire à diverses applications, mais cette architecture était compliquée, difficile à maintenir et surtout pour certaines données engendrait des délais de mise à disposition. 


Nouvelle situation.

AFMC a réalisé que la consolidation de ses informations dans un entrepôt de données centralisé permettrait une plus grande efficacité, une amélioration de la gestion des données, des gains de temps, des réductions des coûts considérables,  grâce à la réduction du nombre d’interfaces, l’élimination des redondances et la mise à disposition d’une source unique d’information sur la situation des avions et des pièces de l'Armée de l'Air. La centralisation a amené une meilleure uniformité de l'application de règles internes, de principes économiques, elle a en outre permis à des utilisateurs et des applications d’accéder plus facilement à des informations plus fraîches et plus complètes.


En mettant toutes les données dans un entrepôt central, elles deviennent immédiatement disponibles pour être exploitées dans des tableaux de bord, des analyses ad hoc, des systèmes de prévisions, d’alertes, pour des décisions stratégiques et opérationnelles spécifiques par métier (achats, logistique, maintenance, révision, réparation, etc. …). 

Résultats
Sont donc disponibles des quantités substantielles de données d'entretien, d'achat, d'approvisionnement et de contrat, qui sont nécessaires pour gérer la disponibilité de la flotte, et qui précédemment n’étaient accessibles à un niveau détaillé qu’à travers 36 bases de données séparées, alors qu’aujourd’hui elles sont intégrées dans un système unique, mis à jour en quasi temps réel pour certaines données (plus de 15% des mises à jour sont en quasi temps réel pour un total de 1000 millions de nouvelles lignes par mois) et fondées sur des règles communes à l’ensemble du domaine d'appui tactique (Combat Support Domain).

L'intégration des données permet d’obtenir, par exemple :

· l'accès en temps réel à tous les stocks disponibles d’une pièce particulière (pour évaluer en une seule requête la possibilité de maintenir opérationnel un avion), 

· la capacité de centraliser les achats de produits (être à même de prendre des décisions d’achat avec la pleine connaissance des besoins),

· la possibilité de maîtriser d’un point de vue central les opérations logistiques notamment les opérations de rapatriements et de mesurer les performances globales (l’intégration des données des pièces en rapatriement a permis d’identifier pour 52 Millions de dollars de pièces qui n’étaient pas visibles par manque de consolidation).


La base centrale est accessible par plus de 3000 utilisateurs principaux et près de 100 000 utilisateurs secondaires, au moyen de divers outils qui offrent une large gamme de services d’analyse, allant d’un basique scorecard (permettant le suivi d’indicateurs stratégiques de performance mais sans possibilité d’analyse détaillée) ; en passant par des tableaux de bord pour différents responsables (permettant l'examen en ligne de l'exécution au jour le jour des performances des services, avec quelques possibilités d’approfondissement), des reportings facilitant des pilotages opérationnels (par exemple l'analyse des commandes en attente), des analyse ad hoc multi dimensionnelles en ligne (permettant des analyses détaillées jusqu’au niveau le plus fin, pour identifier des tendances, mettre au point des modèles, faire des prévisions). Il a été reconnu que toutes ces possibilités d’analyse ont amélioré la capacité de l'U.S. Air Force à faire face plus rapidement à des situations critiques. 


Le nouveau système central a en outre permis de moderniser et d’améliorer environ 16 applications analytiques et de planification différentes. La plateforme de service de données fournit une base en quasi temps réel pour la gestion de départements et de systèmes d’information critiques. Il offre des vues transverses pour permettre de piloter la disponibilité des forces, des matériels, des installations ; des vues sur les données intégrées par domaines pour les approvisionnements, la maintenance, les contrats, la finance et enfin des vues de données de base en silos pour d’innombrables services. 


L'U.S. Air Force a chiffré que la réduction des coûts d’exploitation lié à la centralisation de son système d’information décisionnel, représenterait un ROI de 144% sur 6 ans. 

Constructeurs automobiles
Daimler AG : Système d’analyse de la qualité

Daimler AG est un constructeur Allemand d'automobiles, de camions et de bus, ainsi qu'un fournisseur de services financiers (via Daimler Financial Services). Le groupe est aussi propriétaire de 22 % du groupe aéronautique EADS, propriétaire notamment d'Airbus. Filiale du groupe, Mercedes Benz (99,4 Milliards de CA, plus de 272 000 personnes) qui gère des usines dans 17 pays et vend plus de 2 Millions d’automobiles par an, a développé un intéressant projet d’entrepôt de données pour couvrir le domaine de la qualité. Cette problématique représente pour les constructeurs automobiles, un enjeu important en termes d’image & de services aux clients, d’organisation des processus, de définition des produits et de coûts des garanties (ces derniers représentant plus ou moins 2% du chiffre d’affaires).

Le projet AQUA (Advanced Quality Analysis) de Mercedes Benz a pour objectif de mettre en place un environnement d’analyse commun à l’ensemble des parties prenantes, fournissant des données validées, permettant toutes sortes de reportings et d’analyses, ainsi que la mise en place d’un système d’alerte précoce. Ce projet se veut une réponse aux problèmes de la situation antérieure, où seulement quelques rares experts connaissaient les données qualité existantes et utilisables. Les données étaient gérées par des systèmes hétérogènes et personne n’avait la responsabilité globale de ces données. Les analystes devaient généralement faire de grands efforts pour collecter et intégrer les données dont ils avaient besoin, et souvent étaient amenés à mal interpréter les informations qu’ils avaient enfin produites. 

Le nouveau système est sous la responsabilité du BICC (BI Competence Center), il intègre toutes les données qualité pertinentes disponibles (production, réseau commercial, diagnostics, inspection, hot line, gestion des garanties) dans un entrepôt  centralisé, qui dans le cadre d’une gouvernance clairement définie doit assurer la consistance des informations et la « vérité d’entreprise ».  Il offre une interface commune, standardise les reportings ou les analyses, et fournit en outre un support aux analystes avec un système intégré d’alerte précoce. Plus d’une dizaine de services utilisent ces moyens, il s’agit par exemple pour eux de suivre les produits, les incidents, la fiabilité des contrôles, des inspections ou des diagnostics, les spécificités par marché, les budgets consacrés, l’efficacité des processus et des formations.
Au niveau de l’architecture, après l’évaluation de différentes offres dans le cadre d’un prototype, un projet a été lancé, définissant un système cible ambitieux en termes de valeur à apporter, avec une mise en œuvre fractionnée en étapes contrôlables, dont la première qui tout en assurant des fondations solides a permis de réaliser rapidement des résultats nouveaux. De façon à minimiser les risques certains systèmes existants n’ont été arrêtés qu’après le franchissement de plusieurs étapes. L’intégration du système d’alerte précoce n’est prévu que dans un deuxième temps, mais à terme le gisement de données alimentera plus d’une dizaine d’applications clés : analyse des causes, satisfaction clients, conformité réglementaire, rappel de véhicules, stocks, fraude, coûts, imputation de charges et performances des fournisseurs. 
Ce projet est de nature à ouvrir la voie à terme à la mise en place d’un entrepôt de données d’entreprise, ayant la vocation de couvrir tous les besoins de toutes les fonctions de l’entreprise (marketing, vente, logistique, fabrication, achats, ressources humaines ou financières, recherche & développement,). Une telle approche permet de dépasser les limites des systèmes décisionnels hétérogènes habituellement en place, ces derniers généralement ont été développés dans le prolongement des différents progiciels utilisés pour couvrir les domaines opérationnels. Il s’agit concrètement de pallier aux problèmes posés par la multiplication des bases de données décisionnelles, par exemple en matière de qualité des données (redondance, latence, fragmentation), de coûts, de complexité pour gérer des règles d’entreprise, de référentiel commun, de souplesse, d’agilité, et de difficulté d’évolution vers les nouveaux besoins décisionnels, tels que l’entrepôt de données actif (intégration dans les applications opérationnelles, alimentation en temps réel).
FORD : Un entrepôt de données pour la distribution des pièces détachées

Ford est une entreprise qui a développé des approches analytiques intéressantes dans le domaine de la gestion des approvisionnements des pièces détachées. Les solutions qui ont été apportées à la problématique logistique complexe de Ford peuvent être une source d’inspiration pour d’autres grandes entreprises globales. 

En effet Ford Motor Company, un des plus grands constructeurs d’automobiles au monde, a un parc de 50 millions véhicules de plus de 35 styles différents sur les routes actuellement. Ford Pièces Détachées doit donc gérer une importante chaîne logistique comprenant en particulier plus de  2000 fournisseurs et 5900 distributeurs. Dans ce contexte les responsables de la planification de la chaîne d'approvisionnement des stocks de pièces et de la logistique de Ford ont toujours eu des difficultés à avoir une vision globale de leur domaine d’activité. Ils ont toujours du consacrer beaucoup de ressources et de temps d'analyste pour obtenir une vue consolidée des stocks, des prestations des fournisseurs de logistique, des services des dépôts de pièces ou du fonctionnement global de la chaîne d'approvisionnements. D’autre part ces vues étaient des instantanés statiques ne permettant pas après avoir été constituées, de changer des paramètres ou des critères de filtre en fonction des pistes découvertes lors des analyses.

Une fois la solution d’entrepôt de données en place, les responsables ont eu une vision globale des informations critiques d'exécution et de position. En rassemblant des données de la chaîne d'approvisionnements en provenance de nombreuses sources, les responsables peuvent maintenant saisir un numéro de pièce et dans les secondes qui suivent, ils peuvent voir la liste de toutes les unités de ces pièces en transit ou en stock à n'importe quel endroit dans toute la chaîne d'approvisionnements. Grâce à cela un responsable peut immédiatement identifier exactement un goulot d'étranglement causant un souci et mobiliser des ressources pour traiter le problème. 

Avant ce système, les responsables des stocks et les analystes de la chaîne d'approvisionnements de Ford passaient beaucoup de leur temps à rassembler et réconcilier les informations de multiples applications opérationnelles différentes, chacune d’entre elles ne permettant d’appréhender qu’un petit morceau de la chaîne d'approvisionnements. Le nouveau système peut être questionné simplement et fournir par exemple le détail de toutes les commandes en attente, rangées par valeur, par criticité ou d'autres attributs gérés. Le système permet de mesurer la capacité de répondre aux commandes en simulant différents scénarios de prises en charge des demandes en attente dans le temps, par localisation, en totalité ou seulement partiellement.

Le système permet de repérer des déséquilibres dans les stocks (trop ou trop peu) par localisation sur l’ensemble du réseau. Avec une telle vision, un déséquilibre local peut être facilement résorbé par un transfert d'un dépôt à l'autre, ou si le problème est global, il convient alors de le résorber via les usines de production ou des fournisseurs. En parallèle les analystes contrôlant les performances des transporteurs peuvent maintenant vérifier la qualité des prestations et valider le respect des engagements de cycle fixés dans les contrats. 

Certains responsables des entrepôts de Ford notamment ceux en charge des quais, sont évalués et payés sur des métriques précises, par exemple : le respect des normes en matière de durée des cycles (exemple : le temps de mise en rayon) et le niveau de commandes en attente. Mais comme les variations de la demande et l’absence d’anticipation des pics ou des creux sont les plus grandes causes des commandes en attente, les responsables ont toujours été frustrés par leur incapacité à réellement maîtriser leurs niveaux de service, malgré que les expéditions aient été traitées dans l'ordre dans lequel elles leur arrivaient. La solution mis en place permet d’être plus dynamique et de revoir les priorités du travail journalier sur la base de l'impact des changements de demande. Elle tient toujours compte de la durée de cycle, mais en plus les aide à obtenir la visibilité de l’impact de leur plan de travail sur leurs niveaux de service, et leur permet de distinguer où et comment il faut mobiliser des ressources.

En résume, Ford Parts & Logistics a mis en place un entrepôt de données d’entreprise qui appréhende l’ensemble de la chaîne logistique et permet d’analyser tous les événements concernant chaque pièce. La base de données continuellement mise à jour, fournit des informations sur les quantités, les emplacements de stockage, les pièces en transit, la localisation des véhicules de transport par exemple, et facilite les rapprochements d’informations avec les demandes des centres d’entretien ou de réparation avec in fine la possibilité d’ajuster finement l’approvisionnement des stocks. Ford a obtenu avec ce système au bout de six mois des résultats économiques particulièrement intéressants, avec notamment une réduction de 20% des livraisons différées, une réduction de 30% des livraisons en urgence, une réduction de 30% du cycle de traitement des demandes des centres. Ces premiers résultats obtenus les six premiers mois représentent un retour supérieur à 5 fois l’investissement.
Télécommunications
Telefonica : De l’intelligence pour supporter les entreprises actives 

Toutes les études montrent que la globalisation amène les grandes entreprises à prendre plus de décisions, que ces dernières sont plus complexes et impliquent l’utilisation de plus de données.  Il est clair qu’aujourd’hui il faut être capable à travers toute l’entreprise de faire part d’une intelligence stratégique & opérationnelle, et d’être à même de lancer des actions qui tiennent compte de la dynamique de l’environnement. Dans ce contexte ce n’est pas avec quelques indicateurs et tableaux de bord pré-formatés, que les entreprises peuvent espérer être parmi les leaders de leur industrie. Il ne faut donc surtout pas écouter les conseils des béotiens du décisionnel qui pensent pourvoir répondre aux besoins des grandes entreprises globales avec des outils de requête, quelques cubes olap et les tableaux bord standard d’un ERP. 

L’intelligence qu’il faut pour supporter les activités d’une grande entreprise globale, nécessite une infrastructure décisionnelle disponible en 24x7x52, avec gisement de données détaillées, mises à jour quasi temps réel de certaines données, applications décisionnelles classiques de gestion (indicateurs, tableaux bord), aide aux décisions opérationnelles, capacité d’analyses approfondies, libre accès aux données largement répandu, moyens de pilotage des processus et datalab.

L’intelligence qu’il faut mettre en œuvre doit être à même d’accompagner les problématiques quotidiennes des entreprises, comme des moments plus épisodiques. Des questions tactiques, de conduite d’opérations, de gestion se posent journellement et parfois les décisions prises pour les unes ou pour les autres interfèrent immédiatement. Il faut donc concevoir un système décisionnel qui puisse prendre en compte les besoins décrits ci-dessus en facilitant des utilisations variées des données.

Un cas réel peut permettre d’illustrer l’intelligence nécessaire pour supporter une entreprise active, il s’agit du lancement d’un nouveau service de Télévision sur ADSL par un opérateur de télécommunications. L’objectif est d’avoir 200 000 abonnés à ce nouveau service en un an. Compte tenu qu’il faut faire des adaptations au niveau des infrastructures locales, il convient d’envisager un lancement progressif.

Le premier apport d’intelligence dans le cadre de cette année de lancement a consisté à faciliter l’établissement du planning général de lancement, en tenant compte du nombre potentiel de clients susceptibles d’être intéressés par cette nouvelle offre, de la présence d’offres par le câble dans certaines zones et de certaines contraintes techniques. Au final les zones ont été ordonnancées en 15 groupes. Le deuxième apport d’intelligence a consisté à suivre classiquement les ventes journalières. Le premier mois elles ont été d’environ 25 par jour puis progressivement 50, pour atteindre 100 à la fin du deuxième mois et pour enfin monter à 1000 au troisième mois suite à une première campagne de publicité. Dés lors les ventes ont oscillées entre 700 et 1200 pendant 5 mois, puis entre 1700 et 3500 jusqu’à la fin de l’année en fonction de la disponibilité progressive du service dans différentes zones, de campagnes de publicité, de l’évolution de l’offre en termes de packages et de tarification. In fine l’objectif a été atteint avec 207 000 abonnés acquis.

Le troisième apport d’intelligence a consisté à analyser l’influence du lancement de cette nouvelle offre sur les abonnements à d’autres services, et a conduit à affiner des propositions d’offres jointes (duo : adsl & télévision et trio : adsl, télévision, téléphone) avec des avantages financiers associés susceptibles d’avoir des impacts négatifs en termes de marge, impacts qui ont fait l’objet d’un suivi particulier. Le quatrième apport d’intelligence a consisté à analyser, au fur à mesure des lancements des services par zone géographique, l’usage que les clients font de leurs services en termes de quantité, de période notamment en matière de télévision, de vidéos à la demande, de façon à adapter l’offre en fonction de l’intérêt des clients, d’améliorer la communication marketing et de programmer l’évolution du réseau en fonction de la montée en charge prévisibles des consommations. Enfin il faut rajouter en termes d’apport d’intelligence les habituels suivis de gestion avec leurs kyrielles d’indicateurs, de tableaux de bord pour alimenter les routines administratives des différentes fonctions de l’entreprise. 

Ce que montre cet exemple, c’est la variété des usages des données historiques faites pour supporter une action d’entreprise par différentes parties prenantes s’occupant du déploiement d’un service, de sa vente, de sa communication, de sa gestion, etc. Imaginer les difficultés de dialogue entre les fonctions pour le même lancement par une organisation où chaque entité fonctionnelle a ses données privatives plus ou moins cohérentes (définition, périodicité de mise à jour, …) avec celles des autres entités. Des situations opérationnelles comme celles décrites dans ce cas sont très fréquentes dans les grandes entreprises globales qui comme celle dont il est question dans cet exemple, sont présentes sur plusieurs continents, dans des dizaines de pays et ne peuvent se contenter de quelques cubes olap et des tableaux bord standard d’un ERP.

Vodafone NZ : Comment développer ses activités dans un marché arrivé à maturité


Il ya dix ans, le marché des téléphones mobiles en Nouvelle-Zélande était dominé par l’opérateur historique propriété de l’Etat. A l’époque Vodafone New Zealand Ltd était un acteur de petite taille. Surfant sur le développement des téléphones portables Vodafone Nouvelle-Zélande a rapidement dépassé son concurrent et dés 2004, est devenu le leader incontesté en Nouvelle-Zélande en obtenant 45% du marché avec 2,2 millions de clients.

A ce moment là, le marché étant arrivé à maturité et il ne s’agissait plus de compter sur l’acquisition d’une multitude de nouveaux clients. Il convenait donc de réexaminer la stratégie et de répondre à de nouvelles problématiques : comment dans ces conditions développer le chiffre d’affaires, les marges et les bénéfices ? Il s’agissait d’entrer dans une phase différente où les priorités devenaient : fidélisation et services des clients. Pour cela Vodafone a pris conscience qu’il lui fallait réaliser des analyses, des segmentations, des campagnes fonder sur une meilleure connaissance de ses clients, délivrer le bon message auprès des clients quand ils le désiraient, par leur canal préféré et être à même de fournir une aide aux décisions opérationnelles.


Dés lors Vodafone a cherché à développer sa connaissance de ses clients, à effectuer des analyses, des études de marché, des modélisations, des segmentations et à monter des campagnes de communication sur certains segments de clientèle. Ce faisant, la demande croissante de connaissance des clients et d’actions ciblées, a révélé des faiblesses critiques de l'entreprise, à commencer par les limites de ses systèmes de gestion des données qui n'ont pas été en mesure de répondre aux besoins. Notamment les systèmes décisionnels existants se sont révélés être un dédale d’informations.

Vodafone a alors remplacé ses anciens moyens en s’appuyant sur un fournisseur global qui lui a apporté un entrepôt de données d'entreprise (EDW), un modèle de données logique, des services de conseil et de mise en œuvre. Le nouveau système a intégré progressivement toutes les données disponibles, et a permis de mettre en place pour gérer des analyses et des actions, toute une panoplie de moyens de différents fournisseurs comme KXEN, SAS, SPSS et UNICA. 
En parallèle Vodafone a aussi focalisé son attention sur le développement de ses compétences internes, avec l’objectif d’être rapidement indépendant, de ne pas dépendre de consultants extérieurs et d’être seule maître des créations intellectuelles. Vodafone a donc travaillé d'arrache-pied pour recruter les bonnes personnes, des spécialistes de la commercialisation, de la modélisation, des statisticiens et des experts techniques. L'entreprise a doublé la taille de son équipe d'analyse et triplé le groupe des spécialistes de la modélisation. Avec ses nouvelles équipes Vodafone a été en mesure d'utiliser la puissance de son EDW et de ses nouveaux outils.


Aujourd'hui, plusieurs centaines d’employés de Vodafone ont accès à l'entrepôt, principalement ceux de la vente et du marketing (études de marché, veille concurrentielle, gestion des produits, des tarifs, de la segmentation, responsables de campagnes). Au de là de l’amélioration de l’environnement d’analyse, le nouveau système facilite tout un ensemble d’actions de communication de recrutement, d’accueil des nouveaux clients, de services d’information, de fidélisation, de traitement des incidents ou réclamations, de prévention d’attrition, de récupération d’anciens clients. Le nouveau système, identifie aussi automatiquement des occasions clés de communiques avec les clients (date d’échéance des produits/services, changement de situation, de comportement, d’usage) et envoie rapidement aux différents canaux de vente, des suggestions adéquates de communication promotionnelle, pour maximiser toutes les opportunités. Globalement tous ces moyens ont un effet très positif sur la rétention client et le taux de transformation des campagnes marketing. 


Le succès de la nouvelle stratégie de fidélisation et de services, doit beaucoup au support de la direction générale et aux nouveaux moyens d’analyse et d’actions, mais une étude interne a conclu cependant, qu’il revenait à 70% aux mesures d’organisation, au programme de conduite de changement, aux formations spécifiques dispensées à l’équipe projet et aux utilisateurs, et à la mise en place d’une gouvernance spécifique, avec en particulier la désignation de responsables par entités (Responsable des données, Architecte métier, Utilisateurs de référence) et une équipe d’experts pour les assister.

De nombreuses entreprises ont comme Vodafone New Zealand Ltd, développé de nouvelles approches clients. Dans ce type de projet une des difficultés est d’arriver au final à réellement changer ses relations avec un maximum de ses clients et prospects, afin d’avoir un maximum d’effets. En effet de la fixation d’une stratégie à sa mise en œuvre, souvent les ambitions sont revue à la baisse (focalisation client, les plus rentables, ceux que l’on peut contacter via le télémarketing, ceux que l’on peut  joindre à l’heure du dîner). 
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