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 Partie I



Etat de l’art



INTRODUCTION Le monde est entré, depuis quelques années dans un mode hyperconcurrentiel marquant la fin des marchés captifs. Pour maintenir, voire améliorer la rentabilité globale de l'entreprise, il ne s'agit plus de rechercher des gisements de profits au cœur des processus internes de celle-ci, mais bien de conserver et d'augmenter ses parts de marché. Pour cela, il faut s’intéresser aux clients. Le client est ainsi devenu le principal sujet de conversation et de mobilisation. On l'étudie sous toutes ses facettes afin d’en extirper le maximum d’information, de suivre son évolution, et essayer de comprendre et d’anticiper ses choix. Nous constatons que, désormais, le client a le choix. Il ne doit plus être considéré comme un être passif subissant la pression des fournisseurs, mais comme un acteur qui choisit en toute connaissance de cause. Le rapport de force client - fournisseur semble se rééquilibrer à son avantage, et pour l'entreprise, il n'existe plus de clients acquis à vie. C'est vraisemblablement là le point essentiel qu'il faut retenir. Mais des clients il y en a de toutes sortes. Des « bons » qui génèrent un chiffre d'affaires conséquent, participent à la conception des nouveaux produits et restent fidèles à l'entreprise. Des « mauvais » qui paient en retard ou pas du tout, qui se plaignent tout le temps et qui demandent des renseignements sans ne jamais rien acheter. Ils finissent par coûter plus cher qu'ils ne rapportent. Entre ces deux extrêmes, on trouvera toutes les combinaisons, et la distribution ne sera pas uniforme. Bien sûr, on préférera sélectionner et conserver les clients se rapprochant le plus possible de la première catégorie citée. Pour cela, on va tisser des liens étroits, voire intimes et établir une communication permanente avec chacun d'entre-eux. La technologie et plus particulièrement le concept de CRM (Customer Relationship Management) (GRC Gestion de la Relation Client en français) va nous y aider.
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I. GENERALITES & DEFINITIONS Afin de mieux cerner les concepts de la gestion de la relation client (GRC), nous allons définir une multitude de notions que nous avons jugé indispensable d’aborder. Pour accompagner le lecteur, nous commencerons par les concepts les plus généraux touchant aux domaines du Marketing ou encore des bases de données, pour arriver finalement à ce qui nous intéressent vraiment dans le cadre de l’élaboration de ce mémoire, à savoir, le CRM en tant que technologie de l’information.



I.1. Le Marketing au 21éme Siècle: « Le futur n’est pas devant nous. Il s’est déjà produit. Malheureusement, il est inéquitablement réparti entre les entreprises, les secteurs et les pays».



I.1.1. Introduction On a beaucoup jasé sur la nouvelle économie, au-delà du terme un peu « boudé » à force de le répéter, les évolutions de l’environnement économique sont indiscutables. Il s’agit en particulier de la globalisation des activités et des entreprises, de l’accélération de la transmission des informations, de l’hyper-concurrence entre les firmes, des nouvelles technologies qui modifient radicalement l’activité dans de nombreux secteurs, et du pouvoir accru des consommateurs. Autre fois, l’activité économique était essentiellement tournée vers la fabrication de produits et structurée par des règles héritées de la Révolution Industrielle. La standardisation de la production permettait de bénéficier d’économies d’échelle. Les entreprises avaient tendance à reproduire les mêmes procédures et les mêmes politiques d’un marché à l’autre. Elles recherchaient l’efficience et adoptaient pour cela des organisations hiérarchiques pyramidales. L’économie actuelle, par contraste, repose sur le management de l’information et la révolution numérique. L’information peut être différenciée, adaptée, personnalisée à l’infini ; elle peut atteindre un grand nombre d’individus en un temps record, parce qu’elle est publique et accessible, elle améliore la capacité des acheteurs potentiels à faire des choix pertinents. Ces évolutions ont donné de nouvelles possibilités aux
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consommateurs et aux entreprises et modifient progressivement les pratiques de cette dernière. Dans les pages qui suivront, nous analyserons en quoi le marketing est affecté par ces nouveaux phénomènes. Mais en fait, qu’est ce que le marketing ?



I.1.2. Une définition du Marketing : Il existe deux sortes de définitions du marketing1. Celles qui mettent l’accent sur le rôle sociétal et celles qui optent pour une orientation managériale : Du point de vu sociétale : « c’est le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen de la création et de l’échange avec autrui de produits et sévices de valeurs » [Kot 03] Dans sa dimension managériale, le marketing a souvent été assimilé à « l’art de vendre ».



Mais l’aspect le plus important du marketing n’est pas la vente, qui



représente que la partie immergée de l’iceberg. Comme l’explique Peter Drucker, un grand théoricien du management : « On aura toujours besoin, on peut le supposer, d’un effort de vente. Mais le but du marketing est de rendre la vente superflue ; il consiste à connaitre et comprendre le client à un point tel que le produit ou le service lui conviennent parfaitement et se vendent d’eux-mêmes. Dans l’idéal le marketing devrait avoir pour résultat un client prêt à acheter. Tout ce dont on alors besoin est de rendre le produit ou le service disponible » [Kot 03] Lorsque Sony a conçu le walkman, Nintendo son jeu Mario2, les commandes affluèrent car les produits étaient « justes », et soutenu par un marketing efficace et performant, l’AMA (American Marketing Association) définit ainsi le marketing : « Le marketing consiste à planifier et à mettre en œuvre l’élaboration, la tarification, la communication, et la distribution d’une idée, d’un produit, ou d’un service en vue d’un échange mutuellement satisfaisant pour les organisations comme les individus ». [Kot 03]



1 Vocable anglo-saxon traduit par l’académie française par « mercatique ». 2 Exemple tiré de KOTLER&DUBOIS 11ème édition chez PEARSON éducation, 2003.
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La figure suivante illustre un système marketing classique :



Communication



Offre



Biens et services



Ensemble de vendeurs



Argent



Marché Ensemble d’acheteurs



Information



Figure 1.Un système marketing élémentaire3.



I.1.3. Pourquoi le marketing ? On est on droit de ce poser la question. On considère on général que le marketing a pour rôle de créer, de promouvoir et de livrer des biens et des services aux consommateurs et aux entreprises. En appliquant les différents concepts marketing, les responsables marketing doivent stimuler la demande pour les produits de leur société. De façon plus générale, ils ont pour tâche de gérer la demande, ce qui implique d’influencer son niveau, son moment d’expression et sa structure afin de la faire coïncider avec les objectifs de le la firme. Afin de mieux cerner les apports du marketing aux entreprises, le tableau suivant identifie six situations possibles et le rôle attribué au marketing dans chacune d’entres elles : DEMANDE



ROLE DU MARKETING



1. Demande négative



Loin d’être attiré par le produit, les clients potentiels cherchent à éviter d’y penser. C’est par exemple le cas des assurances décès. Le rôle du marketing consiste alors à étudier les sources résistances et à tenter d’inverser la tendance.



2. Absence de demande



La clientèle est ignorante du produit ou n’éprouve aucun intérêt à son égard. Par exemple, les écoliers face à une nouvelle réforme scolaire. Le marketing doit alors démontrer les avantages procurés par le produit en regard des besoins et centre d’intérêt de



3 Source KOTLER&DUBOIS 11ème édition chez PEARSON éducation, 2003, page 13.
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l’individu. 3. Demande déclinante



Toute firme connait un jour un déclin de son produit. C’est par exemple le cas du fax, ou du magnétoscope (concurrencé par le DVD). Il faut alors analyser les raisons du déclin et voire si la demande peut être relancée.



4. Demande irrégulière



De nombreux produits sont consommés irrégulièrement dans l’année, la saison et même la journée. Par exemple le train est d’avantage utilisé pendant les week-ends et les vacances scolaires. Pour mieux utiliser la capacité disponible, il faut convaincre les acheteurs d’étaler leurs achats, par exemple à l’aide de réduction ou de services supplémentaires. On parle alors de synchromarketing.



5. Demande excessive



Certaines entreprises sont parfois confrontées à une demande excessive, par exemple les sociétés d’autoroutes les jours de grands départs. Effort de découragement doit être mis en palace. Les jours d’affluence, on pourra accroitre les prix pratiqués, réduire le niveau de services, etc.



6. Demande indésirable



Enfin, certains produits, par exemple la drogue, sont jugés néfastes. On décourage alors systématiquement leur consommation à l’aide de mesures répressives ou bien d’efforts de communication. 4



Tableau 1. Situation de demande et rôle du marketing



I.1.4. L’évolution du marketing : On peut le dire aujourd’hui, et sans prendre trop de risque que : « le marché n’est plus ce qu’il était ». Il évolue désormais rapidement sous l’effet de la concurrence effrénée, du progrès technologique et de la mondialisation. Stimulées par ces évolutions les entreprises font preuve d’imagination, et mettent en place de nombreuses innovations touchant au à ses modes d’organisations et à son management. Le marketing n’échappe pas à ce changement, et se met à repenser ses concepts et ses outils pour s’adapter et être plus efficace. Les thèmes majeurs d’aujourd’hui sont :



 Le marketing relationnel qui a pour but d’établir des relations de long



terme mutuellement satisfaisantes entre les principaux acteurs d’un marché; 4 Inspiré de KOTLER&DUBOIS 11ème édition chez PEARSON éducation, 2003, page 8.
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clients, fournisseurs, distributeurs, afin de créer et de conserver la préférence commerciale.  La valeur à vie du client qui, au lieu de miser sur les bénéfices réalisés sur



chaque transaction, prend en compte la durée de vie du client, en s’appuyant sur sa fidélité.  La part du client. Au lieu de prendre en compte la part de marché, on se



préoccupe de la part qu’on représente dans la totalité des achats du client, et on se concentre dessus pour l’augmenter.  Les bases de données clients. Au-delà des données de ventes, on élabore de



véritable « entrepôt de données » DataWarehouse ou DataMart, recensant les achats, les préférences, les caractéristiques de chaque client. On peut alors utiliser des techniques de « forage de données » DataMining pour découvrir de nouveaux segments et nouvelles tendances.  Le marketing interne. Au lieu de réserver le marketing à un département



unique, on considère que tout employé doit être « orienté client ».  Les supports d’aide à la décision ne pas toujours s’en remettre à l’intuition,



on prend des décisions fondées sur des éléments d’information précis (S.I.A.D, tableaux de bords…)



I.2. Le cœur du CRM : Le Customer Relationship Management (CRM), la Gestion de la Relation Client (GRC) en français, est une priorité permanente. En effet, après avoir optimisé la production, revu leurs achats et réduit les coûts de productions et de gestions, les firmes sont confrontées à un enjeu d’un autre ordre : comment créer durablement de la valeur à partir des clients existants ?



I.2.1. le marketing relationnel : Né des travaux de Don Peppers et Martha Rogger, le marketing relationnel est aussi appelé marketing one to one pour illustrer un objectif que chaque client se sente unique ! Selon Kotler & Dubois : INI, Yanis Khobzi
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« Le marketing relationnel consiste à offrir d’excellents services aux clients grâce à l’utilisation d’informations individualisées, avec pour objectifs la construction d’une relation durable avec chacun d’entre eux » [Kot 03] En fonction des données dont elles disposent sur chaque client, les entreprises peuvent personnaliser les produits, les services, les actions marketing, les messages et/ou les médias. Le marketing relationnel repose sur l’idée que l’un des principaux vecteurs de la rentabilité des entreprises réside dans la valeur agrégée de leur portefeuille clientèle. Les firmes performantes sont particulièrement efficaces dans l’acquisition de nouveaux clients, dans leur fidélisation dans l’intensification des relations nouées avec eux. Il existe différentes manières d’accroitre et de rentabiliser son portefeuille de clients en voici quelques unes: •



Réduire leurs taux de défection.



•



Accorder la priorité aux clients à forte valeur ajoutée.



•



Accroitre la durée de relation avec chaque client.



•



Augmenter le panier d’achat moyen à travers la vente croisée de produits et la montée en gamme des achats.



•



Rendre plus rentable les clients à faible valeur ajoutée ou cesser avec eux toute relation.



Le tableau 2, dresse la liste des principales différences entre le marketing classique et le marketing relationnel



MARKETING DE MASSE



MARKETING PERSONNALISE



Client moyen



Client individuel



Client anonyme



Client profilé



Produit standard



Offre personnalisée



Production en série



Production sur mesure



Distribution de masse



Distribution personnalisée



Publicité médias



Messages individuels
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Promotion standard



Stimulants personnalisés



Messages à sens unique



Messages interactifs



Part de marché



Part de client



Large cible



Niche rentable



Conquête de clientèle



Fidélisation de la clientèle



Tableau 2. Marketing de masse et marketing personnalisé.



I.2.2. Les bases de données marketing : Afin de connaitre chaque client et de construire avec lui une relation personnalisée, l’entreprise doit collecter un certains nombres d’information le concernant dans une base de données, voire un entrepôt de données.  Une base de données client est un ensemble structuré d’informations accessibles et opérationnelles sur la clientèle et les prospects, que l’on utilise pour vendre un produit ou un service ou encore maintenir une relation commerciale. Un marketing base de données consiste à construire, consolider et utiliser des bases de données à des fins de prospection, de transaction, et de construction de la relation client. [Kot 03] Nombres d’entreprises font l’amalgame entre bases de données et fichiers clients. Un ficher client n’est qu’une liste de noms et d’adresses. Tandis qu’une base de données est beaucoup plus riche. Elle rassemble des informations collectées au cours des transactions passées et des démarches des clients pour collecter des informations, ainsi qu’à travers toutes les interactions du client avec l’entreprise. La base de données contiendra des informations sur les achats antérieurs de chaque client, sur son profil sociodémographique (âge, revenus, composition de la famille, etc.), son profil psychographique (activités, centres d’intérêt et opinions), les produits achetés, les prix payés, les interlocuteurs clés qui participent au processus de décision, les autres fournisseurs référencés, ainsi que sur ses habitudes de fréquentation des médias, et toute autre information jugée pertinente.
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I.2.3. l’utilisation des bases de données : Les bases de données peuvent soit être constituées en interne par les entreprises lors de chaque contact avec le client, soit être achetées à des sociétés spécialisées. Le DataMining consiste à en extraire ensuite l’information utile sur les individus, les tendances, et les segments. Il repose sur des techniques statistiques sophistiquées. En fait, une base de donné marketing peut être utilisé dans ces quatre cas de figure :



1. La prospection. De nombreuses entreprises développent leur base de données à partir d’un message publicitaire invitant au contact. Toute réponse est intégrée à la base qui, ultérieurement, sert à sélectionner les meilleurs profils qui seront ensuite contactés par courrier ou pas téléphone. C’est ainsi que sont constituées la plus part des bases de données en interne. Les bases de données acquises en externe constituent également un moyen privilégié d’établir un contact direct avec les prospects.



2. Le ciblage d’une opération marketing. L’entreprise définit d’abord les caractéristiques idéales de sa cible pour cette opération. Ensuite, elle recherche dans sa base de données les clients qui se rapprochent le plus de ce profil. En enregistrant les taux de remontée, on améliore le ciblage au fil du temps.



3. La construction de la fidélité. une firme peut entretenir la fidélité de ses clients de plusieurs manières ; en leur envoyant des cadeaux appropriés, des offres spéciales, des coupons de réduction ou encore des brochures liées à leurs domaines d’intérêt. Pas exemple, Masterfood5 spécialisé dans l’alimentation féline a édité un livret intitulé « comment assurer le bien être de son chat ? ». Tous les propriétaires souhaitant recevoir ce livret devaient envoyer une demande mentionnant le nom et la date de naissance de leur animal. Depuis Masterfood envoie une carte d’anniversaire à chaque propriétaire assortie d’échantillons de ses nouveaux produits et d’offres spéciales.



4. La réactivation des achats. Certaines entreprises ont mis en place des programmes d’envoi automatique qui, à l’occasion d’évènements publics 5 Exemple tiré de KOTLER&DUBOIS 11ème édition chez PEARSON éducation, 2003.



INI, Yanis Khobzi



Conception et réalisation d’un CRM



15



 Partie I



Etat de l’art



(fêtes, vacances, rentrée) ou privés (anniversaires), éditent des messages personnalisés, destinés à raviver l’intérêt du consommateur pour leurs produits.



I.2.4. La gestion de la relation client : La gestion de la relation client est souvent désignée sous le terme CRM. Elle se définit comme une démarche qui vise à identifier, attirer et fidéliser les meilleurs clients afin d’augmenter la valeur du capital client de l’entreprise.  Le capital client est la somme des valeurs à vie actualisées des clients de l’entreprise. Plus la fidélité de la clientèle est forte, plus la valeur du capital est élevée. [Kot 03] Pour déterminer « les meilleurs clients » (Clients/prospects les plus rentables, représentant le plus gros potentiel de développement) et savoir quels clients fidéliser et combien investir dans cet objectif, les firmes disposent de plusieurs concepts. L’un d’entre eux est le concept de valeur à vie du client  La valeur à vie d’un client correspond à la valeur actuelle des profits réalisés sur le client lors des achats qu’il effectuera auprès de l’entreprise tout au long de sa vie. On l’évalue on actualisant les revenus futurs espérés, déduit des couts de conquête, de vente et de service à ce client. [Kot 03]



Prenons un exemple6 ; Supposons qu’une entreprise industrielle calcule le coût de conquête d’un client de la façon suivante



Cout moyen d’une visite commerciale (Salaires, commissions, charges) Nombre de visite pour convertir un prospect



30.000 DA 4



6 Exemple vu dans KOTLER&DUBOIS 11ème édition chez PEARSON éducation, 2003.
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Coût de conquête d’un nouveau client



120.000 DA



Ce coût est probablement sous-estimé car il ignore les frais de publicité, des frais administratifs. Il néglige en outre le fait que seule une partie des prospects rencontrés deviennent effectivement clients. Supposons maintenant que l’entreprise calcule ainsi la valeur d’un client : Chiffre d’affaire annuel moyen par client Fidélité moyenne (en année)



500.000 DA 2



Marge bénéficiaire de la firme



10%



Valeur à vie du client



100.000 DA



A l’évidence, notre entreprise dépense d’avantage pour conquérir des clients qu’elle n’en tire bénéfice. D’où la nécessité de bien choisir ses clients.



I.2.5. Les politiques de la relation client : L’un des axiomes de la relation client suppose que la fidélité entraine de la valeur. Il est vrai que le client quotidien du petit restaurant apporte chaque jour sa contribution. Mais comment va-t-on le traiter s’il occupe une table chaque jour à l’heure de pointe pour prendre un café et un verre d’eau ? Attention ! La GRC n’est pas synonyme de fidélisation. La fidélisation est une politique possible de la relation client, on peut proposer au moins quatre types de politiques : Valeur client



Politique de (re)conquête



Politique de fidélisation



Intensité de la relation Politique de d’abandon
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Figure 2. Politiques de relation client7.



1. Politique de (re)conquête. Cette politique vise à transformer des prospects ou des anciens clients de l’entreprise en clients actifs. Elle suppose la mise en œuvre d’arguments de séductions (offres spéciales) nouveaux et puissants 2. Politique d’abandon. Cette politique consiste à délaisser une clientèle peu rentable et peu stratégique. Le degré de rentabilité de cette clientèle détermine le degré d’urgence de la cession des relations commerciales 3. Politique de fidélisation. Cette politique ambitionne l’intensification et la continuité des relations commerciales. La clé de son succès réside dans la satisfaction client. En effet, un client très satisfait reste fidèle plus longtemps, achète d’avantage de produits, recommande les produits à son entourage. Une entreprise devrait donc systématiquement mesurer le degré de satisfaction de sa clientèle. « Parmi les clients qui déposent une réclamation, entre 54 et 70% resteront fidèle si leur problème est résolu. Ce pourcentage s’élève à 95% si la résolution intervient rapidement. En outre un client dont on a résolu le problème



parlera favorablement à au moins cinq personnes de son



entourage ». [Kot 03] Trois raisons qui font que cette politique est de plus en plus appliquée : 1. Parce qu’acquérir un nouveau client coute cinq fois plus cher que satisfaire et fidéliser les clients actuels. 2. Parce qu’une entreprise peut améliorer sa rentabilité de 25 à 85% en réduisant son tau de défection de 5%. 3. La rentabilité d’un client tend à augmenter avec l’ancienneté de sa relation avec la firme. 7 Source Lionel MIRATON -Nétalys- http://www.netalys.com
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4. La politique de rationalisation. Cette politique cherche à améliorer la rentabilité des clients réguliers mais peu lucratifs, cette rationalisation passe



par tous les coûts liés à ce client.



II. LE C.R.M. « Un système de GRC est un système d'information marketing orienté client ».



Présenté comme une stratégie, une philosophie ou une vision d’entreprise orientée vers le client, le CRM, ou encore la GRC -Gestion de la relation client- est de plus en plus supporté par les nouvelles technologies de l’information et de la communication NTIC visant à faciliter et à améliorer la relation client.



Lorsqu’il est présenté comme une stratégie, il est vu comme un élément de différenciation permettant de mieux faire face à la concurrence (Almquist, Heaton et Hall, 2002). Lorsqu’il est présenté comme une philosophie ou une vision, il engage l’entreprise dans des relations durables avec ses clients les plus importants ou les plus rentables (Claviez-Homberg, Spinek et Nieuwbourg, 2001; Torcy, 2002; Yorgey, 2002).



Par ailleurs, en parcourant un peu la littérature du marketing, j’ai remarqué que les concepts du marketing relationnel font l’objet d’une attention toute particulière. De même, il semble que le CRM s’inscrit dans la logique du marketing relationnel, et peut être plus encore, il semble se baser sur les principes du marketing relationnel en y ajoutant une touche technologique, d’où les connotations technologiques et relationnelles souvent attribuées au terme CRM.



Cependant, le marketing relationnel n’est pas le seul domaine à avoir contribué à la naissance du concept CRM, ce qu’il faut absolument retenir c’est que : « le CRM n'est
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pas uniquement un ensemble de progiciel. C'est un processus mettant en œuvre outils logiciels, méthodes, stratégie et comportements pour gérer plus efficacement la 8



relation avec le client » .



II.1. Naissance d’un concept: Dans les années 80, la prolifération des bases de données a permis aux entreprises d’emmagasiner toute sorte de données sur leurs clients. Les besoins des grands comptes ont été les premiers à être traités par le biais de ces données. Les informations concernant les «petits » clients n’étaient pas analysées. A ce moment là les entreprises ignoraient qu’en étudiant leurs habitudes, et en déterminant leurs besoins de nouveaux marchés allaient voir le jour. C’est ce que les firmes ont réalisé quelques années plus tard. Cette démarche peut être considérée comme un premier pas dans ce qui deviendra dix ans plus tard, la stratégie CRM.



Dans les années 90, les sociétés sont passées d’un simple recueil d’information sur leurs clients, dans l’optique de répondre au mieux à leurs besoins, à la création d’un nouveau type d’échanges, qui enrichissait l’acte d’achat et de vente : la fidélisation. La fidélisation de la clientèle devient l’un des axes majeurs du développement de la relation client. Cette « stratégie » de fidélisation a eu pour résultat d’accroitre les revenus et d’améliorer l’appréciation de l’entreprise auprès de ses clients en leur accordant des bons de réductions, des points bonus, et d’autres cadeaux. Alors le passage d’une orientation produit à une orientation centrée sur le client semble s’imposer de lui-même, ce phénomène date du début des années 90 et marque ainsi le début de l’ère client et la naissance du marketing « one to one ».



A la fin des années 90 aux Etats Unis, le concept one to one développé par Martha Roggers et Don Peepers a connu un puissant écho. L’engouement général pour les



8



Extrait «Le bon usage des technologies expliqué au manager» Alain Fernandez, Editions d’Organisation.
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opportunités illimitées de personnalisation qu’internet et les technologies de l’information et du numérique promettaient, ont alimentés le succès de cette théorie, qui se basée sur le slogan : « traiter différemment des clients différents ».



La stratégie « one to one » s’apparente bien à une politique de fidélisation, mais audelà des cadeaux pour tisser des liens affectifs, elle a pour objectif d’identifier le client dans sa totale complexité, à connaitre ses différents comportements, à le cerner complètement et savoir comment agir face à lui. L’objectif final du « one to one » est de modifier profondément les processus interne et la façon de concevoir les produits et services. Le CRM est une suite logique de ses développements, apparue à la fin des années 90 avec l’explosion de la bulle internet et les startups, la technologie CRM est en pleine période d’évolution, les promesses de retour sur investissement créent un engouement certain de la part des entreprises envers cette technologie, ce qui lui assure dors et déjà un avenir très prometteur.



II.2. Définitions du CRM: Il est particulièrement difficile de trouver deux définitions concourantes du CRM dans la littérature. Chercheurs et praticiens diffèrent dans leurs points de vue, et même les chercheurs s’affrontent sur le fait que le CRM est un outil, une technologie, une vision, une stratégie, etc. Pour Missi et al. 2002, « Le CRM englobe la gestion de la technologie, des procédés, des ressources informationnelles, des individus nécessaires pour atteindre les objectifs ». Dionne 2001, conçoit le CRM en tant que : « Stratégie d’entreprise déployée suivant une méthodologie puis supportée par des technologies ». Pour Plakoyiannaki et Tzokas 2002, « Le CRM se base sur les TIC pour identifier, développer, intégrer et concentrer les diverses compétences de la firme vers l’écoute du client afin de lui fournir une valeur supérieure et à long-terme en échange d’un profit ». INI, Yanis Khobzi



Conception et réalisation d’un CRM



21



 Partie I



Etat de l’art



La définition la plus claire et la plus complète est sans doute celle de Grabner-Kraeuter et Moedritscher 2002, qui considèrent que : « Le CRM est une philosophie d’affaires orientée client, qui comprend l’analyse, la planification et le contrôle des relations client par le moyen de technologies de l’information et de la communication modernes ».



Comme nous l’avons vu précédemment le CRM peut être perçu de plusieurs angles différents, on peut en citer au moins trois : [Gest 06]



1. En tant que processus relationnel, Le CRM est ici considéré comme « un processus permettant de traiter tout ce qui concerne l’identification des clients, la constitution d’une base de connaissance sur la clientèle, l’élaboration d’une relation client et l’amélioration de l’image de l’entreprise et de ses produits auprès du client ». Le CRM apparaît ici comme un processus, une série d’activités, dont la réalisation n’implique pas forcément le recours aux NTIC. On insiste ici sur la nécessité pour l’entreprise d’accorder une attention accrue au client. L’entreprise souhaite dès lors mieux connaître ses clients et approfondir sa relation avec eux, dépassant ainsi l’objectif de simplement concrétiser une vente. Dans cette optique, l’intérêt du client et de l’entreprise l’un envers l’autre doit se prolonger dans le temps et dépasser le moment de l’achat/vente. D’un côté, l’entreprise veut être perçue comme une entité cohérente au delà des produits de services qu’elle propose. A l’inverse, l’entreprise veut voir en son client une personne clairement identifiée plutôt qu’anonyme.



2. En tant que stratégie d’entreprise, Le CRM est ici « une stratégie d’entreprise qui, à l’aide des NTIC, vise à optimiser la rentabilité de l’organisation et la satisfaction du client, en se focalisant sur des segments de clientèle spécifiques en favorisant les comportements propres à répondre aux souhaits du client et en appliquant des processus centrés sur le client ». Le CRM est donc envisagé comme une stratégie d’entreprise où deux buts essentiels sont poursuivis : augmenter les bénéfices et accroître la satisfaction INI, Yanis Khobzi
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du client. Dans cette optique, l’entreprise devra considérer le CRM comme une véritable



stratégie



d’entreprise



qui



vise



à



instaurer



des



relations



individualisées, durables et profitables tant pour le client que pour le fournisseur. Cette stratégie passe par le développement d’une infrastructure informatique permettant le déroulement de processus bien définis et mieux contrôlés et un investissement dans les ressources humaines.



3. En tant que processus technologique, Le CRM est décrit comme étant « L'intégration technologique des processus transversaux liés à la vente, au marketing et aux services clients, dans une optique d'automatisation et d'amélioration de la gestion de la relation avec le client ». Il s’inscrit ici dans le cadre du développement des NTIC. Celles-ci soutiennent le personnel de contact de l’entreprise quand celui-ci entre en relation avec les clients via Internet, le téléphone ou en face à face. Le personnel de contact pourra, par exemple, reconnaître le client lors de tout contact. Il pourra ainsi donner des informations au client sur l’état de sa commande, la facturation, la livraison, le statut de la réparation effectuée par le service après-vente, etc.



Nous nous intéresserons tout particulièrement à cette dernière définition à fort caractère technologique, qui considère le CRM comme un Systèmes d’Information, orienté client, avec la mise en pace d’interfaces utilisateur, de sécurisation, etc.



II.3. Rôle et objectifs du CRM : S’orienter client, c’est être au faîte de ses besoins, de ses attentes, de ses habitudes d’achat et de tout ce qui peut concerner la relation du client avec l’entreprise. Les technologies CRM ont justement pour but d’aider à développer et de maintenir des relations avec les clients et surtout d’opérer une personnalisation de masse en réponse aux besoins d’exclusivité des clients. Avec les nouvelles applications des NTIC, l’entreprise est désormais capable de pousser ses analyses jusqu’à l’étude des INI, Yanis Khobzi
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comportements des clients tout au long de leur cycle d’acquisition et disposer ainsi d’informations lui permettant d’en améliorer le mécanisme.



En cernant et en exploitant les préférences des clients, les technologies CRM permettent aussi de réaliser des ventes croisées. En d’autres termes, l’entreprise peut proposer à ses clients d’autres produits/services semblables ou complémentaires à ceux déjà consommés, les premiers pouvant être utilisés comme produits d’appel, par exemple. Outre les principaux rôles que nous venons de citer, le CRM à pour objectifs majeurs de : • Satisfaire le client, en répondant parfaitement à ses attentes. • Accroitre le chiffre d’affaire. En effet les outils CRM permettent de mieux



connaitre les clients, de le fidéliser, et de passer ainsi d’un marketing de masse à un marketing « one to one » plus attractif, plus efficace et surtout plus rentable. • Réduire les coûts de vente et de distribution en ciblant les prospects avec des



actions marketing spécifique, se préoccuper plus de la gestion de la relation client que de la gestion des produits. • Minimiser les coûts liés au support client en mettant à disposition des opérateurs



toutes les informations jugées pertinentes ; historique d’achat, préférences et habitudes, modalités de paiement, etc.



leurs permettant ainsi de répondre



efficacement et en temps réel aux clients. • Augmenter, à long terme, la rentabilité des clients, en leur proposant par exemple



des ventes croisées. • Bâtir un CRM « décisionnel », aidant les dirigeants dans leurs prises de décision,



en leurs proposant des statistiques et des tableaux de bord personnalisés.



II.4. Les Différents CRM : Une catégorisation offerte par Crosby et Johnson en 2001, distingue entre trois technologies CRM: le CRM opérationnel, le CRM collaboratif et le CRM analytique. INI, Yanis Khobzi
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II.4.1. Le CRM Opérationnel : Les technologies CRM opérationnelles, représentent l’interface directe de l’entreprise avec sa clientèle lui permettant un accès facile à l’information et la possibilité de discuter des problèmes avec des êtres humains plutôt qu’avec un système de réponse électronique. Parmi les technologies opérationnelles du CRM on trouve les centres d’appel, les bases de données client, les logiciels du service client, les logiciels d’automatisation des ventes (SFA, ou Sales Force Automation), les logiciels de gestion électronique des documents, le service de réclamation, le téléphone, le fax, le Web et les logiciels de gestion des commandes.



II.4.2. Le CRM Collaboratif : Selon Crosby et Johnson, le CRM collaboratif représente la deuxième catégorie des technologies CRM et vise une amélioration de la communication et de la coordination interne à l’aide de technologies (telles que la gestion électronique des processus) qui assurent la coordination des activités et permettent ainsi d’avoir une vision intégrée du client mais aussi externe grâce à des technologies (telles que le courrier électronique) qui facilitent et développent des interactions directes avec le client. Le CRM collaboratif permet une communication personnalisée et en temps réel et un apprentissage des préférences des clients grâce à une communication à double sens.



II.4.3. Le CRM Analytique : D’après Crosby et Johnson, le CRM analytique repose sur des technologies intelligentes qui fournissent à l’entreprise une plate-forme permettant l’aide à la décision marketing. Les technologies analytiques du CRM permettent d’appréhender les comportements des clients, de définir des segments de marché et de développer des modèles prédictifs du comportement et des intentions des clients. Parmi ces technologies, on compte l’entreposage des données (DataWarehouse) et le forage des données (DataMining). Les éléments amassés dans les entrepôts de données peuvent être en rapport avec les préférences, les comportements ainsi que l’historique du client, contribuant à l’établissement d’une mémoire institutionnelle enrichie au fur et à mesure par les interactions courantes avec le client. Le forage de données, quant à lui, permet, INI, Yanis Khobzi
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sur la base de fichiers clients ou d’entrepôts de données, de détecter des tendances générales et de règles de comportement pouvant être de nature causale, prédictive ou descriptive. Grâce au «profiling», l’entreprise est capable de classer ses clients dans des segments prédéfinis, démographiques ou autres. De nos jours, la relation client s’appuie sur des technologies de plus en plus sophistiquées. En effet avec l’avènement de l’Internet, les entreprises sont à même de gérer leur relation client avec le canal électronique (eCRM) dont l’objectif est de personnaliser le contact avec le client, sans intervention humaine (Brown, 2001).



II.5. Contenu du CRM : Dans cette partie nous allons présenter le logiciel CRM type. Nous aborderons le CRM sous



ses



fonctionnalités



clés,



à



savoir :



La



vente,



Marketing/Analyse,



Gestion/Organisation, Services. Ce découpage est le fruit d’une étude comparative de plusieurs solutions CRM du marché effectuée par Fleur-Anne BLAIN. Par conséquent, les modules et fonctionnalités qui suivent ne représentent en rien une modèle à suivre ou une façon de faire, cependant ce découpage donne un vrai aperçu d’un CRM « complet».



II.5.1 Le Module VENTE : Le module « vente » permet de gérer tout se qui se rapporte à une vente et, plus particulièrement dans notre cas, la gestion de relation client. Ceci en vue de permettre aux entreprises de prévoir, d'analyser et donc ensuite de pouvoir fixer des plans marketing destinés à leurs clients. Ce module prend en compte les fonctionnalités suivantes :  La gestion des contacts, (clients et/ou prospects) à travers un système de



fiche qui regroupe toutes les informations d'un client ou prospect (nom, prénom, adresse, âge, profession, adresse e-mail, etc.). Il doit également être possible de relier les contacts entre eux (parrainage, plusieurs fiches contacts, même famille, etc.).  La gestion des doublons, c'est à dire la gestion de l'unicité des informations



pour une meilleure qualité de celles-ci.
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 La gestion des opportunités, qui permet aux équipes de ventes de collaborer



et de conclure les affaires plus rapidement. Par exemple, en offrant la possibilité de mettre à jour les informations relatives aux contrats, d'assurer le suivi des événements jalons, des opportunités et d'enregistrer toutes les interactions relatives aux opportunités à partir d'un point unique.  La gestion des processus de vente complets à travers des formulaires :



devis, commande, livraison, retour, avoir, facture, etc.  Un catalogue de produits et les tarifs multiples de façon centralisés afin



d'augmenter la cohérence, d'offrir un accès aisé aux données produites et aux informations de tarification précises.  La planification des ventes c'est à dire la programmation des actions et



opérations de vente à mener, les objectifs, les moyens à mettre en œuvre, les durées, etc.  La gestion des comptes, à savoir la gestion de toutes les données de compte



client, notamment les informations concernant les contacts, les organigrammes des clients, le rôle joué par chaque contact dans la relation commerciale, les documents utiles, les partenaires impliqués dans le compte, etc.  La gestion des contrats, c'est à dire la gestion de l'ensemble du cycle de vie



client, de l'approbation d'un contrat à son renouvellement.



II.5.2. Le module MARKETING & ANALYSE : Le module « marketing et analyse » permet aux entreprises d'étudier les comportements des clients, d'envoyer leurs offres publicitaires et promotionnelles, grâce à divers moyens de communication, de gérer tout ce qui englobe la relation commerciale. Le module « marketing et analyse » prend en charge les fonctionnalités suivantes :  Le Mailing, soit l'envoi en nombre d'un document. Le mailing est dit



« personnalisé » si on utilise des champs pour modifier le message en fonction du destinataire. En général, utilisé avec une liste d'adresses de diffusion.
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 L'e-mailing, qui est l'équivalent électronique du marketing direct, consistant



à prospecter et/ou fidéliser ses clients, via l'émission groupée et automatique de d’e-mails.  Un requêteur complet, mettre en place un système qui permet à l’utilisateur



de réaliser des requêtes de manière aisée (sans connaître le langage SQL spécifique aux bases de données), à travers une interface simple et ergonomique.  La gestion de documentation commerciale/marketing qui permet la



création et enregistrement de documentations commerciales/ marketing types.  La veille concurrentielle, soit la surveillance des forces et des faiblesses de



l'organisation, de l'entreprise, de la fabrication, des coûts, etc., en comparaison avec la concurrence.  La gestion des territoires commerciaux, c'est à dire la gestion de la



répartition des représentants ou commerciaux sur les territoires.  La gestion WEB, c'est à dire la gestion du contenu, du nombre de visites, du



chemin parcouru par le client sur le site Internet.  L’édition de rapport d’état, c'est à dire la gestion du contenu d'un rapport



avec la possibilité de modèles. Ces rapports doivent être imprimables.  La gestion call center, soit la gestion d'appels téléphoniques, récupération



d'informations, etc.  Des analyses, statistiques et graphiques, histogrammes, camemberts, etc.



Ils doivent être édités avec beaucoup de soin, donnant ainsi de vraies indications aux décideurs.



II.5.3. Le module GESTION & ORGANISATION : Le module « gestion et organisation » contient tout ce qui permet à l'entreprise de gérer, suivre et organiser tous ses documents. Ce module prend en compte les fonctionnalités suivantes :
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 La gestion de documents, privés ; accessibles selon certains droits et



publics ; accessibles par tous.  Le suivi/historique des tâches, c'est à dire des informations de suivi des



opérations effectuées sur les événements et les applications reliées.  L'import/export (en une seule fois) de données contenues, ou à ajouter à une



base de données.  Un tableau de bord, c'est à dire d'un gestionnaire ou d'un décideur



présentant des indicateurs permettant de suivre et d'anticiper le fonctionnement et l'activité de l'entreprise ou du service.  Une messagerie électronique, un système classique de messagerie,



permettant l'envoi et la réception de courrier électronique.  Un agenda permettre aux utilisateurs d'associer des actions à des moments,



et d'organiser ainsi son temps, avec des rappels possibles (alertes), a travers un agenda électronique.  La gestion de pièces jointes est la possibilité d'associer une pièce jointe de



tous types (image, photo, vidéo, audio) à un compte, un contact, un produit, etc.



II.5.4. Le Module SERVICES : Le module « service » est composé de tous les services types proposés par les offreurs de solutions CRM. C'est dans ce type de fonctionnalités que les CRM se diffèrent. Ce module se compose des fonctionnalités suivantes :  La gestion des commissions/primes en fonction de critères d'analyses et de



récompenses, fixés par l'entreprise.  La gestion multilingue et multidevise, c'est-à-dire que le logiciel est



disponible en plusieurs langues et plusieurs devises.  Un moteur de recherche permettant de trouver des documents ou



informations sur mots clefs.
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 La gestion droits utilisateurs, c'est à dire la définition de profils utilisateurs



possibles, en fonction de leur droit d'accès à l'information, de leur statut hiérarchique et donc niveau de responsabilité.  La mobilité, c'est à dire la possibilité d'accès au CRM sur PC portable,



pocket PC ou autres et par conséquent à distance.  L'utilisation offline, soit la possibilité de réaliser des opérations lorsque la



connexion à Internet ou le CRM ne sont pas actifs.



 La personnalisation, c'est à dire la possibilité en fonction du domaine de



l'entreprise de personnaliser, de paramétrer le CRM (au niveau champs, formulaires, vues, règles de gestion, etc.)



CONCLUSION La gestion de la relation client GRC, ou CRM en anglais est un champ en plein développement où se combinent technologies de l’information, marketing et stratégie en vue d’accroitre la performance de l’entreprise et son positionnement concurrentiels. La GRC s’impose peu à peu comme le centre des préoccupations des organisations, dont le principe est simple mais tellement difficile à mettre en place : comment identifier, attirer, fidéliser les meilleurs clients pour assurer la croissance à long terme de la firme ? Par ailleurs, le projet CRM tente de répondre à des questions essentielles : Comment choisir et instaurer une relation donnée et avec quels client ? Comment collecter toutes les données concernant ces clients ? Comment analyser toutes ces données et prendre les bonnes décisions ? Comment adapter l’organisation pour mettre en œuvre la stratégie retenue ?...etc. Dans cette première partie, il était question de se familiariser avec le concept de CRM tant sur l’aspect stratégique, marketing, que sur l’aspect purement technologique. Il n’a pas été aisé de résumer dix années de pratique marketing relationnel en dix pages. J’espère néanmoins avoir apporté les bases marketing nécessaires à la compréhension des technologies CRM. INI, Yanis Khobzi
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Je suis chargé de réussir la conception ainsi que la réalisation d’un CRM au sein du service commercial de SANOFI-AVENTIS ALGERIE, dans cette optique, j’essaierai de concevoir une solution CRM adaptée aux réalités et aux besoins de la division qui m’emploie. J’effectuerai dans un premier lieu, une étude de l’existant, puis, suivra une analyse des besoins, avant d’entamer la conception et l’implémentation de la solution.
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I.PROBLEMATIQUE Sanofi-Aventis Algérie, est l’un des groupes pharmaceutique les plus important en Algérie, leader sur le marché algérien avec plus de 20% de part de marché, son expansion constante (nombre d’employé a triplé depuis sa création, chiffre d’affaire en croissance continue, nombre de clients en augmentation ) sa place de numéro un, et la concurrence de plus en plus menaçante, l’obligent à être toujours à l’écoute de ses clients et à les placer au centre de ses priorités. 25%
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Figure 3. Part de marché pharmaceutique9. Même si le groupe est actuellement le leader incontesté du marché du médicament et du vaccin en Algérie, la concurrence se fait de plus en plus menaçante. De plus, l’expiration éminente des brevets déposés par le laboratoire (qui protégeaient les produits phares de Sanofi-Aventis tels que Aspégic, Doliprane, etc.…) fait que le groupe



va



être



très



prochainement



attaqué



de



tout



bord



par



tous



les



laboratoires/génériqueurs algériens et étrangers, et risque de ce fait, de perdre des parts de marché, et une diminution du chiffre d’affaire.



9



Source Direction commerciale Sanofi-Aventis. Remarque : SAIDAL, le génériqueur/ producteur ctcal est passé de 3ème place en 2006 à la 10ème place en 2007. Novartis consolidé atteint 10% de PDM en 2007. Périmètre : Marché ville Algérie.



INI, Yanis Khobzi



Conception et réalisation d’un CRM



32



 Partie II



Etude de l'existant



Le groupe a pris conscience que pour lutter efficacement contre cette concurrence féroce, il se doit de fidéliser ses clients les plus rentables, en effet, un double avantage ressort de cette politique de fidélisation : • Satisfaire les clients actuels coute cinq fois moins cher que d’acquérir un nouveau client. • Améliorer la rentabilité de 25 à 85% en réduisant son tau de défection de 5%. Dans cette optique, le groupe opte pour une politique de gestion de la relation client, et la mise en place d’un système de gestion de la relation client CRM. Nous nous sommes donc sérieusement penchés mon promoteur et moi-même sur la question de la gestion de la relation client au sein du groupe Sanofi-Aventis, et nous avons pu constater les lacunes suivantes :  Le nombre de client est devenu trop important (il dépasse les 600 grossistes) et le



système manuel de gestion des contacts et des compte est saturé et inefficace.  Le suivi des dossiers client et approximatif et se base beaucoup trop sur



l’improvisation des agents commerciaux.  Difficulté à coordonner le travail de l’équipe commerciale, avec une attribution



des tâches arbitraires, et une coordination hasardeuse.  Un accès difficile et lent aux opérations commerciales précédentes des clients, et



difficulté à fournir un historique client précis.  Processus de prise de commande contraignant (Déplacement du client sur place,



envoie de fax)  La consultation des informations clés concernant un client ou un compte est quasi



impossible avec le système actuel.  Une mauvaise gestion des réclamations clients.
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II. OBJECTIF DE L’ETUDE L’objectif de notre étude est de proposer une solution informatique à la problématique posée. Concrètement cela consiste à concevoir et à réaliser un Système d’Information de gestion de la relation client répondant aux besoins spécifiques exprimés par la structure commerciale de Sanofi-Aventis. Ce système répondra en grande partie aux besoins liés à l’Automatisation de la Force de Vente (SFA10, Sale Force Automatisation) qui prendra en charge :  La gestion des Comptes, Contacts, et Prospects.  La réalisation d’un portail commercial pour la prise de commande en ligne, et la



gestion des réclamations.  La gestion des affaires : depuis la prospection, jusqu'à la vente effective.  Le suivi des clients : description des actions effectuées et à réaliser, comptes-



rendus d'entretien, requêtes clients, gestion de planning commercial. De ses objectifs nous souhaitons tirer les bénéfices suivants :  Optimisation de la gestion des portefeuilles clients  Simplification de la gestion commerciale  Coordination de la gestion commerciale 10



L’automatisation de la force de vente vient en appui aux forces commerciales et aux



processus de vente. Elle permet le suivi des actions en cours et des dossiers clients. La gestion des contacts est son élément majeur. Mais elle concerne également toutes les activités commerciales : la prospection et les ventes sont suivies en temps réel (relances, propositions). La visibilité sur chaque dossier client est accrue grâce à des fiches détaillées (historique notamment). Ainsi, le suivi des prévisions et cycles de vente est facilité par la prise en compte de l´intégralité des données. L´automatisation de la force de vente est aussi connue sous le nom de "Sales Forces Automation" ou sous l´abréviation "SFA".
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 Gains de productivité, augmentation de la rentabilité, et diminution du tau de



défection.



III.PRESENTATION DE L’ORGANISME D’ACCUEIL III.1. Sanofi-Aventis Multinationale : Sanofi Aventis est un groupe pharmaceutique français qui a été créé en 2004 par la fusion du groupe français Sanofi-Synthélabo et du groupe franco-allemand Aventis. Sanofi est issue de la fusion des filiales pharmaceutiques des groupes L'Oréal ; Synthélabo et Sanofi ; Elf puis Total. Aventis est le



fruit de multiples fusions



comprenant des groupes Français ; Rhône-Poulenc et Roussel Uclaf, Allemands ; Hoechst, Américains ; Rorer Marion et Britanniques ; Fisons. Sanofi-Aventis est l’un des leaders mondiaux de l’industrie pharmaceutique. C'est le numéro 1 en France, numéro 1 en Europe et le numéro 4 mondial de l'industrie pharmaceutique, après Pfizer, GlaxoSmithKline et Novartis. Sa mission est de faire progresser la santé partout dans le monde grâce à une Recherche & Développement innovante et une présence internationale. Le Groupe concentre sa R&D sur des domaines thérapeutiques en très forte croissance et répondant à des besoins majeurs de santé publique Thrombose, Maladies cardiovasculaires et métaboliques, Système nerveux central, Oncologie, Médecine interne et Vaccins. Fort de son principe « pas de petits pays, pas de petits produits », Sanofi-Aventis déploie une approche stratégique basée sur la capacité à générer de la croissance sur ses médicaments et vaccins majeurs, tout en nouant des partenariats avec les États, grâce notamment à des médicaments de prescription classique, d’automédication et des génériques. Acteur de santé responsable, Sanofi-Aventis s’engage pour que les populations les plus défavorisées accèdent aux vaccins et aux médicaments permettant de lutter contre des fléaux tels que le paludisme, la tuberculose, la maladie du sommeil, les leishmanioses et l’épilepsie.
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III.1.1. Domaines d’activités et produits : Sanofi-Aventis a pour activités principales, la recherche et le développement, la production, la commercialisation et la distribution de médicaments et de vaccins. Voici les principaux domaines médicaux d’excellence de Sanofi-Aventis, ainsi que les réponses thérapeutiques apportées à chacun d’entre eux :  Maladies cardiovasculaires : «30 % de la mortalité humaine est due aux maladies cardiovasculaires». Dans le domaine cardiovasculaire, SanofiAventis assure dans de nombreuses régions du monde la commercialisation d’une très large gamme de médicaments. Lasilix® reste un médicament de référence. Avec plus de 60 millions de boîtes vendues chaque année à travers le monde, il est l’un des médicaments les plus vendus en volume par SanofiAventis. Cordarone® antiarythmique de choix, poursuit une progression régulière dans le monde entier, trente-cinq ans après sa mise sur le marché. Tildiem®, qui permet à la fois de traiter l’angor et l’hypertension artérielle, est commercialisé dans 54 pays d’Europe, d’Asie, d’Afrique, du Moyen-Orient et d’Amérique latine. Selectol® antihypertenseur, Lipanor® hypolipémiant et Ikorel® anti-angoreux sont également commercialisés avec succès dans plusieurs pays d’Europe.  Maladies métaboliques : «Le diabète touche plus de 230 millions de



personnes dans le monde ». Sanofi-Aventis porte une attention particulière aux médicaments classiques de la prise en charge des diabètes de type 1 et 2. En effet, le Groupe a la capacité de satisfaire une part importante des besoins médicaux des patients et des professionnels de santé, tout en répondant aux contraintes économiques des pays en développement avec sa gamme d’insulines humaines Insuman® et son portefeuille d’antidiabétiques oraux (dont le sulfamide Daonil®). Ces médicaments ont fait la preuve de leur efficacité et de leur bonne tolérance et restent pertinents dans la prise en charge du diabète. INI, Yanis Khobzi
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 Médecine interne : « Des maladies diverses et très fréquentes ». SanofiAventis est impliqué depuis toujours dans la recherche et le développement des antibiotiques et sa large gamme répond aux besoins médicaux : Claforan®, Ketek®,



Oflocet/Tarivid®,



Pyostacine®,



Rovamycine®,



Targocid®,



Tavanic®. Avec Rifadine®, Rifater® et Rifinah®, Sanofi-Aventis est aussi présent dans la lutte contre la tuberculose, problème majeur de santé publique dans certains pays émergents. Dans le cadre de la prise en charge de la douleur, Sanofi-Aventis dispose d’un portefeuille d’antalgiques, leader dans le domaine de l’antalgie, elle propose une gamme très large de médicaments contre la douleur, pour la plupart disponibles sans ordonnance. Des médicaments qui ont beaucoup de succès au prés des patient : Doliprane®, Profenid®, Novalgine®, Aspégic® Dans le domaine de la gastro-entérologie, le Groupe est présent avec des marques comme Ercéfuryl® en Europe, Afrique et Asie/Moyen-Orient, Enterogermina®, Magnesia San Pellegrino® en Italie, ainsi que Pepsamar® en Amérique latine. Dans le domaine des voies respiratoires, Rhinathiol® occupe une place de choix sur le marché des expectorants. Il est commercialisé en Europe, Afrique, Moyen-Orient et Asie, sans oublier Maxilase® en France, au Portugal et dans certains pays d’Afrique, Histiacil® au Mexique, Pax® en Colombie et Physiomer® en France et en Italie. Enfin, Sanofi-Aventis commercialise dans de nombreux pays des médicaments et produits de santé familiale comme Lactacyd® en gynécologie et Mitosyl® en dermatologie, ou encore des vitamines et minéraux comme Magné B6® et Omnivit®.  Vaccins : Sanofi pasteur, la division vaccins du groupe Sanofi-Aventis, est la plus importante société entièrement consacrée aux vaccins. En 2004, Sanofi a vendu près d’un milliard de doses vaccinales, protégeant ainsi plus de 500 millions de personnes dans le monde, soit environ 1,4 million par jour. La société dispose de la gamme de vaccins la plus large, protégeant contre 20 maladies. Des maladies bactériennes : choléra, coqueluche, fièvre typhoïde. INI, Yanis Khobzi
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Des maladies virales : encéphalite japonaise, fièvre jaune, grippe, hépatite A, hépatite B, oreillons, poliomyélite, rage, rougeole, rubéole, varicelle



Quelques Chiffres clés :



 N°1 de l’industrie pharmaceutique en France et en Europe.  5,6% de part de marché mondiale.  24,8 mds € de chiffre d’affaire consolidé en 2006, plus 4,4% qu’en 2005.  Un budget de 4,4 milliards d’euros consacré à la Recherche et au Développement, en croissance de 9,5 % en 2006.  100 000 collaborateurs dans 100 pays sur les 5 continents.  Une gamme de plus de 300 médicaments et vaccins en vente, et 125 autres en développement.



III.2. Sanofi-Aventis ALGERIE : La filiale Sanofi-Aventis Algérie est organisée autour d’une activité principale: les médicaments. Dont les domaines thérapeutiques sont : Cardiovasculaire ; Thrombose ; Maladie métaboliques ; Oncologie ; Système nerveux central et Médecine Interne. Fusion de Sanofi Synthélabo et Aventis : Le 26 janvier 2004, Sanofi-Synthélabo a annoncé une offre d’achat portant sur l’ensemble des actions d’Aventis. Le 20 août 2004, Sanofi-Synthélabo a pris le contrôle d’Aventis, est devenue Sanofi-Aventis. Concernant la filiale Algérienne, la fusion a été effective en janvier 2005.



III.2.1. Activités du groupe Sanofi Aventis Algérie : Le siège de Sanofi Aventis Algérie se trouve à Alger plus précisément au Lotissement Ben Smaïa Poirsson, El biar. Sanofi Aventis Algérie se charge aujourd’hui de l’ensemble du portefeuille de Sanofi Synthélabo, auquel s’ajoute les nouveaux produits importés de la structure de Aventis Pharma Algérie, ainsi les principaux produits sur le marché Algérien sont des médicaments de Sanofi Aventis Algérie est régi par le droit algérien et se place parmi INI, Yanis Khobzi
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les leaders pharmaceutiques sur le marché ctcal. Ses principaux concurrents sont d’autres sociétés multinationales du secteur telles que Pfizer, Novartis ou Glaxo Smith Kline (GSK) par exemple.



III.2.2.Les sites de production Sanofi-Aventis en Algérie : Le groupe Sanofi-Aventis Algérie dispose de deux unités de production à Aïn Benian (ex-Guyotville) et à Oued Smar, notamment d’antibiotiques, d’antalgiques, d’antihypertenseurs et d’anti-inflammatoires.







Le Site de Oued Smar : L’unité de production de Oued Smar anciennement



« Aventis Pharma Saidal » puis « Winthrope Pharma Saidal » depuis novembre 2006, issu d’une Joint-venture dont le capital est de tenu à 70% par Sanofi Aventis et 30% par le groupe Saidal, se trouve dans la zone industrielle qui porte le même nom qui est située à 20 Kilomètres à l’Est de la ville d’Alger. Cette unité spécialisée dans la production des formes sèches, est l’un des deux pôles de production du groupe Sanofi Aventis, elle est entrée en production officiellement le 30 Septembre 2001. Ayant bénéficié d’un important programme d’investissement, le site renferme des équipements de dernières générations très performants. Parallèlement à la dynamique de production, se trouve la mise en place en un temps record des systèmes qualité et HSE (Hygiène Sécurité et Environnement). L’unité de production de Oued Smar dispose ainsi de son propre laboratoire de contrôle qualité qui est agrée par le Laboratoire National de Contrôle des Produits Pharmaceutiques (LNCPP).







Le Site de Ain Benian : Le site de production de Ain Benian, localité située



à 30 Kilomètres à l’Ouest d’Alger est connu sous le nom de IMA (Institut Médical Algérien) Trois produits pharmaceutiques étaient fabriqués à IMA en partenariat avec les laboratoires Synthélabo en 1998, date d’inauguration du site de Ain Benian. INI, Yanis Khobzi
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Ces produits qui sont les premières unités de formes liquides sont : Rhinatiol, Dogmatil et Primperant. En 2001, IMA a été rachetée par le groupe Sanofi Synthélabo qui avait fusionné une année plutôt. Depuis cette date, le site a connu une augmentation de sa capacité de production ainsi qu’un élargissement de sa gamme. Un laboratoire de contrôle qualité agrée a vu le jour en 2002 au niveau du site de Ain Benian et actuellement le site fabrique une dizaine de produits couvrant différents domaines thérapeutiques.



III.2.3.Organisation : DIRECTEUR DES OPERATIONS PHARMACEUTIQUE DIRECTEUR DES OPERATIONS INDUSTRIELLES



ADMINISTRATION



RESSOURCES HUMAINES



MEDICAL



COMMUNICATION



REGLEMENTAIRE



SUPPLY CHAIN



FINANCE &



BUSINESS DEVELLOPEMENT



MARKETING INI, Yanis Khobzi
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Figure 4. Organisation générale de Sanofi-Aventis.



IV. FLUX D’INFORMATION : IV.1. Diagramme de flux d’informations Représenter les flux d’informations consiste à analyser les échanges d’informations au sein du système d’information d’une organisation (entreprise, administration ou association) et avec d’autres systèmes d’information. Cette étude permet de produire un diagramme de flux. Ce diagramme donne une vue d’ensemble de la circulation de l’information entre les acteurs qui participent chacun d’entre eux aux activités respectives de leur direction. Le formalisme utilisé sera le suivant : : Acteur interne.



: Acteur externe



kjk



: Flux d’informations.



DIRECTION GENERALE



CLIENT 16.17.18.19



1.2.8



1.2.3.11.4 5.6.22.1



25.4.14.11.28 20.21.22.23.24.19.7.27



DISTRIBUTION



COMMERCIAL



5.10 23 25.27.1



8.31



15



5.30 29



12.13.1 INI, Yanis Khobzi



ADMIN & FINANCE
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ENTREPÔT



Figure 5. Flux Externes N° flux



Désignation



1 2



Structure des prix Prévisionnel



3



Libération des lots



4



Bulletins d’analyse



5



Procès verbal de réception



6



Procès verbal de constat



7



Bon de retour produit



8



Bon de sortie produit



9



Bon d’entré produit



10



Etat d’inventaire



11



Réponse réclamation client



12



Chèques impayés



13



Virement client (Avis de crédit)



14



Relevé de compte client



15



Etat des stocks grossiste



16



Bon de commande client



17



Réclamation client



18



Demande relevé de compte



19



Demande de bulletin d’analyse



20



Rapport de ventes quotidien



21



Créances client



22



Rapport d’activités des ventes



23



Tableau de synthèse



24



Réclamation périmé et retour



25



Facture bon de livraison



26



Facture d’avoir
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27



Etat des chèques



28



Mise en demeure



29



Bon de réception produit



30



Bon de retrait d’échantillon



31



Etat des anomalies



Tableau 3. Description des flux.
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V. LE SERVICE CONCERNE PAR L’ETUDE : Pour que l’intégration d’un outil CRM soit couronnée de succès, tous les employés de la société doivent acquérir la philosophie du client, en effet, chaque employé doit être « orienté client » et doit être convaincu que le client est la principale source de rentabilité de l’entreprise. Cependant certains services (de par leurs natures) sont plus conscients de l’importance du client et de la relation qui doit le lier à la firme, ce sont les divisions commerciales et marketings. Les Système de Gestion de la Relation Client sont conçu pour améliorer et optimiser le travail de ces divisions. Sanofi-Aventis n’échappe pas à cette logique, les utilisateurs du système que l’on va réaliser seront presque exclusivement des membres du service commercial. Dans cette partie, nous allons identifier les acteurs métiers de ce service, leurs rôles, leurs principales tâches, etc. Puis nous décrirons ses processus critiques, et nous les modéliserons à l’aide de diagrammes appropriés.



V.1. La Direction Commerciale : V.1.1. Missions et objectifs Le service Commercial de Sanofi-Aventis à pour principales missions de : 1. Soutenir et promouvoir la stratégie Sanofi-Aventis Algérie : •



Promouvoir nos marques, communiquer et informer nos clients



•



Identifier les besoins de nos clients et créer un partenariat avec SA



•



Collecter les informations stratégiques et mettre en place des outils de pilotage



2. Proposer une politique commerciale adaptée à nos objectifs : •



Améliorer les circuits de communication, trouver un équilibre entre formalisme et flexibilité.



•



Construire un portefeuille clients et développer l’approche KAM (Key Account Management, Gestion des Grands Comptes) qui représente la priorité des investissements.
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•



Construire une proposition D.C. à partir des plans d’action territoriaux.



V.1.2. Organigramme du Service Commercial



DIRECTEUR COMMERCIAL



Gestion des opérations Commerciales



Assistante



Gestion des grands comptes



KAM Ouest



KAM Est



KAM Centre Ouest



KAM Centre Est



Administration des Appels d’offres



Chargé Packs



Commande Etatique



Commande Grossistes



Figure 6.Organisation commerciale.



V.1.3. Les Postes de travail : L’indentification des postes de travail est liée aux personnes qui occupent ces postes, on les a rencontré, observé, puis interviewé, ce sont les acteurs qui effectuent les activités des processus critiques, ces acteurs sont nos plus proches collaborateurs. Ils représentent les utilisateurs futurs de notre système, c’est d’eux que dépend le succès de notre projet. Il est donc primordial de s’intéresser à leur travail et à leurs besoins. Durant toute la conception de notre système ils seront nos principaux interlocuteurs. INI, Yanis Khobzi
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L’étude des postes de travail sera effectuée selon le plan suivant :



1. Identification du P.W. (Post Work)  Sa désignation. 



Sa structure de rattachement.







Les moyens mis à sa disposition et effectif.



2. Définition de l’activité :  Mission première du poste 



Taches principales à exécuter. P.W.1. Responsable des opérations commerciales



Structure de rattachement : Direction commerciale. Effectif : 1 personne. Moyens de communication de l’information : téléphone, fax, courrier électronique. Moyens de traitement de l’information : 1 Micro-ordinateur, 1 Imprimante. Mission : Gérer et veiller au bon fonctionnement de l’équipe Opération Commerciale. Principales Tâches : 



Gestion et management de l’équipe opérations commerciales.







Gestion des informations administratives client : enregistrement de nouveaux clients, dossiers financiers, etc.







Suivi de la clôture quotidienne du chiffre d’affaires Sanofi-Aventis et transmission aux différentes structures internes.







Participation aux exercices de tendances et préparation des projections de commandes clients en collaboration avec le réseau KAM.







Assurer le service client par le support administratif interne et la remontée de réclamation clients. P.W.2. Assistante Responsable opération commerciale.



Mission : Assister le responsable des opérations commerciales dans ses tâches. INI, Yanis Khobzi
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Structure de rattachement : Département des opérations commerciales. Effectif : 1 personne. Moyens de communication de l’information : téléphone, fax, courriers. Moyens de traitement de l’information : 1 Micro-ordinateur, 1 Imprimante. Principales tâches : 



Enregistrement et classement des courriers.







Traitement des réclamations clients privés concernant les retours produits, erreur commandes, etc.







Etablissement et envoi des avis d’impayés en cas de rejet







Réception et enregistrement des dossiers administratifs clients. P.W.3. Chargé des commandes Privés.



Mission : Prendre en charge toutes les commandes des organismes privés. Structure de rattachement : Département des opérations commerciales. Effectif : 3 personnes. Moyens de communication de l’information : téléphone, fax, courrier électronique. Moyens de traitement de l’information : 1 Micro-ordinateur, 1 Imprimante.



Principales tâches : 



Communiquer aux grossistes privés la disponibilité des produits, les conditions d’achats, ou toute autre information les concernant.







Réception des clients et saisie des bons de commandes avec le mode de paiement dans le logiciel ISCALA.







Réception et enregistrement des dossiers administratifs des clients (Excel).







Remplir et transmission des chèques à la comptabilité Clients.







Information et coordination avec les KAM. P.W.4. Chargé commandes Etatiques.



Mission : Prendre en charge les commandes des organismes Etatiques. Structure de rattachement : Département des opérations commerciales. Effectif : 1 personne. INI, Yanis Khobzi
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Moyens de communication de l’information : téléphone, fax, courrier électronique. Moyens de traitement de l’information : 1 Micro-ordinateur, 1 Imprimante.



Principales tâches :  Réception et saisie des bons de commandes des clients étatiques et cliniques.  Traitement et suivi des plannings de livraison PCH, MDN et les produits cédés



BIOPHARM.  Suivi des dossiers administratifs des clients étatiques et cliniques.



P.W.5. Chargé suivi Packs. Mission : Gestion et suivi de l’offre Packs. Structure de rattachement : Département des opérations commerciales. Effectif : 1 personne. Moyens de communication de l’information : téléphone, fax, courriers. Moyens de traitement de l’information : 1 Micro-ordinateur, 1 Imprimante.



Principales tâches :  Suivi des commandes packs.  Synthèse des ventes packs et transmissions d’un état mensuel.  Traitement et suivi des dossiers administratifs packs.



P.W.6. Chargé des appels d’offres Mission : Gestion administratif des appels d’offres. Structure de rattachement : Département des opérations commerciales. Effectif : 1 personne. Moyens de communication de l’information : téléphone, fax, courriers. Moyens de traitement de l’information : 1 Micro-ordinateur, 1 Imprimante.



Principales tâches : 



Récupération des cahiers de charges.







Vérification des dossiers administratifs.







Prise de décision : soumission ou pas.
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Préparation et envoi des appels d’offres.



P.W.7. Responsable Analyse commerciale Mission : Mise en place d’outils de recueil, de suivi, et d’analyse de la performance. Structure de rattachement : Département des opérations commerciales. Effectif : 1 personne. Moyens de communication de l’information : téléphone, fax, courrier électronique. Moyens de traitement de l’information : 1 Micro-ordinateur, 1 Imprimante.



Principales tâches : 



Développement d’outils de pilotage pour le service commerciale et marketing.







Assurer la mise à jour des outils nécessaires à l’analyse et au diagnostique.







Faire le suivi des évolutions commerciales, et édition de statistique mensuelle.







Contribuer à la mise en place de Systèmes d’Information. P.W.8. Attaché commercial



Mission : Prendre en charge toutes les opérations itinérantes à un bon de commande, disponibilité produits, recouvrement des créances. Structure de rattachement : Gestion des grands comptes. Effectif : 4 personnes. Moyens de communication de l’information : téléphone, fax, courrier électronique. Moyens de traitement de l’information : 1 Micro-ordinateur, 1 Imprimante. Principales tâches : 



Coordonner les commandes avec la force de vente.







Visiter les grossistes et veiller à la disponibilité des produits.







Remonter les informations susceptibles d’améliorer les relations avec les clients.







Prise de contact avec tous les clients litigieux, et veiller au suivi de leur paiement.







Suivi de recouvrement des créances.







Faire des réunions de travail avec les directeurs de zone de la force de vente.
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V.1.4. Critique concernant les postes de travails : Les postes de travails de la direction commerciale semblent souffrir de quelques lacunes. Après avoir passé du temps à les étudier, on remarque : 



Une surcharge de travail pour les membres de ce département, notamment pour les postes les plus sollicités, tels que les chargés des commandes privés.







Un manque d’effectif évident qui ralenti l’évolution du chiffre d’affaire.







Un manque d’organisation très pénalisant pour la fluidité du service.







Décalage entre les descriptifs des postes et les tâches réellement effectuées.







Informations trop volatiles, exemple : numéro de téléphone client sur papier libre.







Manque d’outils de gestion commerciale.



V.1.5. Les processus métier : Le mot processus vient du latin pro (qui signifie « pour », « dans le sens de ») et de cessus, cedere (aller, marcher) ce qui signifie donc aller vers l'avant, avancer. Ce mot est également à l'origine du mot procédure qui désigne plutôt la méthode d’organisation, la stratégie du changement. De façon générique, le mot processus désigne une suite d'états ou de phases de l'organisation d'une opération ou d'une transformation. Processus et procédure ne peuvent se rejoindre dans la finalité. Toutefois, nous pouvons reconnaître un processus par sa souplesse et la procédure par sa rigidité. Les deux peuvent comporter des étapes et des règles. Tandis que dans le système du processus elles peuvent être transgressable, dans celui de la procédure elles sont incontournables. Un processus métier est défini comme étant « une suite d'opérations normalisées effectuées par toute ou partie des employés pour effectuer une tâche donné ». INI, Yanis Khobzi
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Nous allons à présent, identifier les processus métiers de la structure commerciale.



PROCESSUS 1. « Accueil client» Description Lorsqu’un client se présente au bureau commercial pour effectuer un achat, l’agent commercial lui demande s’il est nouveau ou bien s’il a déjà effectué un achat. Si le client est nouveau, l’agent commercial lui explique la procédure d’admission et lui présente la liste des documents administratives à fournir qui inclue notamment un registre de commerce, un agrément pour une activité pharmaceutique, etc. Lorsque le client constitue le dossier administratif à son admission, il le présente à l’assistante, cette dernière vérifie l’authenticité des pièces, s’il n’y a aucun oubli, elle archive le dossier et dirige le client vers l’agent commercial. L’agent commercial crée une occurrence du client dans la base de données, et enregistre les informations le concernant, puis lui attribue un seuil de crédit ainsi qu’une échéance de paiement de 7 jours (fixe pour tout nouveau client)



en lui



expliquant le déroulement des prises de commande, des modes de paiement et des commodités de livraison, enfin, il lui remet un listing des produit Sanofi-Aventis mis à jour. Agent Commercial



4



1



2



3



Client



Assistante



1. Demande d’informations. 2. Liste de pièces administratives à fournir. 3. Dossier d’admission constitué. INI, Yanis Khobzi
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4. Liste des produits Sanofi-Aventis disponibles.



Figure 7 . Diagramme des flux Accueil client.



PROCESSUS 2. « Traitement commande client » Description Le bon de commande de client peut être soit faxé soit transmis de main propre à l’agent commercial, pour qu’une commande soit effectivement prise en compte elle doit être obligatoirement accompagnée d’une traite ou d’un chèque certifié sauf si le client souhaite juste avoir un devis et demande à ce qu’on lui édite une facture pro-format. L’agent commercial saisit ainsi le bon de commande dans le logiciel iScala en veillant à ce que le montant total de la commande ne dépasse pas le montant du crédit accordé au client. Le bon de commande électronique est transmis à l’agent de facturation. Dans le cas ou le mentant de la commande excède le mentant du crédit, le chargé commercial contacte le client par téléphone et convient avec lui des produits à retirer du bon de commande afin de diminuer le total à la limite de son crédit.



Client



4



1



2



5



Agent Commercial



Agent de Facturation



3



1. Bon de commande. 2. Demande facture pro-format. 3. Bon de commande électronique et papier. 4. Excédant bon de commande. INI, Yanis Khobzi
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5. Bon de commande corrigé. Figure 8. Diagramme des flux traitement commande client.



PROCESSUS 3. « Gestion rupture de stock » Il est des moments ou il y a des ruptures de stocks, la liste des produits en rupture de stocks est transmise au responsable des opérations commerciales par le service de gestion des stocks, qui là transmet lui-même à ses subordonnés. L’agent commercial doit appeler le client et le mettre au courant de la rupture, et convient avec lui de la décision à prendre. Un autre cas peut se présenter : la disponibilité du produit est limitée ou la demande des clients est excessive, dans ce cas l’agent commercial fait une répartition du produit selon l’importance du client (on leur accorde des quotas selon leur rang en terme de chiffre d’affaire), supposant qu’un client représente 10% du chiffre d’affaire de l’entreprise, il lui sera attribué alors au maximum 10% du stock disponible de ce produit.



Responsable Op. Commerciales



2



5



1



Agent Commercial



3



Entrepôt



4



Client 1. Etat du stock. 2. Liste des produits en rupture de stock. 3. Bon de commande mis à jour. INI, Yanis Khobzi
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4. Approbation Client. 5. Liste des répartitions stocks selon le chiffre d’affaire. Figure 9. Diagramme des flux Rupture de stock.



PROCESSUS 4. « Facturation client » Lors de la réception du bon de commande électronique (Par le logiciels iSacal) ainsi que du bon de commande du client (transmis par l’agent commercial), l’agent de facturation vérifie la correspondance des produits et quantités du bon de commande papier avec ceux transmis électroniquement pas l’agent commercial, et il corrige les éventuelles erreurs émanant de l’étape de saisie. L’agent de facturation passe après cela à l’édition d’une proposition de livraison, dans cette étape il consulte le client et lui demande s’il souhaite avoir une facture pro-format avant l’achat définitif. Si c’est le cas, il édite le document et le transmet au client, soit par faxe, soit de main propre. Lors de la confirmation du client, l’agent de facturation édite plusieurs exemplaires de la facture finale (une destinée au client, une au service de livraison, une à l’archivage, etc.) avec le logiciel iScala et il les imprime dans la foulé. Le client est dirigé ensuite avec l’une des factures imprimées (qui constitue aussi un bon de livraison) vers l’entrepôt se trouvant dans une zone proche des locaux de Sanofi-Aventis Aïn Benian. Après la livraison, la facture signée et cachetée par le client et par le service de livraison, et attestée conforme en termes de produits et de quantités, est renvoyée au service commercial pour être clôturer.



Agent de Facturation



1



2



3



Client



4



Entrepôt



1. Facture pro-format. 2. Confirmation Commande. INI, Yanis Khobzi
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3. Facture définitive (Bon de livraison). 4. Facture clôturée. Figure 10. Diagramme des flux Facturation Client.



Processus 5. « Analyse Commerciale » Description : Le responsable des analyses commerciales reçoit chaque fin de moi de la part du responsable des opérations commerciales, des services ventes produits, du service marketing, des délégués commerciaux, des fichiers contenant une multitude d’informations sur les ventes, les prospections, en général sous forme de fichiers Excel. Ces documents sont destinés à être analyser et à subir des méthodes de business intelligence afin d’en extraire tout leur sens et comprendre l’évolution de l’activité commerciale. Ces fichiers sont réceptionnés par l’analyste, il les trie selon l’ordre de priorité établi par le directeur commercial, puis il les exploite pour éditer des schémas des histogrammes des graphes, et pour développer des mini tableaux de bord aidant les responsables commerciales dans leurs prises de décision. Le travail terminé, l’analyste prend contacte avec les différents acteurs concernés et organise une séance de travail qui a pour but d’améliorer la pertinence de ses analyses. Des modifications éventuelles peuvent être réalisées. 3



Analyste Commercial



2



1



Responsable op. Commerciales



2



1



1



Responsable Ventes



Directeur Commercial



2



Délégués Commerciaux



1. Documents à analyser. 2. Rapports d’analyse. 3. Ordre de priorités. INI, Yanis Khobzi
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Figure 11. Diagramme des flux Analyse commerciale.



V.1.6. Critique sur les processus métiers :  Les processus sont bien définis, et très clairement attribués, cependant leur



application reste minime, trop de flexibilité.  L’aspect informel est trop important.  Les communications entre postes de travails se font oralement, ce qui crée un



désordre bruyant au sein du service en période de pointe et une perte d’information relativement importante.  La non formalisation des taches crée des problèmes récurrents, et des solutions



sont quotidiennement improvisées au cas par cas.



VI. DIAGNOSTIC DE L’EXISTANT : Nous concluons cette deuxième partie intitulée « Etude de l’existant » par un diagnostique. Le but de cette étude était dans un premier temps de décrire le système actuel, puis d’établir un diagnostique de ce même système existant, notre diagnostique le plus précis et le plus objectif possible a été réalisé afin d’en extraire les dysfonctionnements et tenter d’y remédier. On a observé quelques anomalies que voici :



VI.1. Anomalies constatées : Anomalie1. Mauvais gestion des contacts, les informations concernant les clients sont inscrites sur des registres très mal tenus. Causes : Manque d’outils informatique, outil de gestion commerciale limité. Travail effectué manuellement, et stocké dans des registres papiers. INI, Yanis Khobzi
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Conséquence : Perte de temps dans la recherche d’information client. Perte d’informations concernant les clients, et donc risque de perte client Diminution du chiffre d’affaire.



Anomalie 2. La communication entre les membres de l’équipe opérations commerciales se fait oralement, ce qui crée un sentiment de désordre et de bruit permanent. Causes : La non application des processus de travail prédéfinis, Manque d’un moyen de communication informatique à temps réel, style chat. Conséquences : Une inefficacité handicapante pendant la période de pointe. Traitement de la commande client prend plus de temps qu’il n’en faut, ce qui implique l’insatisfaction du client, et donc la perte du client.



Anomalie 3. La non standardisation des fichiers et documents manipulés. Causes : Absence d’un standard pour les fichiers. Conséquence : Difficulté à exploiter les informations. Difficulté à établir des statistiques fiables. Retards réguliers dans l’établissement des rapports d’analyses commerciales.



Anomalie 4. Processus prise de commande contraignant (coté client). Causes : Déplacement des clients dans les locaux. Prise de commande par fax. Conséquence : Perte de clients potentiels. Tau de défection des clients en augmentation.



Anomalie 5. Mauvaise gestion des visites médicales. Causes : Manque d’outils de synthèse de l’information. INI, Yanis Khobzi
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Mauvaise gestion de l’emploi du temps. Conséquence : Perte de temps, et donc moins de clients visités Perte de clients potentiels.
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CONCLUSION



L’élaboration de l’étude de l’existant a duré environ deux mois, car cette étape est cruciale dans la suite de la construction de notre système, nous avons étudié les différents postes de travail, les procédures de travail appliquées, et dresser, enfin, un diagnostic contenant les différents dysfonctionnements du service qui m’emploie. Cette étape nous servira de point base dans l’élaboration de prochaine étape, qui est l’étude conceptuelle.
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I.ETUDE PRELIMINAIRE : L’Etude préliminaire ou la pré-étude est la toute première étape de notre démarche de développement. Elle consiste à effectuer un premier repérage des besoins fonctionnels et opérationnels, en considérant le système comme une boite noire. Elle se compose des deux étapes suivantes : 1. Identifier les acteurs Un acteur représente l’abstraction d’un rôle joué par des entités externes (utilisateur, dispositif matériel ou autre système) qui interagissent directement avec le système étudié. Nous allons les identifier dans un premier temps puis 2. Modéliser le contexte et identifier les messages Tous les messages entre Système & acteurs doivent être identifiés et peuvent être représentés de façon synthétique sur un diagramme de contexte dynamique. Un message représente la spécification d’une communication entre objets qui transporte de l’information avec intention de déclencher une activité chez le récepteur. La réception d’un message est normalement considérée comme un événement. Cette notion de message est utilisée pour décrire les interactions de plus haut niveau entre les acteurs et le système. On utilise un diagramme de contexte UML. 



Le système utilisé est représenté par un objet central.







Cet objet central est entouré par d’autres objets symbolisant les différents acteurs.







Des liens relient le système à chacun des acteurs.







Sur chaque lien sont montrés les messages en entrée et en sortie du système, sans numérotation.



I.1. Identification des acteurs :  Administrateur : Il a pour rôle de définir les privilèges, les profils



utilisateurs, les mots de passes et l’administration de la base de données.  Responsable des opérations commerciales : A pour mission principale



d’atteindre les objectifs de ventes du groupe, en gérant au mieux son équipe commerciale.
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 Agent commercial : Il doit gérer les contacts, les prospects, les clients, traiter



leurs commande, leur communiquer les offres et les disponibilités des produits et transmettre des états mensuels des ventes.  Analyste commercial (Système d’information) : A pour rôle principal



d’éditer des états statistiques et des analyses de vente selon des critères définis par l’équipe commerciale durant les réunions de travail.  Délégué commercial : Il a pour mission la promotion des produits Sanofi-



Aventis à travers des visites aux clients, avec la possibilité de prise de commande, et la veille au recouvrement des créances.  Client : Peut interagir avec le système, en effet, un espace est réservé aux



clients, il prendra en charge la prise de commande en ligne, et les réclamations clients.



I.2. Modéliser le contexte :
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Figure 12. Diagramme de contexte.



II.CAPTURE DES BESOINS FONCTIONNELS: La capture des besoins fonctionnels est la première étape de la branche gauche du processus en Y. Elle sera compléter au niveau de la branche droite par la capture des besoins techniques pour préparer l’analyse au niveau de la branche gauche. Cette étape structure les exigences fonctionnelles ébauchées durant l’étude préliminaire. La technique des cas d’utilisation est la pierre angulaire de cette étape.



II.1. Identification des cas d’utilisation : Un cas d’utilisation « représente un ensemble de séquences d’actions réalisées par le système produisant un service ou une valeur ajoutée pour un acteur particulier. Il exprime les interactions (acteur/système) et permet de décrire ce que le futur système devra faire, sans spécifier le comment ». [UML A, 02] L’objectif est le suivant : L’ensemble des cas d’utilisation doit décrire exhaustivement les exigences fonctionnelles du système. Chaque cas d’utilisation correspond donc à une fonction métier du système, selon le point de vue d’un de ses acteurs. Pour chaque acteur identifié il convient de :  Rechercher les différentes intentions métier avec lesquelles il utilise le système.  déterminer les services fonctionnels attendus du système. Le tableau ci-après récapitule l’ensemble des cas d’utilisation qui seront détaillés par la suite, en mettant en exergue les notions suivantes : messages, acteur principal, acteur secondaire, diagramme de cas d’utilisation, les enchaînements (scénarios) et le diagramme d’activité. Cas d’utilisation Gérer les Contacts



Acteur principal / acteurs secondaires Agent commercial



Emet : création, modification, annulation d’un contact Reçoit : conditions contact



Délégué commercial



Emet : création, modification, annulation d’un contact Reçoit : conditions contact



Resp.Op.Commerciale
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Gérer les prospects



Etude conceptuelle



Resp.Op.Commerciale



Emet : création, modification, annulation d’un compte Reçoit : conditions compte



Agent Commerciale



Emet : création, modification, annulation d’un compte Reçoit : conditions compte



Délégué commercial



Emet : création, modification, annulation d’un prospect. Reçoit : conditions Prospects Emet : création, modification, annulation d’un prospect. Reçoit : conditions Prospects



Agent Commercial



Rechercher collaborateurs



Agent commercial



Resp.Op.Commerciale Délégué commercial Planifier appel



Planifier Réunion



Créer tâche



Emet : création, modification, annulation d’un appel Reçoit : conditions d’un appel



Resp.Op.commerciale



Emet : création, modification, annulation d’un appel Reçoit : conditions d’un appel



Analyste SI



Emet : création, modification, annulation d’une réunion Reçoit : conditions d’une réunion



Resp.Op.commerciale



Emet : création, modification, annulation d’une réunion Reçoit : conditions d’une réunion



Agent commercial



Emet : création, modification, annulation d’une tâche Reçoit : conditions tâche



Délégué commercial,



Emet : création, modification, annulation d’une tâche Reçoit : conditions tâche



Resp.Op.Commerciale



Agent commercial



Emmètre Réclamation
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(Contact,



Agent commercial



Chargé pack Gérer affaire



Emet : recherche Reçoit : Informations d’une entité Compte, Prospect) Emet : recherche Reçoit : Informations d’une entité



Client



Emet : création, modification, annulation d’une affaire Reçoit : conditions d’une affaire Emet : recherche Reçoit : les tarifs d’un opérateur



Emet : création, modification, annulation d’un devis Reçoit : condition d’un
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Gérer Commandes



Agent commercial



Emet : consultation, modification, annulation, impression d’une commande Reçoit : condition d’une commande.



Prendre une Commande



Client



Emet : création, modification, annulation d’une commande. Reçoit : condition d’une commande.



Gérer les profils



Administrateur



Emet : Profils utilisateurs.



Tableau 4. Liste des cas d’utilisation.



II.2. Etude détaillée des cas d’utilisation : 1. Cas d’utilisation « Gérer les Contacts » Description préliminaire : Intention : Sauvegarder les informations de tout client dans la base de données et les tenir à jour. Action : Enregistrer les informations des Contacts (nom, prénom, téléphone, fonction, etc.), modifier ou supprimer un Contact.



Resp.Op.Commercial



Gérer les Contacts Délégué Commercial



Agent Commercial



Figure 13. Diagramme du cas d’utilisation « Gérer Contacts »



Sommaire d’identification Titre : « Gérer les Contacts ». But : Disposer des informations de tous les contacts à tout moment.
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Résumé : Ajout d’un nouveau Contact, ou la mise à jour de ses coordonnées. Acteur : -Agent commercial, Délégué commercial. -Responsable opérations commerciales. Description des enchaînements Pré conditions : 



Le Chargé commande privé, commande étatique sont authentifiés.







De nouvelles informations sur le Contact.







Prise de contact avec un nouveau Contact.



Enchaînements : Ce cas d’utilisation commence lorsque l’utilisateur demande au système de créer un nouveau Contact ou de modifier une information le concernant. Enchaînement a : Créer un Contact. Lorsqu’un nouveau Contact est identifié, l’utilisateur sauvegarde ses informations : nom, prénom, fonction, etc. (et ce après que l’assistante ait vérifié la constitution de dossier), il doit préciser aussi la société affiliée à ce Contact. Enchaînement b : Valider la création. L’utilisateur valide l’ajout du Contact et le système enregistre les nouvelles données saisies. Enchaînements alternatifs : Enchaînement c : Affilier à un groupe Si l’utilisateur le souhaite, il peut affilier un Contact à un groupe avec les mêmes propriétés, ou il peut créer un nouveau groupe avec des propriétés spécifique à ce Contact. Enchaînement (d) : Annuler l’ajout d’un Contact. L’utilisateur annule l’ajout d’un nouveau Contact qui n’a pas encore été enregistré Enchaînement (e) : Modifier un Contact. L’utilisateur peut modifier les informations concernant un Contact après l’avoir recherché, et il revalide ses modifications. Ce cas d’utilisation se termine lorsque l’utilisateur aura soit :  Ajouté un nouveau Contact.  Modifié un Contact existant.  Annulé l’ajout d’un nouveau Contact. Post conditions :



 Le nouveau contact appartient



2. Cas d’utilisation « Gérer les Prospects » INI, Yanis Khobzi
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Description préliminaire : Intention : Sauvegarder les informations de tout client potentiel (leads ou porspect) dans la base de données et les tenir à jour. Action : Enregistrer les informations des prospects (nom, prénom, téléphone, fonction, etc.), modifier ou supprimer un Prospect. Diagramme de cas d’utilisation :



Figure 14. Diagramme du cas d’utilisation « Gérer Prospects »



Sommaire d’identification Titre : « Gérer les Prospects ». But : Disposer des informations de tous les Prospects. Résumé : Ajout d’un nouveau Prospect ou la mise à jour de ses coordonnées. Acteur : -Chargé commande privé, Délégué commercial. -Responsable opérations commerciales. Description des enchaînements Pré conditions : 



Le Chargé commande privé, Délégué commercial sont authentifiés.







De nouvelles informations sur le Prospect.







Prise de contact avec un nouveau Prospect.



Enchaînements : Ce cas d’utilisation commence lorsque l’utilisateur demande au système de créer un nouveau Prospect ou de modifier une information le concernant. Enchaînement a : Créer un Prospect. Lorsqu’un nouveau Prospect est identifié, l’utilisateur sauvegarde ses informations (nom, prénom, fonction, etc.) et doit préciser la société affilié à ce Prospect. Enchaînement b : Valider la création. L’utilisateur valide l’ajout du Prospect et le système enregistre les nouvelles données saisies.
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Enchaînements alternatifs : Enchaînement c : Affilier à un groupe Si l’utilisateur le souhaite, il peut affilier un Prospect à un groupe avec les mêmes propriétés, ou il peut créer un nouveau groupe avec des propriétés spécifiques à ce Prospect. Enchaînement (d) : Annuler l’ajout d’un Prospect. L’utilisateur annule l’ajout d’un nouveau Prospect qui n’a pas encore été enregistré Enchaînement (e) : Modifier un Prospect. L’utilisateur peut modifier les informations concernant un Prospect après l’avoir recherché, et il revalide ses modifications. Ce cas d’utilisation se termine lorsque l’utilisateur aura soit :  Ajouté un nouveau Prospect.  Modifié un Prospect existant.  Annulé l’ajout d’un nouveau Prospect. Post conditions :



 Le nouveau Prospect appartient



3. Cas d’utilisation « Gérer les Comptes » Description préliminaire : Intention : Garder trace de toute entreprise ou organisation ayant un rapport avec l’activité commerciale. Action : Enregistrer les informations des comptes (nom, téléphone, site web, etc.), attribuer crédit limite, déterminer échéance de paiement et préciser le mode de paiement.



Figure 15. Diagramme du cas d’utilisation « Gérer Compte »



Sommaire d’identification Titre : « Gérer les Comptes ». But : Stocker les coordonnées, les informations et les activités commerciales des entreprises ou
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organisations clientes. Résumé : Ajout d’un nouveau Compte ou la mise à jour de ses informations. Acteur : -Chargé commande privé, commande étatique, chargé packs. -Responsable opérations commerciales.



Description des enchaînements Pré conditions :  Le Chargé commande privé, commande étatique et/ou le chargé packs sont authentifiés.  De nouvelles informations sur le Comptes.  Nouveau compte, ou prospect évoluant en compte. Enchaînements : Ce cas d’utilisation commence lorsque l’utilisateur demande au système de créer un nouveau compte, de modifier une information le concernant, ou de transformer un prospect en un compte. Enchaînement a : Créer un Compte. L’utilisateur sauvegarde les informations (nom, prénom, site web, etc.) et doit préciser la société affilié à ce Contact. Enchaînement b : Attribuer modalités. L’agent commercial attribue la limite de crédit, et l’échéance de règlemen. Si le montant du crédit attribué dépasse les normes fixées, alors [exception1 : Dépassement crédit] Si l’échéance est trop importante pour ce client. [exception2 : Dépassement échéance] Enchaînement c : Valider la création. L’utilisateur valide l’ajout du Compte et le système enregistre les nouvelles données saisies. Enchaînements alternatifs : Enchaînement d : Affilier à un groupe. Si l’utilisateur le souhaite, il peut affilier un compte à un groupe avec les mêmes propriétés, ou il peut créer un nouveau groupe avec des propriétés spécifique à ce Compte. Enchaînement (e) : Annuler l’ajout d’un Compte. L’utilisateur annule l’ajout d’un nouveau Compte qui n’a pas encore été enregistré Enchaînement (f) : Modifier un Compte. L’utilisateur peut modifier les informations concernant un Contact après l’avoir recherché, par exemple si le chiffre d’affaire du client devient important, on peut augmenter ses crédits, et éloigner ses échéances de paiement, l’agent commerciale doit donc valider de nouveau les informations saisies. Ce cas d’utilisation se termine lorsque l’utilisateur aura soit : INI, Yanis Khobzi
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 Ajouté un nouveau Compte.  Modifié un Compte existant.  Annulé l’ajout d’un nouveau Compte. Exceptions [exception1 : Dépassement crédit] le système indique que le crédit accordé est incorrecte, l’utilisateur doit le modifier pour continuer l’enregistrement du compte. [exception2 : Dépassement échéance] le système indique que l’échéance de règlement accordée n’est pas valide, l’utilisateur doit la changer pour continuer l’opération. Post conditions :



 Le nouveau compte appartient à un opérateur et possèdes ses coordonnées.



4. Cas d’utilisation « Rechercher collaborateur» Description préliminaire : Intention : Afficher les coordonnées ou les informations d’un contact, lead, ou d’un compte. Action : Sélectionner les critères de recherche, consulter recherche.



Figure 16. Diagramme du cas d’utilisation « Rechercher Collaborateur».



Sommaire d’identification Titre : « Rechercher collaborateurs ». But : Consulter à tout moment les informations d’un lead, d’un compte ou d’un contact. Résumé : Rechercher un compte, un lead ou un contact. Acteur : -Chargé commande privé, commande étatique, chargé packs. INI, Yanis Khobzi
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-Responsable opération commerciales. Description des enchaînements Pré conditions : 



Le Chargé commande privé, commande étatique sont authentifiés.







Il existe au moins un compte, un lead ou un contact dans la base de données.



Enchaînements : Ce cas d’utilisation commence lorsque l’utilisateur demande au système de rechercher un contact, un compte, ou un lead. Enchaînement a : Rechercher un Contact. L’utilisateur lance une nouvelle recherche en choisissant des critères spécifiques. Si le contact, le lead, ou le compte recherché n’existe pas, alors exécuter [exeption1 : Recherche inexistante] Si le contact existe alors le système affiche le résultat de la recherche demandée. Enchaînements alternatifs : Enchaînement b : Afficher une liste. Si l’utilisateur le souhaite, il peut chercher et afficher la liste de tous les comptes, tous les leads, ou tous les contacts. Exceptions : [exeption1 : contact inexistant] le système indique que le contact n’existe pas, et redirige l’utilisateur vers une nouvelle recherche. Ce cas d’utilisation se termine lorsque l’utilisateur aura soit :



 L’utilisateur aura trouvé le contact, compte ou le lead recherché.  La recherche indique que les critères demandés ne donnent aucun résultat.



5. Cas d’utilisation « Planifier Appel » Description préliminaire : Intention : Organiser les appels sortants. Action : Déterminer le sujet de l’appel, la date et l’heure de l’appel, le statut.
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Figure 17. Diagramme du cas d’utilisation « Planifier Appel »



Sommaire d’identification Titre : « Planifier Appel ». But : Organiser efficacement les appels à effectuer. Résumé : Création d’un nouvel appel. Acteur : -Agent commercial, Délégué commercial. -Responsable opération commerciales.



Description des enchaînements Pré conditions : 



Le Chargé commande privé, commande étatique sont authentifiés.



Enchaînements : Ce cas d’utilisation commence lorsque l’utilisateur demande au système de créer un nouvel appel. Enchaînement a : Créer un Appel L’utilisateur prends la décision de contacter un collaborateur (Client, Prospect, Fournisseur, et même un collègue), il crée l’appel, détermine le sujet de l’appel, la date et l’heure de l’appel, il peut prévoir la durée de l’appel, et de choisir le statut ou la priorité. Enchaînement b : Valider la création. L’utilisateur valide l’ajout de l’appel et le système l’enregistre dans la base de données.



Enchaînements alternatifs : Enchaînement (c) : Annuler l’ajout d’un Appel. L’utilisateur annule l’ajout d’un nouvel appel. Enchaînement (d) : Modifier un Appel
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L’utilisateur peut modifier les informations concernant un appel et il revalide ses modifications. Ce cas d’utilisation se termine lorsque l’utilisateur aura soit :  Ajouté un nouvel appel.  Modifié un appel.  Annulé l’ajout d’un nouvel appel. Post conditions :



6. Cas d’utilisation « Planifier Réunion» Description préliminaire : Intention : Organiser les réunions en fonction de l’agenda des employés. Action : Déterminer le sujet de la réunion, la date et l’heure de la réunion, localisation, la durée.



la



Figure 18. Diagramme du cas d’utilisation « Planifier Réunion »



Sommaire d’identification Titre : « Planifier Réunion ». But : Organiser efficacement les réunions. INI, Yanis Khobzi
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Résumé : Création d’une nouvelle Réunion en fonction des emplois du temps. Acteur : - Analyste Commercial, chef de franchise. -Responsable opération commerciales.



Description des enchaînements Pré conditions : 



L’Analyste Commercial, chef de franchise sont authentifiés, responsable analyse commerciale.



Enchaînements : Ce cas d’utilisation commence lorsque l’utilisateur demande au système de planifier une nouvelle réunion. Enchaînement a : Créer une réunion. L’utilisateur prends la décision de planifier une réunion, il crée une réunion, détermine le sujet de la réunion, la date et l’heure de la réunion, il peut prévoir la durée de la réunion, choisir le statut et la localisation. Enchaînement b : Valider la création. L’utilisateur valide l’ajout de la nouvelle réunion et le système l’enregistre dans la base de données.



Enchaînements alternatifs : Enchaînement (c) : Annuler l’ajout d’une réunion. L’utilisateur annule l’ajout d’une réunion avant même de l’enregistrer. Enchaînement (d) : Modifier une réunion. L’utilisateur peut modifier les informations concernant une réunion et il valide à nouveau ces modifications. Ce cas d’utilisation se termine lorsque l’utilisateur aura soit :  Ajouté une nouvelle réunion.  Modifié une réunion.  Annulé l’ajout d’une nouvelle réunion.



7. Cas d’utilisation « Créer tâche» Description préliminaire : Intention : Organiser les tâches à faire pour chaque employé utilisateur. Action : Créer une taches, lui attribuer un sujet, un une date début, une date d’échéance, une priorité et une assignation.
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Figure 19. Diagramme du cas d’utilisation « Créer Tâche »



Sommaire d’identification Titre : « Créer tâche » But : Programmer et planifier les tâches à effectuer par un employé. Résumé : Création et programmation de tâches que les employés doivent effectuer. Acteur : - Analyste Commercial, chef de franchise. - Responsable opération commerciales.



Description des enchaînements Pré conditions : 



L’Analyste Commercial, Resp.Op.Commmerciales sont authentifiés.



Enchaînements : Ce cas d’utilisation commence lorsque l’utilisateur demande au système de créer une nouvelle tâche. Enchaînement a : Créer une Tâche. L’utilisateur à la possibilité de gérer son emploi du temps, en gérant ses tâches spécifiques (Hormis les appels et les réunions), il crée une tâche, puis il détermine son sujet, sa date début sa date d’échéance, il peut l’assigner à un autre utilisateur, et déterminer sa priorité. Enchaînement b : Valider la création. L’utilisateur valide l’ajout de la nouvelle tâche et le système l’enregistre dans la base de données.



Enchaînements alternatifs : Enchaînement (c) : Annuler l’ajout d’une tâche. INI, Yanis Khobzi
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L’utilisateur annule l’ajout d’une tâche avant même de l’enregistrer. Enchaînement (d) : Modifier une tâche. L’utilisateur peut modifier les propriétés d’une tâche et il valide à nouveau ces modifications. Ce cas d’utilisation se termine lorsque l’utilisateur aura soit :  Ajouté une nouvelle tâche  Modifié les propriétés d’une tâche.  Annulé l’ajout d’une nouvelle tâche.



8. Cas d’utilisation «Gérer les affaires » Description préliminaire : Intention : Gérer les opportunités de ventes émanant des prospects. Action : Créer une affaire, lui donner un nom, lui associé un compte, une date de clôture, un montant estimatif, déterminer sa phase de vente, et l’assigner à un utilisateur



Gérer Affaire



Agent Commercial



Resp.Op.Commercialle



Figure 20. Diagramme du cas d’utilisation « Gérer Affaire »



Sommaire d’identification Titre : « Gérer les affaires » But : Faire le suivi des affaires en cours. Résumé : Création et modification des affaires en cours. Acteur : - Chargé commande privée, Chargé commande étatique. - Responsable opération commerciales.



Description des enchaînements Pré conditions : 



Chargé commande privée, Chargé commande étatique son authentifiés
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Enchaînements : Ce cas d’utilisation commence lorsque l’utilisateur demande au système de créer une nouvelle affaire. Enchaînement a : Créer une affaire. L’utilisateur a la possibilité de créer une affaire qui est en cours, il lui donne un nom et doit obligatoirement la lier à un compte, déterminer son origine, sa phase de vente, il l’assigne à un utilisateur et il détermine une date de clôture. Enchaînement b : Valider la création. L’utilisateur valide l’ajout de la nouvelle affaire et le système l’enregistre dans la base de données.



Enchaînements alternatifs : Enchaînement (c) : Annuler l’ajout d’une affaire. L’utilisateur annule l’ajout d’une affaire avant même de l’enregistrer. Enchaînement (d) : Modifier une affaire. L’utilisateur peut modifier les propriétés d’une affaire et il valide à nouveau ces modifications. Ce cas d’utilisation se termine lorsque l’utilisateur aura soit :  Ajouté une nouvelle affaire.  Modifié les propriétés d’une affaire.  Annulé l’ajout d’une nouvelle affaire.



9. Cas d’utilisation « Gérer les commandes » Description préliminaire : Intention : Consulter et traiter les commandes clients envoyées en ligne. Action : Consulter commande, imprimer commande, traiter commande.



Figure 21. Diagramme du cas d’utilisation « Gérer Commande »



Sommaire d’identification Titre : « Gérer les commandes» INI, Yanis Khobzi
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But : Traiter les commandes transmises en ligne. Résumé : Consulter et traiter les commandes clients. Acteur : - Agents commerciaux. - Responsable opérations commerciales.



Description des enchaînements Pré conditions : 



Utilisateurs authentifiés.







Au moins une commande existante.



Enchaînements : Ce cas d’utilisation commence lorsque l’utilisateur demande au système de lui afficher les commandes transmises en ligne par les clients. Enchaînement a : Consulter une commande. L’utilisateur a la possibilité de consulter une commande, il sélectionne un critère de recherche et le système affiche les informations demandées. Si la commande recherchée n’existe pas, alors exécuter : [exeption1 : Recherche inexistante] Si la commande existe alors le système affiche le résultat de la recherche demandée. Enchaînements alternatifs : Enchaînement b : Afficher une liste. Si l’utilisateur le souhaite, il peut afficher la liste de toutes les commandes. Exceptions : [exeption1 : commande inexistante] le système indique que la commande n’existe pas, et redirige l’utilisateur vers une nouvelle recherche. Ce cas d’utilisation se termine lorsque l’utilisateur aura soit :



 Trouvé la commande recherchée.  Reçu un message indiquant que les critères de recherche ne donnent aucun résultat.



10. Cas d’utilisation « Prendre une Commande» Description préliminaire : Intention : Prise de commande en ligne par les clients. Action : S’authentifier, sélectionner les produits sur le catalogue, les quantités voulues, et valider la commande. INI, Yanis Khobzi
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Figure 22. Diagramme du cas d’utilisation « Prendre une commande » Sommaire d’identification Titre : « Prendre une commande» But : Créer et transmettre une commande. Résumé : le client édite sa commande en ligne, la valide ; et l’a transmet au service commercial. Acteur : - Client.



Description des enchaînements Pré conditions :  Client authentifié. Enchaînements : Ce cas d’utilisation commence lorsque le client demande au système de créer une nouvelle commande. Enchaînement a : Créer une commande. L’utilisateur a la possibilité de créer et d’éditer une commande en ligne, il choisit les produits ainsi que les quantités voulus. Enchaînement b : Valider la création. L’utilisateur valide sa commande, le système l’enregistre, elle sera consultée est traitée par les membres de l’équipe commerciale. Enchaînements alternatifs : Enchaînement (c) : Annuler la prise de commande. L’utilisateur peut annuler la prise de commande avant même de l’enregistrer. Enchaînement (d) : Modifier une commande. L’utilisateur peut modifier une commande, les quantités par exemple. Ce cas d’utilisation se termine lorsque l’utilisateur aura soit :  Ajouté une nouvelle commande.  Modifié les propriétés d’une commande.  Annulé l’ajout d’une nouvelle commande.



11. Cas d’utilisation « Emettre une réclamation» INI, Yanis Khobzi
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Description préliminaire : Intention : Communiquer en ligne les réclamations des clients. Action : S’authentifier, déterminer l’objet de la réclamation, joindre un fichier (optionnel), noter la description de la réclamation.



Figure 23. Diagramme du cas d’utilisation « Emettre réclamation » Sommaire d’identification Titre : « Emettre une réclamation» But : Faire parvenir au plus vite, les réclamations diverses des clients aux services concernés. Résumé : le client édite sa réclamation en ligne, la valide et l’a transmet. Acteur : - Client.



Description des enchaînements Pré conditions :  Client authentifié. Enchaînements : Ce cas d’utilisation commence lorsque le client demande au système de créer une nouvelle réclamation. Enchaînement a : Créer une réclamation. L’utilisateur a la possibilité de créer et d’éditer une réclamation en ligne, il choisit l’objet de la réclamation, peut joindre un fichier, et note la description détaillé de sa réclamation. Enchaînement b : Valider la création. L’utilisateur valide sa réclamation, le système l’enregistre, elle sera consultée est traitée par le service concerné.



Enchaînements alternatifs : Enchaînement (c) : Annuler l’émission de la réclamation. L’utilisateur peut annuler l’émission de la réclamation avant même de l’enregistrer.
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Enchaînement (d) : Modifier une réclamation. L’utilisateur peut à tout moment modifier une commande. Ce cas d’utilisation se termine lorsque l’utilisateur aura soit :  Edité une réclamation.  Modifié les propriétés d’une réclamation.  Annulé l’ajout d’une nouvelle réclamation.



12. Cas d’utilisation « Gérer les Profils utilisateurs» Description préliminaire : Intention : Créer et gérer les utilisateurs et leurs profils. Action : Créer un utilisateur, attribuer et modifier des privilèges.



Sommaire d’identification Titre : Gérer profils utilisateurs. But : Attribuer les rôles et définir les privilèges d’accès pour chaque utilisateur. Résumé : Pour chaque utilisateur ; attribuer, modifier et supprimer un rôle ou des privilèges d’accès aux ressources physiques du système. Acteur : Administrateur. Description des enchaînements Pré conditions : - L’administrateur est authentifié. - Les utilisateurs possèdent leurs mots de passe. Enchaînements : Ce cas d’utilisation commence lorsque l’administrateur demande au système de créer, modifier ou supprimer des rôles ou des privilèges. Enchaînement a : Création d’un rôle. L’administrateur choisit un utilisateur et lui attribue un rôle et des privilèges d’accès. Enchaînement b : Modifier le rôle d’un utilisateur. L’administrateur choisit un utilisateur et lui modifie son rôle. Enchaînement c : Modifier les privilèges d’un utilisateur. L’administrateur choisit un utilisateur et lui modifie ses privilèges. Enchaînement d : Suppression d’un rôle. L’administrateur choisit un utilisateur et supprime son rôle. INI, Yanis Khobzi
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Post conditions : - Un utilisateur ne peut avoir qu’un seul rôle au maximum dans le système. - Les privilèges d’un rôle sont prédéfinis.



Figure 24. Diagramme du cas d’utilisation « Gérer Profils »



II.3. Organisation des cas d'utilisation : Nous pouvons organiser les cas d’utilisation de deux façons différentes et complémentaires : 



En ajoutant des relations d’inclusion, d’extension et de généralisation entre les cas d’utilisation.







En les regroupant en packages, afin de définir des plans fonctionnels de plus haut niveau.



II.3.1. Les relations entre cas d’utilisation 



Les relations d’inclusion : le cas de base en incorpore explicitement un autre, à un endroit spécifié dans ses enchaînements. Le cas d’utilisation inclus n’est jamais exécuté seul, mais seulement en tant que partie d’un cas de base plus vaste. [UML A, 02]



Relation d’inclusion du cas « Authentification » : Si l’on examine en détail les descriptions textuelles des cas d’utilisation de notre système, on s’aperçoit rapidement que dans toutes les pré-conditions, on a spécifié que l’acteur principal du cas d’utilisation doit être authentifié.
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En fait, le processus d’authentification implique un flot d’événements entre l’acteur et le système : saisie d’un login, puis d’un mot de passe, avec les différents cas d’erreur possibles. Cet enchaînement fait partie de la capture des besoins, puisqu’il est visible de l’utilisateur final ; néanmoins il n’est pas de même niveau que les cas d’utilisation que nous avons déjà identifiés. Il correspond tout à fait à la notion de cas d’utilisation inclus, ne s’exécutant jamais seul, mais seulement lorsqu’il est appelé par un cas d’utilisation plus large.



Figure 25. Relation d’inclusion du cas « authentification » Relation d’inclusion « Gérer commande » : Le traitement d’une commande ne peut être enclenché qu’à partir du moment où un client transmet un bon de commande, de ce fait, le cas d’utilisation « Gérer commande » est inclus dans « Prendre une commande »
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Figure 26. Relation d’inclusion « Gérer Commande »







Relation d’extension : le cas de base en incorpore implicitement un autre, à un endroit spécifié indirectement dans celui qui étend. Le cas de base peut fonctionner tout seul, mais il peut également être complété par un autre, sous certaines conditions, et uniquement à certains points particuliers de son flot d’événements appelés points d’extension. [UML A, 02]



Relation d’extension « Gérer Commande » Dans le cas d’utilisation « Gérer commande », un des enchaînements principaux consiste à créer une nouvelle commande. Or, si le client (le compte qui effectue une commande) est inconnu du système, l’agent va devoir interrompre son processus de création de commander afin de créer un nouveau compte. Si ce processus se déroule sans encombre, il pourra alors continuer sa création de commande. Il est intéressant de préciser cette relation d’extension entre les deux cas d’utilisation « Gérer commande » et « Gérer Compte ».
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Figure 27. Relation d’extension « Gérer Commande ».



Relation de généralisation : 



Relation de généralisation : les cas d’utilisation peuvent être hiérarchisés par généralisation/spécialisation. Les cas d’utilisation descendants héritent de la sémantique de leur parent. Ils peuvent comprendre des interactions spécifiques supplémentaires, ou modifier les interactions héritées. [UML A, 02]



Figure 28. Relation de généralisation du cas « Rechercher Collaborateurs »



II.3.2. Packages de cas d'utilisations: Un package au sens large est un mécanisme d'ordre général qui permet d'organiser des éléments en groupes. Un package de cas d'utilisation est constitué de regroupement de cas d'utilisations en catégories suivant l'un des critères suivant: INI, Yanis Khobzi
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Par domaine d'expertise métier: le plus intuitif et souvent le plus efficace. Il facilite la spécialisation des analyses et permet d'organiser la disponibilité des différents experts;







Par acteur: simple à mettre en œuvre uniquement si chaque cas d'utilisation est relié à un et un seul acteur, sinon il s'apparente souvent au critère précédent;







Par lot de livraison: dans le cadre d'un développement itératif et incrémental, il est intéressant de regrouper dans un même package les cas d'utilisation qui seront livrés ensemble au client. du coup, la structuration peut être très différente de celle obtenue en appliquant le premier critère [UML A, 03].



Le critère de regroupement que nous avons adopté pour notre cas est le premier cité, soit le domaine d'expertise métier. Si nous reprenons le tableau précédent qui liste les cas d'utilisation, en affectant chaque cas d'utilisation à un package, nous obtenons ce qui suit:



Cas d’utilisation



Acteurs



Gérer les contacts



Agent



Package Commercial,



Délégué



commercial, Resp.Op.Comm Gérer les comptes



Agent Commercial Resp.Op.Commercial



Gérer les Prospects



Gestion des collaborateurs.



Délégué commercial, Resp.Op.comme



Rechercher Collaborateur



Agent



Commercial,



Délégué



commercial, Resp.Op.Comm Planifier Appel



Agent



Commercial,



Délégué



commercial, Resp.Op.Comm Planifier Réunion



Analyste SI, Chef de franchise



Gestion des Activités



Resp.Op.Commercial Créer Tâche



Agent



Commercial,



Délégué



commercial, Resp.Op.Comm Emettre réclamation
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Gérer Affaire



Agent Commercial, Resp.Op.Comm



Gérer Commande



Agent commercial



Prendre une commande



Client



Gérer les profils



Administrateur



Gestion des opérations commerciales



Gestion des Profils Utilisateur



Tableau 5. Regroupement des cas d’utilisation en Package Chaque package de cas d’utilisation occasionne la création d’un diagramme :



Figure 29. Diagramme de cas d’utilisation du package « Gestion des Collaborateurs».
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Figure 30. Diagramme de cas d’utilisation du package « Gestion des Activités».
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Figure 31. Diagramme de cas d’utilisation du package « Gestion des Opérations commerciales».



II.4. Identifier les classes candidates : La rédaction d'une liste de classes candidates a pour but de "dégrossir" un peu le domaine fonctionnel et d'en faire ressortir les principales notions. Notions qui pourront, éventuellement, par la suite se concrétiser sous forme de classes. Dans la pratique, les classes candidates sont obtenues à partir des textes fournis par le client (cahier des charges, documents techniques, etc...), des connaissances générales du domaine, des entretiens avec le client, etc. Le but est de répertorier, dans une liste, un maximum de notions. Cette liste sera ensuite affinée.



II.4.1. Diagramme classe candidate par package de cas d’utilisation



Figure 32. Diagramme des classes participantes de «Gérer les Collaborateurs »
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Figure 33. Diagramme des classes participantes de «Gérer les Activités »



Figure 34. Diagramme des classes participantes de «Gérer les Opérations commerciales ».
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III. CAPTURE DES BESOINS TECHNIQUES: La capture des besoins techniques couvre, par complémentarité avec celle des besoins fonctionnels, toutes les contraintes qui ne traitent ni de la description du métier des utilisateurs, ni de la description applicative. Le modèle de spécification logicielle concerne donc les contraintes techniques. La spécification technique est une activité de la branche droite du Y ; elle est primordiale pour la conception d’architecture. [UML A, 02] Cette étape a lieu lorsque les architectes ont obtenu suffisamment d’informations sur les prés requis techniques. Ils doivent a priori connaître au moins le matériel, à savoir les machines et réseaux, les progiciels à intégrer, et les outils retenus pour le développement. En cours d’élaboration, viendront s’ajouter les contraintes non fonctionnelles identifiées dans les cas d’utilisation de la branche gauche. Le niveau d’abstraction à atteindre est l’analyse technique. Le modèle s’y exprime suivant les deux points de vue qui sont la spécification logicielle et la structure du matériel à exploiter. Cette étape se termine lorsque le niveau de description des cas d’utilisation techniques a permis l’identification des problèmes à résoudre. À ce moment-là pourra débuter l’étape de conception générique, qui consiste à construire une solution d’architecture technique.



III.1. Spécification technique de point de vu de matériel : Lors de cette partie nous allons traiter des contraintes relatives à la configuration du réseau matériel. Ces contraintes sont de nature géographique, organisationnelle et technique. Elles concernent les performances d’accès aux données, la sécurité du système, l’interopérabilité, la volumétrie et le mode d’utilisation du système.



III.1.1 Les différentes architectures réseau d’un SI : Avant de choisir la solution informatique qui sera mise en place, nous présentons dans ce qui suit les structures existantes les plus connues, elles sont illustré dans le paragraphe suivant :



Architecture en « 2 tiers » :
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Cette architecture s’articule autour d’une architecture en client serveur dan sa configuration la plus simple, c’est une architecture traditionnelle dans laquelle le client demande une ressource et le serveur la lui fournit. Cela signifie que le serveur ne fait pas appel à une autre application afin de fournir le service. Dans ce cas la base de données est installée une seule fois dans un serveur (appelé serveur de base de données) mais l’application doit être installé dans tous les clients. Les clients accèdent au serveur via le réseau. Le schéma suivant donne un aperçu de cette architecture :



Avantages de la solution  En cas de pannes le blocage est partiel (tolérance aux pannes et continuité de service) Reconditionnement : il est possible d’ajouter et retirer des stations clientes. Il est également possible de faire évoluer le serveur  Hétérogénéité : indépendance des applications des plates formes matérielles et logicielles. 



Souplesse et adaptabilité. (Haut degré d’interrogation : on peut modifier le module serveur sans touche au module client, la réciproque est varie)



 Intégrité : les données de serveur sont gérées sur le serveur de façon centralisée.  Les clients restent individuels et indépendants et peuvent être utilisés pour d’autres taches (bureautiques, Internet…). INI, Yanis Khobzi
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 Adaptation facile au matériel. Inconvénients  Nécessite un grand investissement  Nécessite des traitements spécifiques pour la consolidation des données au niveau central.  Nécessite une gestion des droits d’accès importante.



Architecture en « 3 tiers » : De même que la première architecture, cette architecture est basée sur une architecture en client serveur mais avec une configuration plus avancée. Dans cette architecture il existe un niveau intermédiaire, c'est-à-dire que l’on a généralement une architecture partagée entre : Le client : c’est un poste de travail qui demande les ressources, il accède au système via un navigateur (tel que Internet Explorer de Microsoft, Netscape Navigator de Netscape). Le serveur d’application (appelé aussi Middleware) : Il est chargé de fournir des ressources mais aussi faisant appel à un autre serveur. Le serveur de base de données : il permet d’héberger la base de données locale pour une entité fonctionnelle. Le schéma suivant donne un aperçu sur cette architecture :



Avantages de la solution :  Ne nécessite pas un grand investissement. INI, Yanis Khobzi
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 Réalisable en court terme (ne nécessite pas assez de temps de mise en œuvre n’est pas)  Traitements et maintenance centralisés. Inconvénients :  L’exploitation des données n’est pas fiable au-delà d’un certain nombre d’utilisateurs.  En cas de panne en niveau central le blocage est total  Maintenance très élevée.  Système non évolutif et non adaptable  Charge importante de réseau de communication (le nombre de requêtes vers le serveur d’application est très élevé)



III.1.2. La solution adoptée : Après mûrs réflexions et discutions avec les responsables du service informatique de Sanofi-Aventis, ainsi que les futures utilisateurs du système, notre choix s’oriente vers la deuxième solution qui est l’architecture 3-tiers. Elle représente la solution la plus adaptée à notre système.



III.2. Élaboration du modèle de spécification logicielle Après que les spécifications techniques et architecturales soient exprimées, on s’intéresse aux fonctionnalités propres du système technique et cela, en procédant à une spécification logicielle. On utilisera les cas d’utilisation comme lors de la description des aspects fonctionnels de notre système, cependant des petites différences sont à signaler : Nous présentons ici ces différences en introduisant le concept d’exploitant et de cas d’utilisation technique.  Exploitant : C’est un acteur au sens UML, si ce n’est qu’il ne bénéficie que des



fonctionnalités techniques du système. [UML A, 03] INI, Yanis Khobzi
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 Cas d’utilisation technique : Il est destiné à l’exploitant. C’est une suite d’actions



produisant une valeur ajoutée opérationnelle ou purement technique.[UML A, 03]



III.2.1. Identification des cas d’utilisation techniques Les exploitants du notre système sont les suivants :  L’utilisateur : qui utilise une des applications du système. La majorité des acteurs



de la branche fonctionnelle sont donc des utilisateurs dans la dimension technique.  Administrateur du système: qui est chargé de déployer et de dépanner le système.



Les cas d’utilisation techniques : les cas d’utilisation sont identifiés en considérant l’attente opérationnelle de chaque exploitant : 



Manipulation des objets : l’utilisateur va manipuler des entités sous formes d’objets, ce qui implique la mise en œuvre des mécanismes de persistance et de gestion de cycle de vie des objets.







Gérer l’intégrité : plusieurs utilisateurs peuvent travailler en parallèle, l’intégrité est le mécanisme qui empêche la mise à jour simultanée d’une même entité par deux utilisateurs différents.







Consulter l’aide : chaque utilisateur doit disposer d’une aide contextuelle qui l’aide à exploiter le système de la manière la plus facile.







Gérer la sécurité : l’ingénieur d’exploitation ainsi qui les utilisateurs sont soumis à des règles de sécurité. Dans un système/client serveur ces aspects recouvrent l’authenticité, l’habilitation, le cryptage, la non-répudiation et l’audit.







Gérer les erreurs : le système doit être exploitable, à ce titre, il faut qu’il soit en mesure de générer des traces et des alertes qui vont faciliter sa maintenance au sein du système informatique global de l’entreprise. C’est cette analyse technique du problème qui permet d’introduire l’ingénieur d’exploitation comme autre exploitant.
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Figure 35. Modèle de spécification logicielle du système.



III.2.2. Etude détaillée des cas d’utilisation techniques 1)



Cas d’utilisation « Manipuler les objets » : Titre : manipulation des objets de système. Exploitant : L’utilisateur Intention : l’utilisateur désire agir le cycle de vie d’un ou plusieurs objets Action : Créer, Modifier, supprimer un objet Exemple : l’agent de saisie gère le cycle de vie de l’objets Conducteur qu’il crée modifie ou supprime, il manipule également en une seul fois les permis de conduire de ce conducteur.
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2) Cas d’utilisation «Gérer l’intégrité » : Titre : Gestion de l’intégrité des objets Exploitant : L’utilisateur Intention : L’utilisateur désire de gérer l’intégrité des objets de système, pour ne pas avoir un problème sur l’accès aux données. Action : avant la sauvegarde des informations l’utilisateur doit s’assurer que l’objet est libre (malgré que cette gestion est assurée par le système de gestion de base de données mais l’utilisateur ne doit pas forcer le système à exécuter une telle action, cela veut dire que si le système aie un retard dans l’exécution d’une requête l’utilisateur doit attendre son tour). Exemple : Si l’utilisateur veut créer un nouveau conducteur mais le fichier des conducteurs est occupé, il doit attendre la libération de fichier avant la sauvegarde.



3) Cas d’utilisation « Consulter l’aide » : Titre : Consulter l’aide Exploitant : l’utilisateur Intention : l’utilisateur doit avoir une aide contextuelle qu’il lui aide d’exploiter le système de la manière la plus facile. Action : si l’utilisateur trouve un problème dans l’exploitation du système il doit trouver à sa disposition une aide pour résoudre le problème sans avoir recours à l’ingénieur d’exploitation. 4) Cas d’utilisation « Gérer la sécurité » : Titre : Gérer la sécurité. Exploitant : L’utilisateur, Ingénieur d’exploitation. Intention : les exploitants doit gérer la sécurité de système pour éviter les accès non autorisé au système d’un coté et pour éviter les pannes de système dans un coté. Action : les utilisateur dit s’authentifier par un mode passe et un nom d’utilisateur, et il doivent mettre en place des moyens et des mécanisme assurer la sécurité. Exemple : utiliser des pare feu, les extincteurs, ne pas autoriser les gents à utiliser les PC accédants au système. (Cette section sera détaillée dans la conception de la sécurité)
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5) Cas d’utilisation « Gérer les erreurs » : Titre : Gestion des erreurs Exploitant : L’utilisateur, l’ingénieur d’exploitation. Intention : Gérer les erreurs de système, ces erreurs peuvent avoir plusieurs origine : elles peuvent être dues au système lui-même, au système de gestion de base de données pu au réseau. Action : Chaque fois qu’une erreur se produite l’utilisateur doit essayer de la régler sinon il doit contacter l’ingénieur d’exploitation pour détecter l’origine du problème et le règle. Exemple : Si le système affiche une erreur de type Proxy il doit contacter l’ingénieur se trouvant à la wilaya d’Alger pour voir la cause de cette erreur et dépanner le réseau.



III.3. Spécification d’architecture et influence sur le modèle de déploiement La spécification d’une architecture à composants métier 3-tiers implique des contraintes sur le modèle d’exploitation. Une solution client/serveur 3-tiers entraîne en effet la répartition des composants d’exploitation suivant les responsabilités : • Le système de gestion de bases de données relationnelles (SGBDR) est MySQL • La distribution des services métier est réalisée sur plusieurs composants métier dont le déploiement est à préciser, Nous avons choisi le serveur Apache version 2.2.8 sur une plate-forme Windows XP qui sera relié à la base de données.
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• Les applications seront développées en PHP,



JavaScript, CSS, Ajax et



déployées sur les postes clients.



Figure 36. Spécification d’organisation du modèle de déploiement.



IV. DECOUPAGE EN CATEGORIE : Le découpage en catégorie constitue la première activité de l’étape d’analyse. Plus le nombre de classes devient important, plus le recours à un regroupement est nécessaire. Ce regroupement sera sous forme de catégories. Une catégorie représente un regroupement logique de classes à forte cohérence interne et à faible couplage externe. [UML A, 02] Le découpage en catégorie est basé sur les packages des cas d’utilisation et les classes candidates élaborées précédemment. Il sert à consolider la définition des concepts en termes de représentation structurelle et comportementale.



IV.1. Découpage des classes système en catégorie : INI, Yanis Khobzi
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Figure 37. Catégories des classes du système



IV.2. Relation entre catégorie :
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Figure 38. Association entre les catégories « Personne », « Compte » et « Utilisateur »
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Figure 39. Association entre les catégories « Activité », « Compte » et « personne »
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« Catégorie » Commerce



Commande



*



Affaire *



Réclamation *



Effectuer



Concerner Emettre



« Catégorie » Personne



1



« Catégorie » Compte



1



1



Contact



Posséder



Compte



*



1



1 Civilité



Etre



1 *



Posséder



* Prospect



Type_compte



Figure 40. Association entre les catégories « Personne », « Compte », « Commerce ».



Figure 41. Association entre les catégories « Utilisateur », « Commerce ». INI, Yanis Khobzi
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V. DEVELOPPEMENT DU MODELE STATIQUE : Le développement du modèle statique constitue la deuxième activité de l'étape d'analyse. Elle se situe sur la branche gauche du cycle en Y et succède au découpage en catégories. Les classes identifiées lors de l'étude des cas d'utilisation, puis réparties dans les catégories, sont simplement des classes candidates pour l'analyse objet. Nous allons désormais les examiner en détail, en éliminer certaines, ou au contraire en ajouter d'autres. Cette activité de validation est itérative; l'affinement des associations, ainsi que l'ajout des attributs et des opérations, vont nous fournir de précieuses informations.  Affiner les associations: Les associations identifiées jusqu'à présent ne forment qu'une ébauche de structure statique. Il convient dans cette étape de les valider, les préciser, en éliminer et en ajouter. UML permet de renforcer la sémantique des associations par le biais d'agrégations ou de décompositions. Voici quelques cas concernant les associations de notre système  Affiner les attributs: Dans un modèle d'analyse, seules les propriétés simples des classes que le système doit mémoriser et utiliser, sont conservées comme attributs. Il s'agit donc de raffiner les classes en leur rajoutant ou en leur enlevant des attributs.  Classes d'association: Une association entre deux classes peut elle-même comporter des attributs. Il convient donc de placer les propriétés de cette association dans une nouvelle classe appelée classe d'association.  Optimisation avec la généralisation : Il s'agit de découvrir les classes possédant des caractéristiques communes: attributs, associations, opérations. Les propriétés communes seront rassemblées dans une superclasse, et les propriétés spécifiques resteront dans les sous-classes.  Ajouter les opérations : Une opération représente un service, un traitement qui peut être demandé à n'importe quel objet de la classe. Une opération est l'abstraction de ce que vous pouvez réaliser sur un objet, et elle est partagée par tous les objets de la classe. Souvent, invoquer une opération sur un objet modifie INI, Yanis Khobzi
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son état ou les valeurs de certains attributs, ou encore l'existence de certains liens avec d'autres objets. [UA ,03] Après l'application des opérations citées plus haut nous avons obtenus les diagrammes de classes optimisés pour chaque catégorie.



Figure 42. Diagramme de classes de la catégorie « personne »
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Figure 43. Diagramme de classes de la catégorie « Commerce »
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Réunion



Contact (From Personne)



-Id_Réunion -Sujet -Localisation -Date début -Heure début -Statut -Description +Créer() +Modifier() +Annuler() Tâche 0..*



Organiser



0..1



0..*



Planifier



Utilisateur -Id_util -Nom_util -Prénom_util -Date_naissance -Adresse +Ajouter() +Modifier() +Supprimer()



-Id_Tâche -Sujet -Date début -Date fin -Priorité -Statut -Description +Ajouter() +Modifier() +Supprimer()



1 1..*



1



Concerner



1



Planifier Appel



0..*



-Id_Appel -Sujet -Date -Heure -Durée -Statut -Description +Créer() +Modifier() +Supprimer()



-Nom -Prénom -Fonction -Téléphone -Tél_mob -Tél_fax -Email -Adresse -Pays -Ville -Département -Code postal -Autre_adr -Pays_autre -Ville_autre -Dép_autre -Cp_autre -Description -Tél_dom -Sup_hiérarchique -Date_naissance -Assistant -Tél_assistant -Pas_appeler -Pas_mail -Date_deb_assistance -Date_fin_assistance -Photo +Créer() +Modifier() +Supprimer()



0..* 1



Compte



-Id_compte -Nom -Code_socièté -Propiétaire -Site_web -Email -Téléphone -Tél_fax -Autre_tél -Crédit_accordé -CA -Classement/CA -Echéance -Adresse_fact -Pays_fact -Ville_fact -Dép_fact -Cp_fact -Adresse_liv -Pays_liv -Ville_liv -Dép_liv -Cp_liv -Description +Créer() +Modifier() +Supprimer()



Figure 44. Diagramme de classes de la catégorie « Activité ».
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Figure 45. Diagramme de classes de la catégorie « Commerce », « Société »



VI. DEVELOPPEMENT DU MODELE DYNAMIQUE: Le développement du modèle dynamique nous permettra d’illustrer l’utilisation des concepts dynamiques d’UML, qui nous conduisons à la description des scénarios mettant en jeu un



ensemble d’objets échangeant des messages. Ensuite nous



détaillerons les cycles de vie des objets d’une classe au fil de ses interactions et de son évolution propre. Enfin, nous représenterons le système par une collaboration d’objets dans chaque scénario.
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VI.1. Diagramme de séquence :



Figure 46 . Diagramme de séquence du scénario« Créer contact ».
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Figure 47 . Diagramme de séquence du scénario« Modifier contact ».
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Figure 48. Diagramme de séquence du scénario« Créer compte ».
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Figure 49. Diagramme de séquence du scénario« Modifier compte ».
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Figure 50. Diagramme de séquence du scénario «Nouveau prospect».
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Figure 51. Diagramme de séquence du scénario« Modifier prospect ».
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Figure 52. Diagramme de séquence du scénario «Nouvelle affaire ».
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Figure 53. Diagramme de séquence du scénario« Nouvelle Réclamation ».
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Produit



Quantité



Note



Client Créer (Commande) Nouvelle Commande



Déterminer (Produit)



Commande (produitt):=Produit



Choisir (quantité)



Commande (quantité):= Quantité



Saisir (Note)



Commande (note):=Note



Valider (Nouvelle Commande)



Figure 54. Diagramme de séquence du scénario« Prise de commande ».
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Sujet



Employé



Statut



Chef de produit Créer (Appel) Nouvel Appel



Déterminer (Sujet)



Appel (sujet):=Sujet



Assigner à (Employé)



Appel (Employé):=Employé



Déterminer (Statut)



Appel (Statut):= Statut



Valider (Nouvel appel)



Figure 55. Diagramme de séquence du scénario« Créer appel ».
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Figure 56. Diagramme de séquence du scénario« Créer Tâche ».
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Sujet



Employé



Date



Localisation



Analyste SI Créer (Réunion) Nouvelle Réunion



Déterminer (Sujet)



Réunion (sujet):=Sujet



Inviter (Employé)



Réunion (Employé):=Employé



Exception: 1 Employé Occupé



[Employé Occupé]



Déterminer (Date)



Réunion (Date):= Date



Choisir (Localisation)



Réunion (Localisation):= Localisation



Valider (Nouvelle Réunion)



Figure 57. Diagramme de séquence du scénario« Nouvelle réunion ».
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VII. CONCEPTION GENERIQUE : La conception générique consiste à développer la solution qui répond aux spécifications techniques déjà présentées. Cette conception est générique car elle est indépendante de tout aspect fonctionnel spécifié lors du développement de la branche gauche. La conception générique constitue le niveau d’abstraction qu’il faut atteindre, elle atteint son objectif lorsque le niveau de détail donne une image suffisante des classes et des composants à intégrer dans le système. En résumé, la conception générique permet de formaliser, sous forme de classes techniques réutilisables, les règles de conception pour l’ensemble du système à développer. Framework technique : Un framework est un réseau de classes qui collaborent à la réalisation d’une responsabilité qui dépasse celle de chacune des classes qui y participent. [UML A, 02] Interface : une interface est une classe de stéréotype « interface ».qui ne peut ni définir d’attributs, ni définir d’associations navigables vers d’autres classes. [UML A, 02]



VII.1.Organisation du modèle logique : Le modèle de conception technique est également organisé par package de classes qui représentent les frameworks développés pour résoudre les problèmes purement techniques. Le modèle logique est alors organisé suivant les dépendances qui s’établissent entre frameworks technique. L’organisation du modèle logique reprend les couches logicielles. A chaque couche correspond un framework technique, qui définit des interfaces de réalisation des responsabilités techniques :
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Le noyau présentation: définit les classes, les interfaces et les mécanismes de bases pour réaliser la gestion des objets en mémoire en vue de leur utilisation par les utilisateurs.







Le noyau applicatif: définit ces mêmes éléments pour rafraîchir les vues, charger les modèles de fonctionnement et contrôler les commandes d’une application.







Le noyau métier : définit les éléments permettant d’identifier les objets métier.







Le noyau d’accès aux données: définit des mécanismes de chargement, de sauvegarde, de mise à jour et de recherche des objets.







Le noyau sécurité: ce framework dépend de l'authentification pour accéder aux informations relatives aux utilisateurs.



Figure 58. Organisation du modèle logique.
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VII.2. Description des noyaux : Noyau présentation : Nous avons opté pour une solution Web constituée d’interfaces et de pages. Chacune des pages est représentée par des formulaires d’affichage, des tables, des menus. C’est la partie visible à l’utilisateur du système. Noyau Applicatif : C’est la partie invisible à l’utilisateur. Elle regroupe les pages PHP, les scriptes JavaScript et CSS qui exécutent certaines actions ou commandes et communique avec le noyau métier. Noyau Sécurité : Le noyau sécurité définit les stratégies de contrôle et d'authentification afin de protéger le système. La sécurité est composée de deux niveaux : • L'aspect sécuritaire du côté du système de gestion de base de données (SGBDR) chaque utilisateur ouvre le droit d'accès à certaines ressources du système par le biais de la définition de privilèges



pour chacun des



utilisateurs. • L'aspect sécuritaire du côté applicatif : pour définir un système d'information sécurisé. Les concepts suivant sont souvent utilisés:  L'authentification: pour accéder au système chaque personne doit s’authentifier à l’aide d’un mot de passe et d’un nom d’utilisateur antérieurement attribué par l’administrateur.  La disponibilité: les données ainsi que les ressources du système d'information sont accessibles par ceux qui en ont besoin.  L'intégrité: l'information ne peut être modifiée que par la personne qui en a le droit, et ce, de façon volontaire.  Le contrôle d'accès: une ressource n'est accessible que par les personnes autorisées.
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Mettre au point une politique de sécurité va donc consister à faire respecter ces règles. L'utilisation de toute ressource du réseau doit se faire de façon à : • Empêcher à une personne non autorisée d'utiliser certaines ressources. • Identifier les auteurs de malveillances ou de maladresses. Pour éviter toute mauvaise manipulation, nous avons défini des rôles et des mots de passe pour les utilisateurs du système. En fonction du rôle attribué à l'utilisateur, on l'oriente vers un menu qui lui est propre.



Noyau accès aux données : Etant donné que le serveur d’application de l’entreprise héberge plusieurs applications qui tournent au même temps et pour ne pas alourdir le temps de réponse aux requêtes, il est jugé nécessaire de ne pas surcharger le serveur d’objets inutiles. Alors le recours à la notion de session s’impose d’elle même. Celle-ci offrira la possibilité de partager un même objet de connexion entre plusieurs utilisateurs du système de même rôle.
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VIII. CONCEPTION PRELIMINAIRE : La conception préliminaire est une étape délicate du processus 2TUP où s’effectue la fusion des études fonctionnelle et technique. En conséquent, plusieurs activités doivent coexister. Il convient de :  Passer de l’analyse objet à la conception.  Intégrer les fonctions métiers et applicatives du système dans l’architecture



technique.  Adapter la conception générique aux spécifications fonctionnelles pour l’analyse.



VIII.1. Développement du modèle de déploiement : Le modèle de déploiement considère chaque nœud comme un poste de travail. Il exprime la répartition physique des fonctions métier du système et permet de justifier la localisation des bases de données et des environnements de travail. Le modèle de déploiement aide à préciser la qualification des postes clients, des réseaux et leur sécurité physique, par rapport à des critères fonctionnels.
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Figure 59. Diagramme de déploiement.



IX. CONCEPTION DETAILLEE : Au niveau de la conception détaillée, toutes les questions relatives aux détails de la solution doivent être modélisées. C'est dans cette étape où l'on génère le plus gros volume d'informations. On dira que ce modèle fournit l'image " prêt à fabriquer" du système car il s'agira de concevoir précisément le code qui va être programmé à savoir la transformation du modèle objet au modèle relationnel, la documentation précise des classes, et des méthodes qui constituent le codage de la solution. Ainsi les interrogations restantes concernent exclusivement la bonne utilisation des langages et des outils de développement.



IX.1. Description du modèle de classes :



Contact



Classe



Rubrique



Désignation



Type



Taille



Id_contact Nom_Ctc Prénom_ctc Date_nais_ctc Tél_mob_ctc Tél_ctc Email_ctc Adresse_ctc Tél_fax_ctc Fonction_ctc Autre_adr_ctc Tél_dom_ctc Assistant_ctc Tél_ass_ctc Desc_ctc Pas_appel Pas_mail Photo_ctc



dentifiant du contact Nom du contact Prénom du contact Date de naissance du contact Mobil contact Numéro du téléphone du contact L’adresse email du contact L’adresse du contact Le fax du contact La fonction du contact Adresse secondaire contact Téléphone domicile du contact Assistant du contact Téléphone assistant du contact Description du contact Ne pas appeler le contact Ne pas contacter pas mail le contact Photographie du contact



AN A A D AN N AN AN N AN N N A N AN B B A



10 25 25
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Id_prct Nom_Prct Prénom_prct Date_nais_prct Tél_mob_prct Tél_prct Email_prct Adresse_prct Tél_fax_prct Fonction_prct Autre_adr_prct Tél_dom_prct Assistant_prct Tél_ass_prct Desc_prct Pas_appel Pas_mail Org_prct Desc_org_prct Stat_prct Desc_stat_prct Photo_prct Deb_assis_prct Fin_assis_prct Id_civil Désign_civil



Identifiant du prospect Nom du prospect Prénom du prospect Date de naissance du prospect Mobil prospect Numéro du téléphone du prospect L’adresse email du prospect L’adresse du prospect Le fax du prospect La fonction du prospect Adresse secondaire prospect Téléphone domicile du prospect Assistant du prospect Téléphone assistant du prospect Description du prospect Ne pas appeler le prospect Ne pas contacter par mail le prospect Origine du prospect Description de l’origine du prospect Statut du prospect Description du statut du prospect La photographie du prospect Début assistance du prospect Fin assistance du prospect Identifiant civilité Désignation civilité



AN A A D AN N AN AN N AN N N A N AN B B A A A A AN D D AN N



10 25 25



Id_Org Désign-Org



Identifiant de l’origine Désignation de l’origine



AN A



5 30



Id_cmpte Site_cmpte Tél_cmpte Fax_cmpte Autre_tél_cmpte Mail_cmpte Crédit_cmpte CA_cmpte Echeance_paiemant Class_CA Adr_liv Adr_fact Date_création_entre Desc_cmpte



Identifiant du compte Site web du compte Téléphone du compte Fax du compte Autre téléphone Email du compte Crédit accordé au compte Chiffre d’affaire réalisé avec le compte Echéance de paiement du compte Classement/chiffre d’affaire du compte Adresse de livraison Adresse de facturation Date de création de l’entreprise Description du compte



AN AN N N N AN N N N N AN AN D AN



10 40 10 10 10 30 20 20 10 10 100 100
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Code_type_cmpte Désig_type_cmpte



Code de type du compte Désignation du type



AN A



3 20



Id_aff Nom_aff Ph_vente_aff Desc_aff Monnaie_aff Note_aff Mont_aff Proch_étap_aff Proba_aff Date_clotur_aff



Identifiant de l’affaire Nom de l’affaire Phase de vente de l’affaire Description de l’affaire Monnaie de paiement de l’affaire Note concernant l’affaire Montant estimatif de l’affaire Prochaine étape dans l’affaire Probabilité de succès de l’affaire Date de clôture de l’affaire



AN AN A AN A AN N A N D



10 30 30 100 30 100 20 1 2



Code_type_aff Désig_type_aff



Code du type de l’affaire Désignation du type



AN A



2 20



Id_reclam Objet-reclam Sujet_reclam Contenu_reclam Statut_reclam



Code de la réclamation Objet de la réclamation Sujet de la réclamation Le contenu de la réclamation Le statut de la réclamation



N AN AN AN



10 30 30 500



Id_commande Date_commande



Le code de la commande La date ou la commande a été effectué



N D



10



Id_produit Lib_produit Date_pérem_prod



Code du produit Libellé du produit Date de péremption du produit



N AN D



20 30



Qté_commandé



Quantité commandée



N



10
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Id_tâche Sujet_tâche Date_éché_tâche Heure_éché_tâche Date_deb_tâche Prio_tâche Stat_tâche Desc_tâche Note_tâche



Identifiant de la tâche Sujet de la tâche Date échéance de la tâche Heure échéance de la tâche Date début de la tâche Priorité de la tâche Statut de la tâche Description de la tâche Note de la tâche



AN AN D H D A A AN AN



10 30



Id_réun Sujet_réun Date_réun Heure_réun Duré_réun Stat_réun Local_réun Desc_réun Note_réun Id_appel Sujet_appel Date_déb_appel Heure_déb_appel Stat_appel Duré_appel Desc_appel



Identifiant réunion Sujet de la réunion Date de la réunion Heure de la réunion Durée de la réunion Statut de la réunion Localisation de la réunion Description de la réunion Note sur la réunion Identifiant de l’appel Sujet de l’appel Date début de l’appel Heure début de l’appel Statut de l’appel Durée de l’appel Description de l’appel



AN AN D H N A AN AN AN N A D H AN N AN



10 40



Id_service Désign_service



Identifiant du service Désignation du service



AN A



2 30



Id_util Nom_ util Fct_ util Login_ util Pass_ util Tél_ util Mob_ util Fax_ util Dom_ util Adr_ util Email_1_ util Email_2_ util Note_ util



Identifiant de l’utilisateur Nom de l’utilisateur Fonction de l’utilisateur Nom d’utilisateur de l’utilisateur Mot de passe de l’utilisateur Téléphone de l’utilisateur Téléphone mobil de l’utilisateur Fax de l’utilisateur Téléphone domicile de l’utilisateur Adresse de l’utilisateur Email principale Email secondaire Note sur l’utilisateur



AN A A AN AN N N N N AN AN AN AN



3 30 20 15 30 10 10 10 10 70 30 30 80



20 20 100 60



10 30 30 100 50 5 40



30 15 100



Tableau 6. Description du modèle de classes
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IX.2. Description des méthodes : Le développement du modèle dynamique nous a permis de déceler les méthodes qui seront ajoutées aux classes et qui serviront à l’implémentation. Le tableau ci-après reporte la description de ces méthodes : Rubrique



•



Récupérer l’état du contact



Supprimer_Ctc() ;



•



Supprimer le contact



ModifierEta_tCtc() ;



•



Modifier l’état du contact



Ajouter_Ctc() ;



•



Ajouter un nouveau contact



GetEtat_Prct() ;



•



Récupérer l’état du prospect



ModifierEtat_Prct() ;



•



Modifier l’état du prospect



Supprimer_Prct() ;



•



Supprimer le prospect



GetOrigine_Prct ;



•



Récupérer l’origine du prospect



Ajouter_Prct



•



Ajouter un nouveau prospect



GetEtat_Cmpte() ;



•



Récupérer l’état du compte



ModifierEtat_Cmpte() ;



•



Modifier l’état du compte



Supprimer_Cmpte() ;



•



Supprimer le compte



GetCrédit_Cmpte ;



•



Récupérer le crédit accordé au compte



GetEchéance_Cmpte ;



•



Consulter l’échéance de paiement du compte



Ajouter_Cmpte



•



Ajouter un nouveau compte



AjouterType_Cmpte



•



Ajouter type compte



Ajouter_Origine



•



Ajouter Origine



GetEtat_Aff() ;



•



Récupérer l’état de l’affaire



Supprimer_Aff() ;



•



Supprimer une affaire



ModifierEtat_Aff() ;



•



Modifier l’état d’une affaire



Ajouter_Aff() ;



•



Ajouter une nouvelle affaire



Déterminer_Mnt() ;



•



Déterminer de montant de l’affaire



Consul_Ph_vente() ;



•



Voir la phase de vente de l’affaire



Proba_Aff



•



Probabilité de succès de l’affaire



Compte



Affaire INI, Yanis Khobzi



Désignation



GetEtat_Ctc() ;



Origine



Type_



Compte



Prospect



Contact



Classe
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Ajout_type_Aff() ;



•



Ajouter un type d’affaire



GetEtat_Cmde() ;



•



Consulter une commande.



Supprimer_Cmde() ;



•



Supprimer une commande.



ModifierEtat_Cmde() ;



•



Modifier une commande.



Emettre_Cmde



•



Transmettre une commande (par le client)



GetEtat_Reclam() ;



•



Consulter une réclamation.



Supprimer_Reclam() ;



•



Supprimer une réclamation.



ModifierEtat_Reclam() ;



•



Modifier une réclamation.



Emettre_Reclam



•



Transmettre une réclamation (par le client)



GetEtat_App() ;



•



Récupérer l’état de l’appel



Supprimer_App() ;



•



Supprimer un appel



ModifierEtat_App() ;



•



Modifier l’état d’un appel



Planifier_App() ;



•



Planifier un nouvel appel



Déter_D_H_App() ;



•



Déterminer la et l’heure de l’appel



Déter_duré_App() ;



•



Déterminer la durée de l’appel



GetEtat_Tâche() ;



•



Récupérer l’état de la tâche



Supprimer_Tâche() ;



•



Supprimer une tâche



ModifierEtat_Tâche() ;



•



Modifier l’état d’une tâche



Planifier_Tâche() ;



•



Planifier une nouvelle tâche



Déter_Sujet_Tâche() ;



•



Déterminer le sujet de la tâche



Déter_Prio_Tâche() ;



•



Déterminer la priorité de la tâche



GetEtat_Réun() ;



•



Récupérer l’état de la Réunion



Supprimer_Réun() ;



•



Supprimer une Réunion



ModifierEtat_Réun() ;



•



Modifier l’état d’une Réunion



Planifier_Réun() ;



•



Planifier une nouvelle Réunion



Déter_Sujet_Réun() ;



•



Déterminer le sujet de la Réunion



Déter_Prio_Réun() ;



•



Déterminer la priorité de la Réunion



Déter_loc_Réun() ;



•



Déterminer où la réunion se déroule



Ajouter_Util() ;



•



Ajouter un nouvel Utilisateur



Attrib_pass_Util() ;



•



Attribuer mot de passe d’accès à l’Utilisateur



Attrib_login_Util() ;



•



Attribuer nom d’utilisateur à l’Utilisateur



GetEtat_Util() ;



•



Récupérer l’état de l’utilisateur



Supprimer_Util() ;



•



Supprimer un utilisateur



ModifierEtat_Util() ;



•



Modifier l’état d’un utilisateur
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Tableau 7.Description des méthodes.



IX.3. Passage au modèle relationnel : L’utilisation des SGBDR impose un changement de représentation entre la structure des classes et la structure des données relationnelles. Les équivalences exprimées dans le tableau suivant sont généralement utilisées :



Modèle objet



Modèle relationnel



Classe



Table



Attribut de type simple



Colonne



Attribut de type complexe



Colonnes ou clé étrangère



Association



Clé étrangère ou table de liens



Héritage



Clé primaire identique sur plusieurs tables



Tableau 8. Légende des objets.



IX.3.1. Le modèle relationnel : Table



Identifiant



Attributs



Contact



Id_contact



Prospect



Id_prct



Id_contact, Nom_Ctc, Prénom_ctc,Date_nais_ctc, Tél_mob_ctc, Tél_ctc, Email_ctc, Adresse_ctc, Tél_fax_ctc Fonction_ctc, Autre_adr_ctc, Tél_dom_ctc, Assistant_ctc Tél_ass_ctc, Desc_ctc, Pas_appel, Pas_mail, Photo_ctc, Id_compte, Id_Util Id_prct, Nom_Prct, Prénom_prct, Date_nais_prct, Tél_mob_prct, Tél_prct, Email_prct, Adresse_prct, Tél_fax_prct, Fonction_prct, Autre_adr_prct, Tél_dom_prct Assistant_prct, Tél_ass_prct, Desc_prct, Pas_appel, Pas_mail, Org_prct, Desc_org_prct, Stat_prct, Desc_stat_prct, Photo_prct, Deb_assis_prct, Fin_assis_prct, Id_compte, Id_Util
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Compte



Id_cmpte



Site_cmpte, Tél_cmpte, Fax_cmpte, Id_cmpte, Autre_tél_cmpte, Mail_cmpte, Crédit_cmpte, CA_cmpte Echeance_paiemant, Class_CA, Adr_liv, Adr_fact Date_création_entre, Desc_cmpte, Id_Util



Affaire



Id_aff



Id_aff, Nom_aff, Ph_vente_aff, Desc_aff, Monnaie_aff Note_aff, Mont_aff, Proch_étap_aff, Proba_aff, Date_clotur_aff, Id_cmpte, Id_Util



Commande



Id_commande



Id_commande, Date_commande, id_util



Produit



Id_prod



Id_produit, Lib_produit, Date_pérem_prod



Ligne_Cmde



Id_prod, Id_commande



Id_prod, Id_commande, Qté_commandé



Tâche



Id_tâche



Id_tâche, Sujet_tâche, Date_éché_tâche, Heure_éché_tâche, Date_deb_tâche, Prio_tâche, Stat_tâche, Desc_tâche, Note_tâche, Id_util, Id_compte, id_contact,



Réunion



Id_réun



Id_réun, Sujet_réun, Date_réun, Heure_réun, Duré_réun Stat_réun, Local_réun, Desc_réun, Note_réun , Id_util, Id_compte, id_contact,



Appel



Id_appel



Id_appel, Sujet_appel, Date_déb_appel, Heure_déb_appel, Stat_appel, Duré_appel, Desc_appel, , Id_util, Id_compte, id_contact,



Service



Id_service



Id_service, Désign_service



Utilisateur



Id_util



Id_util, Nom_ util, Fct_ util, Login_ util, Pass_ util, Tél_ util Mob_ util, Fax_ util, Dom_ util, Adr_ util, Email_1_ util, Email_2_ util, Note_ util



Util_contact



Id_util, Id_ctc



Id_util, Id_ctc



Util_compte



Id_util, Id_cmpte



Id_util, Id_cmpte



Util_prospect



Id_util, Id_prcpt



Id_util, Id_prcpt



Util_affaire



Id_util, Id_aff



Id_util, Id_aff



Tableau 9. Le modèle relationnel.
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CONCLUSION La conception est une étape très importante, elle précède l’étape de développement. Lors de cette partie de notre mémoire, nous avons suivi une démarche bien défini se basant sur le processus de développent UML 2TUP, nous avons respecté au mieux chaque étape de la conception, et schématiser nos dires par des diagrammes appropriés. De le capture des besoins des utilisateurs jusqu’à la conception, en passant par l’analyse du nouveau système. Nous n’avons pas perdu de vu la problématique et nos objectifs cités dans la partie étude de l’existant. Cette étude reste ouverte pour toutes propositions et critiques constructives visant à améliorer le système actuel.
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I. SECURITÈ DU SYSTÈME La sécurité informatique est un domaine d’étude à lui seul, il est d’une importance capitale. En particuliers, les entreprises stratégiques, qui manipulent des informations confidentielles (banques, ministères, grandes compagnies,…etc.), qui se trouvent contraintes de se prémunir contre tout éventuel danger qui pourrait les menacer. De ce fait, pour faire face à ces risques, les systèmes d’information mis en place par ces entreprises doivent être équipés d’une sécurité optimale, qu’elle soit physique ou logique, lui assurant une protection durant leur cycle de vie. Le concept de sécurité des systèmes d’information recouvre un ensemble de méthodes, techniques et outils chargés de protéger les ressources d’un système d’information afin d’assurer :  La disponibilité des services : les services (ordinateurs, réseaux, périphériques, applications…) et les informations (données, fichiers…) doivent être accessibles aux personnes autorisées quand elles en ont besoin ;  La confidentialité des informations : les informations n’appartiennent pas à tout le monde ; Seuls peuvent y accéder ceux qui en ont le droit ;  L’intégrité des systèmes : les services et les informations (fichiers, messages…) ne peuvent être modifiés que par les personnes autorisées (administrateurs, responsable…)



I.1. Les risques Un risque est défini comme étant l’arrivée potentielle d’un (des) évènement(s) qui peut (vent) causer des pertes. Types de risque Les risques peuvent être classés en trois familles • • •



Les actions malveillantes (fraude, vol, sabotage…etc.) Les accidents Les erreurs



Les risques liés au système d’information peuvent revêtir une multitude de formes :  Des risques internes et externes ; INI, Yanis Khobzi
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 Des risques matériels et immatériels ;  Des risques organisationnels, humains, juridiques, techniques ;  Des risques liés aux personnes, aux procédures, aux protocoles et aux matériels ;  Des risques prévisibles ou imprévisibles ;  Des risques maîtrisables ou non.



I.2. Le niveau logique En plus de l’importance des données gérées par notre système, l’architecture, de type 3tiers, que l’on a adoptée permet à bon nombre d’utilisateurs de se connecter simultanément à notre application, fait que les risques éminents courus sont multiples. Par conséquent, les mesures de sécurité doivent être draconiennes et prises au sérieux tant bien au niveau de l’accès au système d’exploitation qu’au niveau de l’accès à l’application. La sécurité au niveau du système d’exploitation :



Elle se traduit par l’authentification du personnel de l’entreprise lors de l’accès à son système d’exploitation, chaque employé utilisateur possède une session personnelle d’accès au système d’exploitation. (WindowsXP). La sécurité au niveau de l’application et des données : Celle-ci est basée sur trois points fondamentaux :  L’authentification :  Chaque utilisateur est doté d’un mot de passe et d’un nom d’utilisateur qui lui est propre.  L’administrateur associe à chaque utilisateur du système un rôle lui permettant d’accéder à certaines fonctionnalités et privilèges bien définis.  L’administrateur doit veiller à la mise à jour des rôles et des comptes des utilisateurs afin de contrôler et de superviser tous les accès aux données du système.  La notion de session :
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 A chaque connexion d’un utilisateur, une session lui est créée. L’accès à cette session par d’autre utilisateur est bloqué par le système jusqu'à sa libération par l’utilisateur.  La gestion des sessions avec PHP est complète. Elle permet de faire le suivi des actions effectuées par les employées, et de détecter d’éventuelles mauvaises manipulations ou des opérations frauduleuses.  Les privilèges : Un privilège est le droit accordé à un utilisateur d’accéder à certaines ressources ou fonctionnalités bien précises du système, on a définit l’ensemble de ses privilèges : P = {Toutes les fonctionnalités du système, Assignations, Modifications (Tâche, Affaire, Contact, etc.), Créations, Suppressions, Consultations, planification de réunion} P1= P – {Planification de réunions, Assignations} P2= {Prise de commande, Transmission de réclamations} P3= {Administration du Système : Ajout utilisateurs, attribution privilèges} Définition des privilèges des utilisateurs : Utilisateur



Privilèges



Directeur Commerciale



P



Responsable Opérations Commerciales.



P



Agents Commerciale



P1



Administrateur



P3



Client



P2



Tableau 10. Affectation des privilèges aux utilisateurs.



I.3. La sécurité physique Tout organisme, quel que soit son type d'activité et son niveau de vulnérabilité, est soumis à des menaces potentielles qui peuvent être accidentelles ou intentionnelles et entraîner la mise hors service, temporaire ou définitive, de tout ou partie du système d'information. INI, Yanis Khobzi
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Les quatre éléments de l'environnement naturel (l'eau, l'air, la terre et le feu) engendrent des phénomènes qui font peser sur le système d'information les menaces accidentelles suivantes : 



Celles résultant des phénomènes naturels provoqués par l'élément liquide comme, par exemple, l'inondation ou le gel,







Celles résultant de la transformation d'un élément gazeux comme, par exemple, la vapeur acide ou l'explosion,







Celles résultant des phénomènes générant des ondes de chocs comme, par exemple, les séismes,







Celles résultant de la transformation d'un champ d'énergie comme, par exemple, la chaleur ou la foudre.



A ces phénomènes naturels s'ajoutent les perturbations des matériels électroniques dus aux rayonnements électromagnétiques ou nucléaires (radars, antennes, lignes très haute tension, etc.) ; ces dysfonctionnements sont aussi le fait de défaillances matérielles ou humaines comme, par exemple, la panne d'un composant, une coupure d'électricité ou une erreur d'exploitation. A ces menaces naturelles viennent s’ajouter les actions malveillantes et intentionnelles des humains (destruction, vol, incendie criminel, sabotage). •



Protection du site informatique :



Le choix du site d’implantation n’est pas à négliger dans la sécurité du système informatique, en effet plus le site et l’architecture sont étudiées plus on réduit la marge du risque. Pour cela on propose les recommandations suivantes :  Utilisation de détecteurs automatiques (de chaleur, de fumée, de radiations, etc.) Et les relier à des alarmes automatiques.  Disposer d'extincteurs.  Contrôler l’accès physiques des personnes avec les moyens modernes qu’offre la biométrie. •



Protection et sauvegarde des données :  L’administrateur système doit veiller à ce que les données soient sauvegardées périodiquement sur des supports magnétiques (bandes, Zip…etc.)
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 En cas de sinistre ou de vol, les données ne seront pas perdues avec la (ou les) machine(s) Ne pas laisser la sauvegarde à proximité du système qu’elle est sensée protéger est une évidence.  Il ne faut pas oublier de vérifier les sauvegardes. L’expérience a montré que des sauvegardes jamais testées en restauration révèlent de grosses surprises. Comme par hasard, c’est le jour où on en a réellement besoin qu’on s’aperçoit des problèmes et de la catastrophe que représente la perte d’un travail de parfois plusieurs mois.  Présence d’onduleurs pour faire face aux coupures de courant est une nécessité  Si le réseau est connecté à Internet un Firewall est indispensable pour faire face aux menaces continues des pirates (Hackers).  Prévenir contre les virus consiste à :  De contrôler toutes les nouvelles applications à installer ;  De verrouiller les supports de stockage quand ils n’ont pas besoin d’être en écriture ;  D’avoir un antivirus à jour.
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CONCLUSION GENERALE L’objet de notre étude était la conception et la réalisation d’un Système de Gestion de la Relation Client CRM, pour le service commercial de Sanofi-Aventis Algérie. La première étape de ce projet (état de l’art) nous a permis en premier lieu d’acquérir des connaissances précieuses dans le domaine du marketing en général, et dans le marketing relationnel et les bases de données marketing en particulier. Ces connaissances nous ont permis d’introduire notre mémoire et de mieux comprendre notre sujet. La deuxième épate consistait à faire « un état des lieux » sous forme d’une étude de l’existant, et ce par un balayage des différents postes de travail, des procédures de travail, des outils existant, etc. afin d’arriver à dresser une liste d’anomalies présentées sous forme de diagnostic. En suite, nous avons entamé l’étude conceptuelle en utilisant un processus de développement unifié qu’est : le processus 2TUP construit sur le langage de modélisation UML, cela nous a permis d’avoir une approche complète du développement logiciel, allant de l’analyse, en passant par conception pour arriver aux différentes étapes incrémentales de codage et de tests. Nous avons utilisé pour cette dernière étape le SGBD Mysql et le langage de développement PHP, ainsi que des outils adaptés à cet enivrement à savoir, CSS, Javascirpt, et Ajax. Au terme de ce travail, le prototype proposé permet de garantir :  La gestion complète des collaborateurs, des contacts, des comptes et des prospects.  La prise de commande en ligne par les clients.  Le suivi des Affaires de la prospection jusqu’à la vente effective.  La coordination du travail de l’équipe commerciale avec assignations des tâches.  La gestion des activités commerciales, avec la planification des tâches à effectuer, des appels, et des réunions.  L’envoi des réclamations en ligne. INI, Yanis Khobzi
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Le système étant conçu en module, il est parfaitement apte à en accueillir de nouveau et enrichir ainsi ses fonctionnalités,  Intégrer un module CRM analytique, se basant sur les techniques de Datawarehouse et de datamining, pour offrir aux décideurs un tableau de bord performant.  Intégrer la fonctionnalité call-center.  Intégrer un module marketing complet.



Enfin, ce stage de fin d’études m’as permis de me mettre dans des conditions réelles de travail, et de consolider ainsi les connaissances théoriques acquises durant cycle de notre formation. Une première expérience professionnelle concluante en tout point.
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I. SOLUTIONS CRM : Dans ce qui suit, nous allons présenter quelques solutions CRM du marché. Il ne s’agira pas de faire une étude de faisabilité rigoureuse de chaque offre, mais de donner au lecteur une idée générale sur les principaux offreurs de solution du marché. On présentera les fonctionnalités principales d’une solution Leader du marché Open Source : SugarCRM, et deux offres commerciales qui sont celles de Siebel et SAP.



I.1. SugarCRM : [3acrm 04] Premier éditeur mondial de solutions commerciales Open Source de gestion de la relation client (GRC), La solution CRM SugarCRM permet de partager les informations fondamentales au sein d’une entreprise et ce, depuis n'importe quel poste connecté à Internet. Application basée sur les standards de l'Internet (PHP et MySQL), SugarCRM permet à des utilisateurs d'accéder aux informations de leur entreprise où qu'ils soient ; au bureau, en déplacement et chez eux. SugarCRM est accessible depuis n'importe quel navigateur web (Internet Explorer, Firefox, Mozilla, Opera, etc.) Il est



composé de



quatre grandes fonctions représentées par la figure 3 :
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Figure 60. Les fonctionnalités de SugarCRM11. 1. Automatisation/ Gestion des ventes : SugarCRM met à disposition des commerciaux un outil performant de gestion de portefeuille clients. Pendant toute la durée du processus de vente, l’ensemble des échanges (Appels, Emails, Réunions, etc.) avec les clients et les prospects est enregistré. Les opportunités d’affaire et leur état sont visualisés simplement via des tableaux de bord. Les utilisateurs disposent également d’un agenda personnel et partagé. Voici, en résumé, les principales fonctionnalités de la Gestion des ventes :



11 Source http://www.sugardays.fr INI, Yanis Khobzi
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• Partage des informations commerciales entres les équipes. • Gestion des opportunités commerciales en fonction de leur importance et de leur phase de vente. • Les informations commerciales sont centralisées et sécurisées (même les informations « effacées » sont toujours présentes dans la base de données). • Gestion des performances d’équipes.



2. Marketing : Le module Marketing de SugarCRM permet de coupler les activités marketing avec les activités du service commerciales. En voici les principales fonctionnalités Le module marketing regroupe les fonctionnalités de gestion des pistes (ou leads), de gestion de campagnes et d’Email marketing. • Connaitre la provenance des clients de la firme (site web, bouche à oreille, partenaire, téléprospection…). • Mener des actions marketing à partir des informations existantes dans des bases de données ou de fichiers importés. • Générer des opportunités d’affaires à partir des leads. • Créer des modèles d’emails de campagne directement à partir de SugarCRM. • Gérer les retours des campagnes d’Emailing et obtenir les listes d’emails ayant été ouverts, effacés et ayant généré des « Click Through », des désabonnements ou des pistes. • Assigner automatiquement les pistes en fonction de leur provenance.



3. Support client : La satisfaction et la fidélisation de vos clients passent par une qualité de service irréprochable. Les fonctionnalités de Support Client de SugarCRM permettent à votre entreprise de capitaliser sur son portefeuille.
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Toutes les études le prouvent : une stratégie de fidélisation est beaucoup plus rentable qu’une stratégie de conquête. En effet, il est plus facile et rentable de commercialiser ses produits et services à ses clients plutôt qu’à de nouveaux. La fidélisation passe par la satisfaction clients. Répondre efficacement aux demandes est la base de toute relation client. Le module support client de SugarCRM regroupe les fonctionnalités de gestion des réclamations, de gestion des bugs, des priorités et des assignations. Il permet entre autre de : • Offrir aux clients un service de support réactif. • Visualiser en un clin d’œil l’historique des réclamations et des résolutions apportées à vos clients. • Centraliser, partager et assigner les réclamations auprès de vos équipes de support. 4. CRM Collaboratif : Une efficacité optimale de la communication au sein de votre entreprise est indispensable afin d’assurer de bonnes pratiques de gestion de la relation clients. La centralisation de vos données clients associée à des fonctionnalités touchant au marketing, à la gestion des ventes ainsi qu’au support client permet à vos collaborateurs de communiquer, de partager des documents et de gérer des projets via une même plate-forme. SugarCRM offre : • La possibilité aux utilisateurs de gérer leurs activités (emails, agenda partagé, appels, tâches, réunions) via une plateforme unique. • La possibilité de créer et gérer les projets ainsi que l’assignation des tâches. • Partagez vos documents commerciaux et marketing. La version communautaire du logiciel, « SugarCRM CE » semble être le moyen le plus facile, le plus rentable et le plus fiable de mettre en place une stratégie orientée client INI, Yanis Khobzi
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au sein d’une entreprise. Cette version, déjà très complète et facilement paramétrable, et s’adresse aux PME/PMI de tous secteurs d’activité.



I.2. Siebel* 7 : Historiquement acteur de l'automatisation des forces de vente, Siebel 7 est désormais un CRM complet offrant une palette d'outils très étendue. La solution cible néanmoins les entreprises au budget conséquent. Le leader mondial propose la quasi-intégralité des fonctionnalités couvertes



par



le CRM.



Construite pour



accueillir les



différents canaux habituels, l’architecture se décline en huit domaines verticaux, ce qui en fait la seule sur le marché à intégrer autant de processus métiers. Comme beaucoup de solutions CRM, Siebel a d'abord été conçue comme l'outil du commercial, qu'il soit nomade ou en agence, derrière un guichet ou un écran de centre d'appel. La gestion des agendas, des plans d'action, des opportunités d'affaires ainsi que la génération de devis ou de propositions font partie des fonctions de base. A noter l'existence d'un générateur de présentations Powerpoint et la possibilité de créer des journaux électroniques avec le module « e-Briefings » qui collecte du contenu en interne et en externe (des informations sur la concurrence issues de bases de données externes ou des coupures de presse par exemple). Les commerciaux peuvent également utiliser « e-Configurator » et "e-Pricer", respectivement configurateur produit et calculateur de prix. Enfin, un système de prévisions commerciales permet de suivre, à chaque niveau de la hiérarchie et de manière itérative, la réalisation des objectifs déclarés par les forces de vente.



Siebel a développé huit chaînes métiers : services financiers, communication, énergie, sciences de la vie, industries manufacturières, produits de consommation, secteurs publics et voyages-transports, qui donnent lieu à vingt déclinaisons combinables entre elles. Même si le modèle des données, les écrans et les processus sont adaptés à chaque secteur d'activité, le code source, orienté-objet, est intrinsèquement le même.



Pour le CRM collaboratif, c'est du côté du PRM (Partner Relationship Management) qu'il faut aller chercher les fonctionnalités. Siebel met à disposition des acteurs tiers un INI, Yanis Khobzi
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portail leur permettant de gérer leurs fichiers ou leur SAV, des outils de création de plans d'actions communs et de motivation, par le biais de concours ou d'événements divers. CRM Analytique, Siebel Analytics, technologie reposant sur un moteur OLAP12 et une architecture DataMart, est une application analytique pouvant traiter de multiples sources et livrée sous forme progicielle. Elle est utilisable à des fins de segmentation, de mesure et d'analyse. Pour la fonction vente, l'analyse des profils client, des structures de portefeuille, des cycles de vente moyens, des devis, des commandes, de la concurrence et des territoires sont possibles. Pour la partie service, l'analyse se fait au niveau de la satisfaction client ou de la performance d'un centre d'appel par exemple. Enfin, pour le marketing, les taux de réponse par campagne et la profitabilité client sont, entre autres, mesurés.



I.3. SAP, mySAP : La solution CRM de SAP se définit comme une plate-forme centrale sur laquelle les différents canaux de distribution traditionnels viennent se greffer. Ce noyau dur est couplé à un DataWarehouse permettant l'unicité des données. On y accède via un portail unique, troisième élément de l'architecture. La solution offre les fonctionnalités standards que l'on est en droit d'attendre en termes de support client. Les outils d'assistance sont concentrés au sein d'un centre de contact qui couvre les activités de gestion et de suivi des emails, des fax, des courriers entrants ou sortants, des contacts directs et des appels téléphoniques. Le centre de contact peut également gérer des réclamations, des contrats de maintenance, la planification d'interventions, la tarification de services et l'optimisation de ressources humaines.



12 Online Analytical Processing (OLAP), désigne les bases de données multidimensionnelles (aussi appelées cubes ou hypercubes) destinées à des analyses complexes sur ses données. Ce terme a été défini par Ted Codd en 1993. * Siebel Systems, Inc, a été fondé en 1993 pour répondre aux attentes des entreprises de toutes tailles qui souhaitent conquérir, fidéliser, et mieux servir leurs clients. Avec plus de 8000 employés opérant dans plus de 34 pays et 136 bureaux dans le monde, Siebel Systems est le leader mondial de logiciels d'applications eBusiness. Fortune Magazine a classé Siebel Systems 3ème parmi les « 100 Sociétés les plus Performantes du Marché ».
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 Annexe



Ce même centre de contact est par ailleurs le point de départ des campagnes marketing. Après remontée des données issues du datamining et utilisation des outils de segmentation et de ciblage, les campagnes marketing et télémarketing y sont lancées et suivies. Le système étant ouvert, on peut utiliser des bases SAP ou des bases externes. Le système peut être couplé avec le Strategic Enterprise Management (SEM) de SAP, donnant ainsi aux décideurs une vue d'ensemble, sous forme de compte de résultat, des campagnes engagées, quel que soit le canal choisi. Des fonctionnalités de gestion des opportunités et des contacts commerciaux sont également proposées. Un configurateur de vente est disponible à la fois en « on » et « off-line ». Le CRM collaboratif est un concept appuyé, chez SAP, en interne comme en externe. En interne, de manière assez habituelle, c’est vers l’externe que SAP se distingue, via le portail où le partage d’informations ou de tâches commerciales est possible grâce à des interfaces directement exploitables par des partenaires.
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