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V ouloir se focaliser da-
vantage sur la clientèle
implique le recours à

des concepts de gestion de don-
nées de référence. Ces derniers
permettent, en effet, de faire
c o n v e rger et de rendre disponi-
bles sur un même lieu centralisé
les données clients, produits,
fournisseurs, comptes et autres
sinon largement disséminées en
divers endroits. Les renseigne-
ments sur les clients passent
ainsi de l’état de simples infor-
mations à celui d’actifs straté-
giques où l’intégration des don-
nées et leur qualité, ainsi que la
gestion des données de réfé-
rence constituent une base tech-
nique importante pour la mise
en œuvre réussie de modèles
d ’ a ffaires centrés sur les clients.

Dépôts interm é d i a i re s
Les unités commerciales, ainsi
que la direction, attendent que
les données pertinentes sur les
clients soient effectivement
disponibles, leur permettant de
réaliser les objectifs en matière
de chiffre d’affaires et de profits
dans les délais fixés. Les points
de contact avec la clientèle, tels
que les centres d’appels, les
boutiques en ligne ou encore les
collaborateurs du service exté-
r i e u r, doivent dès lors pouvoir
disposer – en quelques secondes
et sur simple pression d’un bou-
ton – des données en rapport
avec leurs diverses transactions.
Les demandes et recherches
classiques dans les systèmes
prennent toutefois bien trop de
temps. D’aucuns ont donc fait
preuve de pragmatisme en se

rabattant sur des dépôts inter-
médiaires pour leurs données
opérationnelles (Operational
Data Stores, ODS). On retrouve
ainsi plusieurs ODS indépen-
dants les uns des autres en fonc-
tion des différents départements
ou applications. Or, les nou-
veaux modèles commerciaux
exigent une vue globale sur le
client. Dès lors, les entreprises
ne ménagent pas leurs eff o r t s
dans le domaine de l’intégration
et de la qualité des données,
ainsi que dans la gestion des
données de référence, entraînant
malheureusement, là aussi, l’ap-
parition de dépôts de données
fragmentées et autres données
redondantes, tandis que des
dizaines d’interfaces lancent des

défis complexes à l’adresse de
l ’ i n f o r m a t i q u e .

On a en fait besoin ici d’un
«superdépôt» rendant disponi-
bles quasi instantanément tou-
tes les informations requises
pour la marche quotidienne
des affaires, autrement dit d’un
système de gestion des don-
nées de référence (Master Data
Management System, MDM).
De plus, le système doit être
s u ffisamment flexible pour
pouvoir être élargi eff i c a c e-
ment eu égard aux nouveaux
points de contact avec les
clients, tout cela sans imposer
des projets de longue haleine
avec des temps d’implémenta-
tion en conséquence.

Deux scénari o s
Les options sont en l’occur-
rence diverses selon la maturité
des systèmes et des architectu-
res informatiques en place.
Dans la pratique, on voit ainsi
apparaître deux scénarios essen-
tiels avec la mise en œuvre d’un
système de gestion des données
de référence préconçu ou
encore l’implémentation d’une
base de données de références à
l’aide d’outils d’intégration de
données. La seconde formule
est surtout utilisée lorsque l’on
souhaite continuer à exploiter
un système maison existant,
mais qu’il convient de le flexi-
biliser en l’orientant davantage
sur la notion de service. Le
recours à un système MDM
s’avère quant à lui efficace si
on ne dispose pas encore d’un
système centralisé pour les
données de référence ou

lorsque ce dernier doit être
remplacé par un produit stan-
dard du fait de son ancienneté
et de sa complexité.

Jusqu’ici, la question de la
qualité des données est restée
largement ignorée sur le plan
stratégique puisqu’on se
contentait souvent de procéder
à des toilettages manuels pé-
riodiques faisant intervenir une
main-d’œuvre temporaire et
utilisant notamment des outils
d’harmonisation des adresses.
Or, ces derniers travaillent en
fonction d’une logique simple
par oui ou par non, raison pour
laquelle les éléments incer-
tains doivent faire l’objet
d’une décision manuelle, tâche
quasi insoluble lorsqu’on dé-
nombre des dizaines de mil-
liers d’entrées.

4 à 6% de doublons
Grosso modo, on compte dans
les ensembles de données qua-
lifiés de «bons» 4 à 6% de dou-
blons dont la localisation et
l’élimination sont du ressort
des logiciels de nettoyage met-
tant à disposition une logique
intelligente à l’aide de modèles
mathématiques. Outre les
noms et adresses, le toilettage
peut de la sorte également être
é l a rgi à des produits ainsi qu’à
d’autres données. Si on en
vient maintenant à créer des
ensembles de données de réfé-
rence, la qualité des données
doit faire l’objet d’une atten-
tion toute particulière, sans
oublier l’organisation de res-
sources financières ainsi que
l’adaptation des processus.

Les modèles d’affaires cen-
trés sur les clients disposent
désormais d’outils d’intégra-
tion informatique permettant
de conserver durablement les
données de référence tout en
garantissant leur qualité, ce qui
permet d’œuvrer eff i c a c e m e n t
dans le sens des objectifs com-
merciaux qui ont été fixés. ●
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S U PE R D É P Ô T. Comme les nouveaux modèles commerciaux exigent
une vue globale sur le client, un Master Data Management Sy s t e m
(MDM) s’impose. L’idéal? Qu’il soit flexible et léger à mettre en œuvre .
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