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Projets CRM : de fortes attentes qui n’ont été que partiellement
satisfaites malgré la collecte importante de nouvelles données sur

les clients, produits et canaux.

� Augmenter le niveau de satisfaction

� Améliorer la rentabilité client

� Etendre sa base clients/prospects

� Renforcer la fidélité

Mieux comprendre nos
clients en collectant
notamment de nouvelles
informations sur leurs
besoins, leurs produits et 
canaux préférés, etc,..

Attentes exprimées Bénéfices attendus

Projets CRM actuels = Optim
isation de la productivité

des forces commerciales
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En parallèle, les bases de données décisionnelles ne permettent
pas de répondre de manière récurrente et industrielle aux 

questions “métiers” suivantes :

Qui achète
quoi et par 
quel canal 

?

Clients

C
an

au
x

Produits

Vision Processus
� Comment mettre le BI au service de l’efficacité

opérationnelle à l’heure de l’exacerbation de la 
“performance individualisée”

�Dans un paysage changeant de plus en plus vite ?
�Avec des marges de manœuvre réduites et des 
temps de réaction rapides (distribution, opérations 
commerciales,…) voire instantanés

Vision Client
� Win-win : Comment utiliser le BI pour augmenter le 

niveau de service au client (reconnaissance) et valoriser 
au mieux les interactions, les opportunités ?

� Comment estimer et gérer la valeur client même avec 
des informations partielles ou éparses ?

� Comment optimiser le ROI sur les canaux les plus 
rentables au global (ciblage,…) mais avec créativité
(client unique)

Les FAITS, l’HISTORIQUE

La STRATEGIE MARKETING

La SEGMENTATION, Le CIBLAGE

La MODELISATION DE L’ACTIVITE ET 
SON ANALYSE : PREVISIONS, 
PREDICTIONS, PROPOISTIONS 

D’ACTIONS RESULTATS, CAUSES

L’OPTIMISATION DES OPERATIONS

La PRISE EN COMPTE DES 
EVENEMENTS, DES ALERTES

La MISE A JOUR DES FAITS et de 
L’HISTORIQUE en TEMPS REEL

,



Business Consulting Services

© 2003 IBM Corporation4

CRM analytique : de l’information à l’action

Le gap

…elles n’assurent pas suffisamment un lien direct entre l’information
et l’action/la décision à prendre ni le lien avec la valeur potentielle

générée

Donnée Action ValeurInformation

Les solutions actuelles sont performantes pour accéder aux données, les 
transformer en informations métier et les mettre à disposition des 
utilisateurs, cependant…

QUESTION: 
Comment faire ce lien ?
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Qu’est-ce que le CRM analytique ?

Analytique = Processus et Modèles de décision

=

Information   +   Méthodes analytiques

Données/Informations
• Données (dimensions, mesures, 

attributs)

• Information contextuelle

• Organisational Knowledge

Méthodes analytiques :
• Statistiques de base

• Analyses de tendance

• Arbres de décision

• Méthodes prédictives

• Tests des hypothèses

TEMPS REEL OU « PSEUDO REEL »
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Exemple de CRM analytique : identification de cibles pour le cross-selling

Donnée

Tableaux de bord
montrant le 

volume/
nombre 

de produits 
détenus par
les clients

Information

Tableaux de bord
montrant quels 
sont les clients 
ayant un risque 
d’attrition élevé 
(fin de contrat à 

venir, 
mouvements sur 

le compte en 
baisse)

Action

Clients détenant 
le produit A et 
ayant aussi le 

produit B (non lié 
à l’origine)

Recommandation
concernant le bon 
canal pour vendre 
le produit B aux 

clients ayant le A 
et pas le B 

Valeur

Lancement de 
campagnes 
intégrant le 

modèle précédent.
Mesures du taux 

de retour et 
adaptation 

« temps réel » de 
la cible (ajout de 
clients si l’action 

est pertinente, 
changement de la 
cible dans le cas 

contraire)
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� Accès web / portails
simples

� Planifié
Accès

� Tableaux de bord et 
requêtes

Utilisation

� Organisé par thèmesData Warehouse

Intégration des 
données

� Structurées
� Legacy systemsDonnées source

DW traditionnel

Sur un plan technologique, temps réel et diffusion de masse …

� <  20% de l’organisationUtilisateurs

� Intégration par process

� Portails d’entreprise
� Personnalisé
� Journalier voire temps réel

� Intelligence “embarquée”
(descriptive et prédictive)

� Organisé par sujets
transverses

� Non structurées
� ERP et Progiciels

Solutions analytiques

� Information de masse

� Intégration en continu
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Business Operations AnalysisCollaboration

Assisted
Call Center
Producer
(Agent)
Branch

FAX
Mail

B2B
Partners
Resellers
Portals

Self Service
Internet
e-Mail
Kiosk
WAP
ATM
PDA

Channel 
Enablement

 Internet

 Wireless

 B2B Portal

 eMail

 Telephony

 Desktop
 Core Business 

Processing

Banking
Transaction svcs.
Account mgt.

Insurance
Quote / Underwriting
Policy Admin.
Claim processing

Securities
Trade Execution
Clearing & Settlement

Cross Industry
Credit & Cash mgt.
Statement & Billing
Accounting

Partner Business 
Processing

 

Data Marts

Activity Analysis
Segmentation
Market Mgt.
Profitability
Campaign Devt
Campaign Assessment

 

Data Warehouse

Enterprise
Extraprise

 

Customer Interaction 
Processing

Marketing
Prospecting
Campaign Execution
Campaign Mgt.

Sales
Cross Sell & Up Sell
Needs Analysis
Illustration

Service
Customer Care
Case Mgt.
Bus. Txn. enablement

Advice & Guidance
Aggregation

 
Personal-

ization

 

Data Analysis & Reporting

Data Mining
Mgt.  Reporting
Predictive modelling & ODS   Enterprise Client File

Version 1.7 © IBM 2001

Supported by Data Transformation and Enterprise  Applicaiton Integration

C
U
S
T
O
M
E
R
S
/
C
L
I
E
N
T
S

DescriptiveDescriptive
And And 

PredictivePredictive
AnalysisAnalysis

Branch andBranch and
MultiMulti--

ChannelChannel
TransformationTransformation

Core Systems TransformationCore Systems Transformation
Operational ResilienceOperational Resilience

“the ability to 
proactively manage 
opportunity and risk at 
every point of customer 
contact… “

“the ability to 
transform 
customer data into 
knowledge and 
understanding …”

Objectif : Diffusion de masse d’informations d’aide à la décision à
forte valeur ajoutée
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Caractéristiques d’un 
système de 

gestion/production

� Finalité : Industrialisation de
processus métier

� Maîtrise du processus par les 
utilisateurs

� Recette des processus et des 
fonctionnalités

� «Obligation» de l’utiliser  => 
Anticipation de l’importance de la 
formation

� Mise en exploitation d’un produit 
« fini »

� SI correspond à une organisation 
par métier s’appuyant sur des 
normes et méthodes connues

� Déploiement d’une solution 
standard

� Remplacement d’une application 
existante (logique de big-bang)

Caractéristiques d’un système 
décisionnel

� Fédération de données hétérogènes 
non sous-tendues par un processus

� Méconnaissance générale des 
données manipulées

� Recette d’indicateurs calculés à partir 
de données issues du SI de Gestion

� Seule la valeur ajoutée de 
l’information produite incite à
l’utilisation

� Mise en exploitation de versions 
intermédiaires

� Processus de décision transversaux 
sans organisation formelle

� Déploiement d’un socle « ouvert »
pouvant supporter des adaptations 
locales       

� Complément ou rationalisation de SI 
de pilotage existants plus ou moins 
« officiels »

Risques associés aux SI décisionnels

� Projet décisionnel = projet technique 
(infrastructure et architecture)

� Non-utilisation du SID – Interprétation 
erronée

� Rejet du SID lié à la non-fiabilité des 
données source

� Pas de sponsor métier – Sous-utilisation du 
SID par manque de formation

� Zone de flou importante entre pré-production 
et production

� Dilution des rôles et responsabilités mettant 
en péril la pérennité du SID – Absence de 
méthodes

� Rejet d’un SID trop « packagé» ou difficulté à
gérer des versions différentes si le SID est 
trop « ouvert »

� Peu de pression sur les délais – risque de 
dilution du projet

Quels écueils à éviter (projets décisionnels et analytiques) ?
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Gestion de projet et du changementGestion de projet et du changement

PrototypageAteliers
fonctionnels

Ateliers
fonctionnels

Collecte et
fiabilisation

des données
IndustrialisationConstruction

du socle

Processus Métiers Modèles 
Analytiques

Processus de
Décision

Capital 
Réutilisable

Segment
Client

Analyse
Accès
Canaux

(ex : Clics)

Analyse
du cycle
de vente

Analyses Descriptives

Collecte et 
fiabilisation
des données

Campagnes
ciblées
uniques

Campagnes
ciblées

multiples Optimisation des
investissements

Marketing

G
es

tio
n

du
ca

pi
ta

l c
lie

nt Optimisation
du cycle de vie

client

Analyses Prédictives

Quick
Wins

Démarche projet : parallélisation, itération et industrialisation
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Business Case - Bénéfices qualitatifs

� Pour le consommateur
– Personnalisation des offres/propositions commerciales qui lui sont faîtes.

– Contacts client plus riches

� Pour l’entreprise
– Valorisation des investissements CRM déjà réalisés,

– Fiabilisation des données et élargissement du type de données utilisées (structurées et 
non structurées)

– Informations directement exploitables par le commercial dans le cadre de ses contacts 
client,

– Meilleure maîtrise des budgets marketing (réduction de coûts notable),

– Intégration du processus de décision avec les processus métier de l’entreprise
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Business case - Bénéfices quantitatifs (exemples)

� Aide à la vente :
Méthodes de vente classiques : 1-3% de taux de conversion sur les opportunités nouvelles

Simple recommandation du “meilleur prochain produit” : 10% de taux de conversion 

Analyse complète et assistance à la vente (scripts par exemple) : 30% de taux de conversion 

� Gestion de campagnes :
Taux de transformation standard : 1pour 1000 

Utilisation de la segmentation client + analyse historique : 50% d’augmentation du taux de 
transformation et 4% en moyenne d’augmentation du revenu.

Réduction des délais et des coûts de marketing : délai de conception d’une campagne divisé
par 5 minimum et réduction des coûts de 50%
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On-demand Marketing Analytics : pilotage des coûts en 
fonction des besoins et engagement du prestataire sur le 

résultat et le niveau de service

Description
Outsourcing des fonctions de marketing analytique chez IBM.  Les 
données clients sont analysées en temps réel en provenance de 
multiples sources.  Accés à l’information/la connaissance est libre et à
la demande.  L’ensemble des processus (collecte, fiabilisation, 
modélisation, analyse et diffusion de la connaissance) sont outsourcés
et gérés en toute confidentialité.

Bénéfices Client
1. Meilleure qualité de l’analytique et disponbilité on demand. 
2. Fonctionnalités nouvelles disponibles en moins de 6 mois
3. Réduction de coûts de plus de 50% sur la durée de l’opération
4. Prix on demand
5. Assurance d’utiliser des technologies et des services de pointe

Value Drivers
1. Hébergement et gestion des environnements applicatifs partagés
2. Re-utilisation des meilleurs processus et livrables (analyses et 

reporting) entre les clients participants

Burning Platform
1. Temps de préparation des 
rapports trop longs
2. Données non fiables
3. Accès limités
4. Coûts exponentiels
5. Besoins d’évoluer rapidement
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On-demand Marketing Analytics : Cas Client

Estimated Value to Sample 
IBM Client

£65m over 5 years

Estimated Value to Sample 
IBM Client

£65m over 5 years

Projected Benefits:

� Increase response rates to marketing 

campaigns (30-50%)

� Web leads up 10% 

� DM leads up 17%

� Increase volume of leads to Dealers 

(10-15%)

� Lead follow-up ratios to 85% plus

12 months Year 3 Year 5

£5.5m £13m £16.6m

Year 2 Year 4

£13m £16.6m

4M

8M

12M

1 2 3 4 5
Time - Years

V
al

ue
 -

£M

16M

Lead Management

Analytics and Segmentation

Savings on Marketing


