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I INTRODUCTION 

Face au déferlement des données et de l’information, les entreprises doivent trouver des solutions de 
gestion  sur ce qui constituent la base de tous les processus métier. Les responsables des systèmes 
d’information sont clairement conscients aujourd’hui de l’importance de la qualité de données. Ne 
pas se préoccuper de celles-ci a des impacts importants sur la performance de l’entreprise. 
 
La qualité de données n’est pas seulement un enjeu informatique ou technique, mais aussi stratégique 
lors de la prise de décisions par la direction. Elle touche aussi directement les utilisateurs métier qui 
doivent être responsabilisés et conscients que les données sont le patrimoine informationnel de 
l’entreprise. 
 
Plus la qualité de données sera élevée, plus l’entreprise gagnera en efficacité et en flexibilité lors de 
la conception des projets de communication. Autrement dit, la qualité des données est la clé du 
succès commercial, quel que soit le domaine d’application. 
 
Malheureusement, de nombreuses initiatives de nettoyage et de pérennisation des données sont vite 
abandonnées tant la tâche parait ardue et complexe (nombre de données à traiter, mise en place des 
spécificités métiers, coût). 
 
Toutes les entreprises ont des problèmes liés à la qualité de données. 
 
Malgré l’existence d’erreurs liées à l’intervention humaine sur la donnée comme l’erreur de saisie, 
les fautes d’orthographes (défaut de validité et de précision), l’exhaustivité, l’accessibilité, la 
fraicheur et la cohérence de l’information participent à l’amélioration de la qualité de données. 
 
Lors d’une migration, les données des systèmes sources sont reprises en une fois et de manière 
définitive vers et par le système cible qui vient remplacer les anciens systèmes.  
Dans le cas de l’Institut de hautes études internationales et du développement de Genève (IHEID), 
entité académique créée en 1927, il s’agit d’un projet d’intégration : les données proviennent de 
différents systèmes sources qui doivent être combinées et consolidées. Il n’est donc pas étonnant de 
constater  une qualité insuffisante des données, en raison de la présence de doublons, de données 
erronées ou de différentes structures de données dans les systèmes source et cible. Cela complique 
énormément les tâches de migration et d’intégration des données.  
 
A travers ce mémoire, on se concentrera sur la mise en place d’une stratégie de qualité de données en 
partant d’une analyse de l’existant. On définira ce qu’est pour l’Institut une donnée de qualité. Après 
la phase de nettoyage, il est essentiel de garantir la pérennisation de l’information pour que sa qualité 
soit durablement satisfaisante. 
Pour cela, des règles techniques et métiers sont mises en place dans le système. La formation et la 
sensibilisation des utilisateurs à la problématique de la qualité de données est une part importante du 
projet. 
 
La mise en place d’une newsletter adaptée au public et répondant aux demandes marketing du 
décisionnel permet de bénéficier du travail de nettoyage réalisé en amont. Cela implique une part de 
communication entre des collaborateurs techniques et métiers qui font part de leurs besoins 
spécifiques. A travers ce deuxième projet, on verra qu’il est aussi possible d’adapter le système de 
données (Salesforce) au système web (le site Internet) afin qu’ils puissent communiquer. 
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Mon rôle dans ce projet aura été d’amener une vision technique et méthodique de par ma fonction 
d’administrateur de base de données. Au-delà des compétences techniques mises en jeu, il aura fallu 
mettre en avant des qualités humaines pour minimiser la résistance des collaborateurs aux 
changements. J’ai donc géré avec Madame Park, administratrice de données, la totalité de la phase 
d’analyse et la mise en place de workflow garantissant la pérennisation des données. Le deuxième 
projet consistant en la réalisation d’une newsletter institutionnelle, volonté de la direction, m’aura 
permis de réaliser un projet personnel de la phase d’analyse jusqu’à la mise en production. 
 
L’objectif du projet de nettoyage et de pérennisation est d’accroitre la qualité de données de 
l’Institut, de définir des procédures de maintien de la qualité et de pouvoir communiquer avec notre 
principal public, les Alumni. 
D’autres aspects découlent directement de la réussite du projet : la suppression des données non 
essentielles, le gain de place logique sur notre espace réservé par Salesforce, la fusion des données 
augmentant la complétude des informations. 
 
Aujourd’hui, grâce au travail fourni, on atteint des résultats intéressants avec près de 70% d’Alumni 
atteignable, soit par email, soit par adresse postale pour 13000 Alumni enregistrés. Notons qu’en 
2011, seul 66% des 12000 Alumni enregistrés pouvaient être atteints. 
 
Les objectifs du projet News of the Week sont la mise en œuvre d’une newsletter permettant la 
diffusion des articles et événements de l’Institut et l’augmentation du trafic sur le site Internet 
institutionnel. D’autres résultats essentiels sont visibles au travers le tracking des envois :  

 Quelles sont les adresses emails non accessibles ou inexistantes ? 
 Quelles sont les types d’articles les plus populaires ? 

 
Ce projet entrainera alors un accroissement du nombre de visites aux conférences et tables rondes. 
La qualité des données est directement chiffrable : 

 Via le taux de remise moyen que nous souhaitons maintenir au-delà des 99% pour les 
newsletters et invitations. Ce taux atteint 99.78% durant la phase de test. 

 Via le taux d’ouverture moyen que nous désirons conserver au-dessus des 22%. Cette 
moyenne atteint 24.9% durant la phase de test. 
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II L’Institut, une fusion et une histoire 

L’Institut de hautes études internationales et du développement (IHEID; en anglais Graduate Institute 
of International and Development Studies) est un institut universitaire de langue anglais et français 
d'études supérieures à Genève. 
 

II.1 Deux instituts, un projet commun 
Entre la volonté de former une élite active au sein des organisations internationales (HEI) et 
l’expertise en rapport avec les pays du Sud (IUED), il a été décidé de fusionner en 2007 ces deux 
institutions pour lutter contre une certaine concurrence et unir une vision commune. 

II.1.1  l'Institut universitaire de hautes études internationales (HEI) 

Fondée en 1927, la HEI était une école spécialisée dans le domaine des relations internationales. 
Quatre disciplines furent enseignées avec le souci de les relier les unes aux autres : science politique, 
histoire et politique internationales, droit international et économie. 
 

II.1.2 l'Institut universitaire d'études du développement (IUED) 

Créé en 1961 par l'Etat de Genève, le Centre genevois pour la formation de cadres africains 
correspondait au souci des autorités politiques et universitaires d'offrir un centre d'accueil pour 
étudiants et stagiaires africains, et de créer un lieu de réflexion et de recherche pour les personnes 
intéressées aux problèmes du Tiers Monde. Ce centre est devenu l'Institut africain de Genève en 
1962, l'Institut d'études du développement en 1973, et enfin, avec la signature en 1977 d'une 
convention avec l'Université de Genève, l'Institut universitaire d'études du développement. 
 

II.1.3 Des étudiants au destin particulier 

Parmi les diplômés de ces institutions, on retrouve certaines personnalités qui ont marqué la vie 
économique, politique et sociale de la Suisse et du monde ! Pour n’en citer que quelques-uns : 

 Kofi Annan, ancien Secrétaire général des Nations Unies (1997-2006). 
 Micheline Calmy-Rey, Présidente de la Confédération suisse en 2007 et 2011. 
 Mohamed ElBaradei, ancien Directeur Général de l’Agence internationale de l’énergie 

atomique (AIEA)  et Prix Nobel de la Paix, 2005. 
 Henri Ier de Luxembourg 

 

II.1.4 La fusion  

Une fusion s’accompagne bien généralement d’une restructuration des éléments humains et logiciels. 
Dans le cas de l’Institut, il a été question de mettre en commun les données, souvent informatiques, 
parfois papier, dans un seul et même logiciel. 
Comment mettre en commun des informations accumulées depuis des décennies dans un seul et 
même outil permettant de communiquer et gérer ses contacts ? 
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III L’Institut et des données à homogénéiser 

III.1 L’existant 
 
La nouvelle institution, l’Institut de hautes études internationales et du développement IHEID, s’est 
donnée pour mission de mettre fin à l’utilisation de certains de ses outils, d’en conserver d’autres. 
L’idée est de pouvoir gérer les milliers de contacts des deux institutions, tout en ayant la possibilité 
de communiquer via email.  
 
L’outil 4D était utilisé pour gérer les étudiants et contacts de l’IUED. Ce logiciel de gestion de 
contacts n’était pas mis à jour et ne permettait pas de mettre en place une communication email 
globale. Une version obsolète était donc utilisée jusqu’à la mise en place d’un outil plus performant 
et se rapprochant plus des besoins réels de l’Institut. 
 
Un autre moyen de gérer les données furent les fichiers Excel non partagés. Ceci est problématique 
car il y a un fort risque de doublons dans des fichiers séparés. 
 
De tels choix impliquaient des inconvénients majeurs : le non regroupement de l’information, la 
réduction des opportunités de communication (le ciblage est minimum et non exhaustif), les mises à 
jour peu nombreuses et non répercutées sur les fichiers concernés. Cela limitait aussi la collaboration 
entre les centres et départements de recherche, détenteurs de l’information. 
 
Il y eut donc un lourd et fastidieux travail d’harmonisation et de récupération de données afin 
d’importer le tout dans l’outil qui fut choisi en 2009 : Salesforce. 
 
Pourquoi choisir un tel outil? L’Institut ne disposant pas des ressources humaines et matérielles 
permettant de développer puis maintenir une application de gestion multifonction (gestion des 
enregistrements, envoi d’email en masse, suivi des modifications), le choix s’est tout naturellement 
porté vers un outil de type Cloud Computing. 
 
 
 

III.2 Le Cloud Computing 

III.2.1 Définition 

Le Cloud Computing n’est pas une nouvelle technologie. Il s’agit d’une autre façon de gérer 
l’information par le biais de serveurs distants et d’y accéder via l’utilisation d’un navigateur Web. 
Concrètement, la machine de l’utilisateur n’est qu’un point de passage pour avoir accès à un service 
externalisé en ligne. 
 
Le Cloud Computing est une combinaison de plusieurs concepts : 
 

 Centre de données : hébergement des serveurs physiques et mise à disposition des besoins en 
ressources informatiques. 

 Virtualisation : pour obtenir de la puissance supplémentaire, les fournisseurs utilisent des 
serveurs virtuels, hébergés sur les serveurs physiques du centre de calcul. 
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III.3 Salesforce 
Les choix de l’Institut se sont portés fin 2009 sur Salesforce.com. 
Cet outil est l’un des principaux leaders dans le domaine des CRM avec plus de 100000 clients et 2 
millions d’utilisateurs.  
 
L’utilisation d’un tel outil est en accord avec la volonté de l’Institut de réaliser des économies au 
niveau papier et archivage (stratégie de développement durable décidée par la direction). Elle a aussi 
eu la conviction que la façon de communiquer ne passait plus par le message postal mais bel et bien 
par le marketing email (pour les invitations aux conférences, les appels aux dons, les newsletters, les 
messages d’informations diverses). 
 
L’Institut utilise désormais Salesforce pour gérer, en autre, l’ensemble de ses contacts professionnels, 
Alumni et partenaires privés.  
 
Quels ont été les facteurs déterminants pour le choix de Salesforce ? 
 

 L’utilisation d’un outil permettant de rassembler ses collaborateurs autour d’un même 
logiciel. 

 La mise en commun des informations ainsi que leur maintien. 
 L’accès en ligne sans contrainte aux données. 
 L’achat maitrisé de licences d’utilisation. 
 L’utilisation de Campagnes de communication qui met fin à la communication via des envois 

manuels et peu exhaustifs. L’Institut utilisait par exemple Thunderbird et copier/coller une 
liste d’emails pour effectuer des envois de masse. Ce système est plus long et restrictif 
(maximum de 500 envois par heure). 

 
On note par ailleurs la proximité d’un partenaire SAV spécialisé (société Parx à Lausanne) qui a eu 
sa part d’influence dans le choix de l’outil. 
 
Contractuellement, l’Institut utilise 21 licences utilisateur. En effet, il n’est pas envisageable de 
fournir un identifiant pour chaque utilisateur pour une raison de coût. Ainsi, chacun des centres et 
départements a une licence sous la forme d’un compte générique. Les comptes ne sont donc pas 
nominatifs (career, communication, direction, cea…) exceptés pour les Key Account Managers et les 
deux administrateurs. 
 
L’Institut dispose d’un contrat renouvelable chaque année. A titre d’information, l’ensemble des  
vingt licences Salesforce (+1 pour le portail des Alumni) pour la période juin 2012-juin 2013 
correspond à 9500 EUR. 
Il faut par ailleurs ajouter à cela 23 licences utilisateurs ExactTarget (module permettant de créer et 
d’envoyer des emails aux Campagnes et rapports d’extraction avec tracking) pour un total de 800000 
mails par an, soit 8450 EUR. 
 
L’Institut prévoit, lors du prochain renouvellement de son contrat, de monter à 1 000 000 le nombre 
de mails à envoyer. Cette augmentation est due à la création de nouveaux centres de recherche et de 
programmes de la formation continue. Les centres de recherche utilisent de plus en plus les outils de 
communication mass mailing pour toucher de manière censée leur public. Cela n’est possible qu’à 
partir d’une bonne catégorisation des enregistrements dans Salesforce. 
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La mise à jour en masse des données est également réalisable. Pour cela, il est souvent utile de 
conserver les Logs d’importation afin d’utiliser les identifiants Salesforce créés pour la table de 
correspondance. Ce type de mise à jour est utilisé pour l’affectation de Campagnes de 
communication pour les Alumni récemment importés. 
 
Contractuellement, l’Institut dispose de 20'000 Calls par jour correspondant au nombre de requêtes 
maximum que Data Loader peut effectuer. Aujourd’hui, ce taux est largement suffisant, même lors 
des pics d’importation (maximum de 800 étudiants en fin d’études). 
 
Une autre source de données nous permet d’intégrer des informations essentielles dans Salesforce. 
En effet, les étudiants sont gérés dans un système différent : Campus. 
Campus est l’outil de données utilisé pour la gestion des étudiants à l’Institut mais aussi par les HES 
ou l’université de Genève pour les programmes conjoints. 
Une fois leurs études terminées, les étudiants sont donc basculés dans Salesforce. Le service IT nous 
fournit en début d’année académique (mi-septembre) une extraction de type CSV des étudiants 
diplômés que nous intégrons à Salesforce via l’outil Data Loader. 
 
Encore une fois, il est nécessaire d’adapter le fichier source pour répondre aux exigences liées à 
Salesforce. Toute modification du modèle source est impossible car l’Institut partage une plate-forme 
multi-institutionnelle (Campus) avec l’Université de Genève. 
 
Ainsi, lors de chaque importation depuis Campus, les champs suivants sont à créer et à renseigner 
directement dans la feuille Excel extraite de Campus: 
 

 Language : French, English. Permet de définir une langue de communication pour 
l’enregistrement. Ce champ a une influence sur la valeur du titre civil. 

 Titre académique : Monsieur le professeur, Madame le professeur, Dr, Prof Dr, Monsieur 
l’Ambassadeur, Madame l’Ambassadeur, Maître, Professor, Ambassador, Monsieur, 
Madame, Madame et Monsieur, Ms, Mr, Ms & Mr. Dépend du champ Language (langue de 
communication). 

 Preferred email : Business, Private, IHEID, Assistant. Permet de définir l’adresse email 
préférée parmi les emails disponibles. 

 Owner. Identifiant Salesforce du responsable du Contact. 
 Alumni : full, other. S’il s’agit d’un full ou other Alumni (dépend des études et formations 

effectuées) 
 Data source : champ texte pour une meilleure traçabilité de l’information. 
 Import Date : date d’importation 
 ID Campaign : permet d’inscrire le nouvel enregistrement à une ou plusieurs Campagnes 

existantes. 
 ID Account : permet de lier le nouvel enregistrement à une Entreprise existante. 
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Figure 8- Ecraan d'un Contacct dans Campuus 
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IV La qualité des données 

IV.1.1 Généralités 

Rare sont les entreprises qui ne sont pas conscientes de l’importance de la qualité de leur données. 
Pourtant, peu sont prêtes à fournir les moyens nécessaires pour l’augmenter, même si les données 
jouent un rôle croissant dans les choix stratégiques des entreprises. 
 
Le volume des données à traiter ne cesse d’augmenter et leur bonne gestion devient un problème 
essentiel pour les entreprises. A titre d’exemple, on évalue au sein de l’Institut à 2000 par an le 
nombre de nouveaux enregistrements (Contacts + Entreprises). Ces données doivent rejoindre un 
parc de données géré de manière censée et s’y fondre en respectant les règles mises en place. 
 
Ici, nous devons définir quels sont les critères d’évaluation et les caractéristiques attendues nous 
permettant d’apprécier une donnée.  
 

IV.1.2 Définition et mesure de la qualité de données 

Qu’est-ce qui fait qu’une donnée est dite « de qualité » ? Une notion aussi théorique a bel et bien une 
réponse pratique car elle répond à des exigences utilisateurs, au quotidien et les effets sont visibles 
(notamment en terme de remontées des utilisateurs !). 
 
On retrouve 6 dimensions essentielles pour qualifier les problèmes de qualité : 
 

 Exactitude : représente la quantité de valeurs justes, sans erreurs. Les données sont vérifiables 
grâce à une source externe (site Internet, page LinkedIn, carte de visite). De plus, les Alumni 
ont la possibilité de modifier leurs données via deux systèmes distincts : le formulaire en 
ligne (voir annexe XV.2) et l’Alumni Directory (voir section V – Projet de nettoyage et de 
pérennisation). 
Il nous est possible de mesurer l’exactitude des données en comptant le nombre de mail non 
arrivés (hard bounced email via le suivi d’Exact Target) ou les retours de courrier lors 
d’envois papier. Dans ces cas, l’adresse en question est supprimée et une recherche est 
effectuée par les administrateurs ou les stagiaires disponibles.   
 

 Duplication : Lorsque les données sont répétées. On les appelle « doublons » et sont bien 
souvent automatiquement reconnus par le système nommé DupeBlocker dont une partie est 
consacrée plus bas. Ce problème est récurrent à cause notamment d’une mauvaise utilisation 
du système par les utilisateurs. En effet, lors d’ajouts de Contact ou de conversion de piste, 
une recherche préalable est nécessaire pour savoir si l’entité est déjà existante ou non. Lors de 
doublons, la même donnée apparait alors plusieurs fois sous des identifiants différents. 
Les implications d’une donnée dupliquée sont réelles. En effet, il se peut que deux Contacts 
du système ne définissant pourtant qu’une seule et unique personne aient des Campagnes de 
communication différentes. Lors d’un envoi, quel sera le Contact utilisé ? Ou encore, lors 
d’une mise à jour, seule une fiche ne sera réellement cohérente, l’autre deviendra obsolète, 
mais toujours utilisée par les Campagnes de communication.  
La mesure des doublons s’effectue via DupeBlocker qui indique les doublons potentiels en 
fonction de critères que nous avons définis. 
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 Standardisation : permet l’homogénéité des données existantes dans un référentiel construit 
en amont. Le but est de les rendre interopérables. Des  données  sont  interopérables  si  elles  
sont  compréhensibles, réutilisables, cohérentes. Il est très fréquent que les administrateurs 
fournissent des extractions de données aux collaborateurs où la lisibilité de l’information est 
essentielle et ce, grâce à une codification choisie et respectée. Ainsi, une information 
n’apparaît que sous une forme unique. 
La mesure de la standardisation ou de l’uniformité est difficile. Sans recherche préalable 
avant un nouvel ajout ou tout autre irrespect des règles entraine une baisse de la qualité. 

 
 Intégralité : le besoin métier oblige parfois d’avoir une donnée complète. Comment réaliser 

une Campagne de communication courrier sans le code postal ? Comment réaliser une 
Campagne e-mailing sans adresse email ? De même, dans un processus automatique de 
création d’étiquette, des données non intégrales ne sont pas facilement repérables. 
Aussi, les retours courriers nous permettent d’identifier (et de mesurer) la cause de la non-
réception. Concernant les Campagnes e-mailing, le suivi (tracking) offert par ExactTarget 
nous permet d’avoir les identifiants des Contacts non traités. Il est aussi possible de réaliser 
une extraction de Campagne avec un critère sur le champ email lorsqu’on désire en vérifier 
l’intégralité. 

 
 Interprétabilité : la donnée doit être représentée sous une forme facilement compréhensible 

par l’utilisateur, sans aucune ambiguïté. Il peut l’utiliser et l’analyser correctement. Le cas de 
la gestion des dates est bien évidemment connu des informaticiens. L’utilisation de 
calendriers intégrés et le choix de la langue d’utilisation de Salesforce nous permettent de 
minimiser les risques d’erreur de compréhension. 

 
 Actualité : une donnée se doit d’être maintenue à jour pour ne pas devenir obsolète, non 

utilisable. La donnée doit être à jour au moment de son utilisation. La mise à jour de 
l’information est réalisée par divers sources (administrateurs, stagiaires, collaborateurs) et 
outils (Alumni Directory, formulaire de renseignements, carte de visite, réseaux sociaux, 
recherches Internet).  
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Ceci n’est qu’un exemple parmi d’autres des origines et conséquences d’une mauvaise qualité de 
données. Les origines d’une qualité de données basse sont multiples : 
 

 Lors de la création de données : saisie manuelle sans vérifications systématiques des règles de 
saisie, absence de toute recherche pour vérifier l’existence de la donnée à saisir, 
approximations. 

 Lors de l’importation de données : non renseignement de certaines informations, mappage 
des champs erroné, perte de données due à un problème de transmission, introduction 
d’erreur par le programme cible lors de la conversion de données. 

 Lors du stockage de données : absence de mise à jour lors de la tentative d’écrasement de 
certaines informations. 

 Lors de l’intégration des données : problème de jointure Contact/Entreprise ou appariement 
aléatoires. 

 Lors de la recherche et l’analyse de données : erreur humaine, contrainte liée à la complexité 
de la requête (expertise insuffisante), manque de familiarité avec les données. 

 
La correction manuelle d’une donnée erronée est réalisée à l’instant même où l’on se rend compte de 
son existence. 
En théorie, la meilleure stratégie pour lutter contre les problèmes de qualité de données est d’en 
comprendre les causes et d’implémenter de nouveaux processus afin de les éviter. 
 
 

IV.1.4 Analyse de la qualité existante 

Salesforce a été implémenté à l’Institut en Novembre 2009 afin de permettre de faire des envois 
d’emails en masse à des Contacts extérieurs à l’Institut (newsletters, invitations aux conférences, 
etc).  
 
Chaque centre, programme ou service ayant accès à Salesforce est responsable de la mise à jour de 
ses Contacts contenus dans la base de données ainsi que de l’envoi de leurs messages de promotion. 
Le service de la Communication s’est efforcé de soutenir les centres et programmes dans l’utilisation 
au quotidien de l’outil en leur fournissant des formations et une ligne directrice pour la mise en page 
de leurs communications (réalisation de template et d’emails sous ExactTarget).  
 
Après deux ans d’utilisation, force est de constater que l’Institut a atteint un seuil critique aussi bien 
en termes de taille de la base de données, mais également de la qualité des données. 
 
L’analyse de la qualité existante (statistiques avant nettoyage) est essentielle pour évaluer l’ampleur 
du problème sur lequel nous allons consacrer nos efforts. 
 
Avec plus d’une dizaine d’utilisateurs et sans réelles règles mises en place, il est malheureusement 
normal de se retrouver dans une situation où la qualité de données baisse au fil du temps. Chaque 
collaborateur établit alors ses propres règles en matière de syntaxe, de codification en fonction de 
leur logique. 
 
Avant le nettoyage de la base de données, un rapport de statistiques des données Alumni a été établi 
en mai 2012. 
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 19 avril 
2011 

1 juillet 
2011 

11 août 
2011 

27 octobre 
2011 

31 janvier 
2012 

21 mai 
2012 

C2 11975 11788 11885 12100 12781 12875 
C3 4032 (34%) 3751 (32%) 3878 (33%) 3845 (32%) 4329 (34%) 4342 (34%) 
C4 2558 (21%) 2438 (21%) 2378 (20%) 2241 (19%) 1692 (13%) 1666 (13%) 
C5    522 (4%) 1532 (12%) 1545 (12%) 
C6 5385 (45%) 5599 (47%) 5629 (47%) 5492 (45%) 5228 (41%) 5322 (41%) 
C7    298 302 312 
C8 7943 (66%) 8037 (68%) 8007 (67%) 8255 (68%) 8452 (66%) 8533 (66%) 

Tableau 1 - Variation des statistiques Alumni 

 
 C2 : Nombre d’Alumni présent dans Salesforce 

Fin 2011, une mise à niveau de Salesforce avec Campus a été effectuée. Ceci explique 
l’augmentation du nombre d’Alumni plus importante que le nombre réel de nouveaux Alumni 
en 1 an (doctorants non basculés dans Campus, étudiants avec plus de 6 mois à l’Institut mais 
non codés comme ayant fini leur étude dans Campus « FINSU ») 

 C3 : Nombre d’Alumni avec seulement un nom et prénom 
 C4 : Nombre d’Alumni avec adresse postale seule  
 C5 : Nombre d’Alumni avec email seul 
 C6 : Nombre d’Alumni avec email et adresse postale 

Concernant les colonnes C3 à C6, les variations s’expliquent de plusieurs façons :  
o Différents efforts de nettoyage et de recherche de la part des administrateurs et 

stagiaires. 
o Résultats des Campagnes de communication (envoi du magazine de l’Institut Globe, 

d’invitations aux conférences, de formulaires, par courrier ou email). Suite à ces 
envois, on a constaté que certaines adresses postales et emails dans la base de données 
étaient incorrects. 

Les chiffres fluctuent en permanence mais on constate que les proportions dans chaque 
colonne varient peu. 

 C7 : Nombre d’Alumni décédés 
 C8 : Nombre d’Alumni atteignables soit par email, soit par envoi postal 

Le ratio d’Alumni atteignable par rapport au nombre d’Alumni total reste stable. Ceci montre 
que nos efforts de recherche sont nécessaires pour maintenir ce chiffre et ne pas laisser 
augmenter la part d’Alumni non atteignables. 
De plus amples recherches sont nécessaires pour établir un benchmark avec d’autres écoles. 
Pour le moment, nous savons que l’Ecole Hôtelière de Lausanne (EHL) a un ratio d’environ 
33% d’Alumni atteignables. 

 
Afrique 6% 
Asie 4% 
Amérique centrale 1% 
Amérique du nord 7% 
Amérique du sud 3% 
Europe 71% 
Océanie 0% 
Inconnu 7% 
Suisse 55% 

Tableau 2 - Répartition des Alumni atteignables par continent + Suisse 
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V Projet de nettoyage et de pérennisation 

Avant de procéder à un quelconque nettoyage, la venue du consultant de l’entreprise Parx, Monsieur 
Gaget, nous a permis, avec Madame Park (administratrice de base de données Salesforce au sein de 
l’Institut) d’avoir une vue globale du projet qui allait suivre. 
 
Les objectifs du nettoyage de la base de données est de soulager notre espace serveur fourni par 
Saleforce, de supprimer les données de mauvaise qualité et d’améliorer nos procédures afin 
d’optimiser le nombre de Contacts atteints. 
 
Au travers des différentes étapes, on atteindra alors des résultats satisfaisants en terme de suppression 
de données inutiles (gain de place permettant à l’Institut d’économiser des coûts de stockage en 
ligne), de structure de stockage inadaptée (suppression de Campagnes, de résultats d’envois 
d’emails). Grâce à la fusion de données, ce sont désormais 70% des 13000 Alumni qui deviennent 
joignables contre 66% des 12000 Alumni deux ans auparavant. 
 

V.1 Description des étapes 
La première étape consiste en la définition du processus qui se fera en deux phases : 

 Le nettoyage des données (réactif) 
 La pérennisation de la base de données (proactif) 

 

V.1.1 Etape 1 – Définition de la qualité des données 

Avant de réaliser le projet de nettoyage, il est important de trouver un consensus sur ce qu’est une 
donnée de très bonne, bonne, moindre ou mauvaise qualité. On définit alors le niveau de qualité pour 
les données de type Alumni, les données appartenant aux Services carrière (CEE) et les données 
appartenant à la Direction.  
 
Les autres Contacts appartenant aux centres et programme de recherche seront automatiquement 
convertis en piste: 
 
Donnée de mauvaise qualité / réponse envisagée (vert) / action préalable (orange): 
 

 Champ PRENOM vide ou Generic Contact 
Migrer les Contacts en Piste 

 
 Case à cocher TYPE DE CONTACT non renseigné 

Rendre les cases à cocher obligatoires à la création 
Cocher Contact Standard pour les Contacts dont la case à cocher Type n'est pas renseignée 

 
 Contact avec ACCOUNT vide, différent d’Alumni, n’appartenant pas à la Direction et email 

vide 
Supprimer les Contacts 
Générer des statistiques pour identifier le nombre de contacts par responsable de contacts 
Décider de la nécessité de la validation par les responsables de Contact 
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 Contact appartenant à CEE, différent d’Alumni, account vide, email vide, téléphone 
professionnel vide 
Supprimer les Contacts 
Générer un listing pour confirmer avec le responsable des Contacts CEE leur suppression 

 
 Contact de type Alumni, email vide, adresse postale vide, account vide 

Conservation des Contacts + mise à jour du statut en “Lost” (travail de mise à jour à 
effectuer) 
Lancer le processus de mise à jour (extraction des Alumni Lost et recherche manuelle à 
effectuer) 

 
 Contact n’appartenant pas à CEE, ni à la Direction, différent d’Alumni, pas de clic ou 

d’ouverture des emails depuis plus d’un an (durée de non-lecture à définir en fonction de la 
fréquence d’envoi des autres centres et programme) 
Migrer les Contacts en Piste 
Générer un listing de Contacts sans ouverture ou clic de mail 

 
 Contact (tous) sans Campagne associée 

Conserver les Contacts Direction et Alumni 
Migrer les Contacts en Piste pour les autres Contacts 
Tirer un listing avec les informations de communication disponibles (email, phone, …) 

  
 Contact (tous) n’ayant lu aucun email depuis plus de 18 mois 

Conserver les Contacts Direction et Alumni  
Migrer les Contacts en piste pour les autres Contacts 
Générer un listing de Contacts sans ouverture ou clic de mail 

 
 Contact avec seulement bounced email 

Conserver les Contacts Direction et Alumni 
Migrer les Contacts en Piste pour les autres Contacts 
Générer un listing des Contacts avec seulement un bounced email 

 
 Contact avec email vide 

Conserver les Contacts Direction et Alumni 
Migrer les Contacts en Pistes pour les autres Contacts 
Générer un listing des Contacts avec email non renseigné 

 
 
Donnée de qualité moindre / réponse envisagée (vert) / action préalable (orange): 
 

 Contact de type Alumni, account vide, fonction ou titre professionnel vide 
Conserver les Contacts 
Générer un listing 

 
 Contact de type Alumni, email vide 

Conserver les Contacts 
Générer un listing 
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 Contact de type Alumni, adresse postale vide 
Conserver les Contacts 
Générer un listing 

 
 Contact de type Alumni, dernière mise à jour supérieure à 2 ans 

Conserver les Contacts 
Générer un listing  

 
 Contact de type Alumni, programme vide 

Conserver les Contacts et mettre à jour en fonction des données issues de Campus ou du 
Service des étudiants 
Générer un listing  

 Contact de type Alumni, pas de lecture de mail depuis plus d’un an 
Conserver les Contacts 
Générer un listing  

 
 Contact appartenant à la Direction, pas de lecture de mail depuis plus de 18 mois / 

Conserver les Contacts 
Générer un listing 

 
 
Donnée de bonne qualité / réponse envisagée (vert) 
 

 Contact de type Alumni, account non vide, au moins un téléphone renseigné, email + ville + 
pays non vide 
Conserver les Contacts en l'état 

 
 Contact de type Alumni, importé depuis moins de 2 ans, email lu depuis moins de 3 mois 

Conserver les Contacts en l'état 
 

 Contact appartenant à la Direction, créé depuis moins de 2 ans, dernière mise à jour inférieure 
à 1 an ou email lu depuis moins de 6 mois 
Conserver les Contacts en l'état 

 
 Contact appartenant à la Direction, adresse postale non vide 

Conserver les Contacts en l'état 
 

 Contact standard avec au moins une mise à jour depuis 1 an ou au moins un email lu depuis 6 
mois 
Conserver les Contacts en l'état (éventuellement migration des Contacts en Piste) 

 
 
Il convient d’ajouter la différence entre une Piste et un Contact : 
Une Piste : 

 s'apparente à une carte de visite. Il contient moins d'information et n'apporte pas une réelle 
plus-value à l'Institut. On ne connait pas forcément son adresse postale, ni l’entreprise dans 
lequel il travaille. Son entreprise n’est d’ailleurs pas liée à un objet existant dans la base mais 
correspond à un simple champ de texte libre. 

 peut être converti en Contact si son importance pour l’Institut augmente. 
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V.1.4 Etape 4 – Nettoyage 

Le nettoyage est effectué par la société Parx selon les critères définis en amont par les 
administrateurs. 
DupeBlocker, système de recherche de doublons, est remis à zéro. 
A la fin de cette quatrième étape, le statut qualité est considéré comme moyen. 
 

V.1.5 Etape 5 – Pérennisation 

Afin d’augmenter la qualité de données (ou au minimum de la maintenir), il est essentiel de définir 
des règles de pérennisation. Pour être efficace, il faut s’assurer du respect des dimensions définies 
plus haut : exactitude, duplication, standardisation, intégralité, interprétabilité et actualité. 
Concrètement, cela revient à la mise en place de règles : 

  Définir des règles de dédoublonnage et des niveaux de mesures : niveau sûr (par exemple 
même nom, même email) ou niveau très probable (par exemple même nom, même prénom, 
même ville), etc. Voir figure 11. 

 Définir des règles de fonctionnement et d’utilisation : comment est-on organisé ? Les KAM 
(Key Account Manager, notion dont on parlera plus loin) doivent se voir à intervalle régulier, 
définir des stratégies, soulever les problèmes et prendre des décisions sur la base de données 
et son utilisation. 
Des KPI (Key Performance Indicator) doivent être définis entre les administrateurs et les 
KAM pour aider à la prise de décision. Par exemple, nombre de warnings par utilisateur ou 
nombre de Contact de qualité moindre par responsable de Contact (KAM). 

 Définir des règles de saisie et de suivi des données. 
 
A la fin de cette cinquième étape, le statut qualité est considéré comme moyen/bon. 
 

V.1.6 Etape 6 – Implémentation 

La section implémentation se divise en deux étapes : 
 Sous-étape 1 : 

o Processus automatique qui fusionne les Contacts et Entreprises sûrs en fonction des 
règles définies à l’étape précédente. 

o Pilote d’organisation et d’utilisation 
o Implémentation des premières règles 

 
 Sous-étape 2 : 

o Fusionner les cas très probables 
o Etendre le pilote: déploiement au reste de l’Institut. La phase de test étant concluante 

pour un nombre restreint d’utilisateurs. 
o Révisions des règles à effectuer tous les 6-12 mois 

 
A la fin de cette sixième étape, le statut qualité est considéré comme bon. 
 
 
Le statut qualité très bon correspond à l’utilisation de services d’enrichissement de données. Pour des 
raisons de budget, l’achat d’outils de ce type est exclu. 
Les étapes 1 à 4 sont à effectuer avant tout plan de stratégie marketing. 



 

 

 

 
 
 
 

Fiigure 11 - Niveau des critères pour dédoublonnage de Contaacts 
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Les règles de transformation et de parsing des chaines de caractères sont définies comme suit : 
 
Objet Champ concerné Règles Degré de 

similarité 
- - Exemples de règles de conversion pour les caractères spéciaux: 

Ä=>AE, Ï=>IE, Ö=>OE, Ü=> UE, β=>SS, ӕ=>ae, ñ=>n, ø=>oe etc 
Similaire 

Contact Nom « - » ou « ’ » dans des noms composés sont considérés comme blanc 
Exemple : O’Callaghan => O Callaghan, Perez-Rollo => Perez Rollo 

Similaire 

Contact Nom Non sensible à la case. Similaire excepté double consonnes et voyelles  Similaire 
Contact Nom Noms composés similaires à l’exception des blancs 

Exemple : Delaporte = De La Porte 
 
Sous-chaines de caractères similaires après parsing des noms composés 
Exemple : Xiang Liu = Liu Xiang 

Très proche 

Account Nom d’Entreprise Tous les mots sont égaux exceptés : 
- Les accents 
- Les caractères spéciaux ($, &, -, ., …) 
- Les nombres 
- Prépositions et articles (for, und, du, of) 
- Statut légal (GMBH, SA) 
- Mots génériques (bank, company,…) 
- Les pays (« of America », « de France », …)  

Très proche 

Account Nom de rue Agrégation des cas similaires et très proches pour les noms (en considérant les 
mêmes règles de conversion ci-dessus). 
Les mots génériques et les règles d’abréviations de type :  
bld.= blvd = boulevard 

Très proche 

 

Tableau 3 - Règles de transformation des chaines de caractères 
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V.2 Pérennisation des données 

V.2.1 Résultats du nettoyage des données 

Le nettoyage des données est désormais effectué. Des extractions pré-nettoyage ont été réalisées 
afin d’observer les statistiques et se rendre compte des progrès effectués en terme de qualité de 
données de nos contacts. 
 
 Nov 

2009 
Juil 
2010 

Mars 
2011 

Nov 
2011 

Mars 
2012 

Juil 
2012 

Nb Contacts 28669 39461 47807 50040 50908 26944 
Nb Alumni  1166 11964 12868 12956 13006 
Nb Alumni avec email  497 5389 6592 6698 6914 
Nb Pistes 0 0 0 0 15146 29788 
Nb Entreprises 4914 8928 10788 11331 11691 5546 
Nb Campagnes  299 360 341 446 357 

Tableau 4 - Evolution des chiffres de Salesforce 2009-2012 

 
On remarque une nette diminution du nombre de contacts pour plusieurs raisons : 

 Les Contacts non Alumni, n’appartenant pas au Secrétariat de direction ni aux Services 
carrière ont été convertis en Piste.  

 Ces mêmes Contacts sans email et adresse postale ont été supprimés. 
 
Le nombre d’Alumni reste sensiblement le même pour des raisons évidentes d’importations 
programmées. Aussi aura-t-on une augmentation de près de 400 Alumni fin septembre 2012. La 
légère croissance entre mars 2012 et juillet 2012 provient des nouveaux Alumni issus des 
programmes courts et répartis dans l’année académique. 
 
Le nombre d’Alumni avec email a lui aussi augmenté grâce à un travail de recherche important 
durant les mois de juin et juillet 2012. 
 
Le nombre de Piste a très logiquement augmenté par rapport à la situation précédente. Cela 
provient des nombreuses conversions effectuées à partir des critères définies plus haut. 
 
Le nombre d’Entreprise a été divisé par deux. C’est d’ailleurs un résultat plutôt inattendu mais 
finalement logique. En effet, il a été décidé de supprimer les Entreprises sans Contacts associés. 
Après les suppressions et/ou conversions, de nombreuses Entreprises se sont retrouvées « vides » 
(une piste ne pouvant pas être rattachées logiquement à une Entreprise car ce champ, pour eux, 
est simplement textuel et non un objet de type enregistrement). De très nombreuses Entreprises 
ne comportaient qu’un seul Contact. 
De plus, un travail important d’extraction des Entreprises restantes et d’homogénéisation des 
données a été réalisé après le nettoyage. Cela m’a permis de rassembler et fusionner les 
Entreprises identiques et de mettre en place une nouvelle organisation pour la gestion de ces 
informations. Une adresse postale a été recherchée pour chacune des Entreprises restantes n’en 
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ayant pas, ainsi que la traduction du nom pour rassembler les versions française et anglaise des 
comptes. 
 
Enfin, le nombre de Campagne a lui aussi baissé car il a été logiquement décidé de supprimer les 
Campagnes sans membres. 
 
Pour résumé, on atteint la suppression de 9262 Contacts, 6145 Entreprises et 89 Campagnes de 
communication. 
 

V.2.2 Redéfinition des objets 

Le système nous oblige à associer un Contact à une Entreprise (ce qui n’est pas le cas pour une 
piste). Nous n’avons évidemment pas toujours cette information. Rappelons aussi que les 
Contacts ont deux adresses postales distinctes : 

 Une adresse privée : saisie manuelle 
 Une adresse professionnelle : données issues de l’Entreprise associé 

Aussi, l’Entreprise No Account a été redéfini comme étant une entreprise non connue, sans 
adresse postale, sans numéro de téléphone, sans email de contact, etc. 
A titre d’information, il contient près de 12000 Contacts ! Mais cela inclut aussi les travailleurs 
indépendants, les Contacts décédés et les retraités. 
 
L’objet Alumni a lui aussi été redéfini pour accroître la qualité de données et notre réactivité. 
Ainsi, trois statuts nous permettent de qualifier les full ou other Alumni : 

 Active : Alumni dont on a au moins une adresse électronique ou postale 
 Lost : Alumni dont on n’a ni l’adresse email, ni l’adresse postale 
 Deceased : Alumni décédé. L’information est connue ou retrouvée. 

 
Les Alumni sont de deux types : full ou other. La différence se situe par rapport aux offres qui 
leur sont proposées par les Services carrière (newsletter, coaching, correction de CV). 
Il a été décidé que les étudiants des programmes de master et de doctorat et des programmes 
conjoints avec les universités partenaires deviennent, après au moins 6 mois de formation, des 
full Alumni. 
Les étudiants issus des programmes diplômant, des programmes courts et des programmes sur-
mesure deviennent, après au moins 6 mois de formation, des other Alumni. Un tableau des ayants 
droits est disponible en annexe XV.7. 
 

V.2.3 Redéfinition des rôles 

Suite au nettoyage, trois rôles ont été définis : 
 Admin : droit total sur la base de données, accès en visualisation et en édition à 

l’ensemble des champs. Seuls Madame Park et moi sommes dans ce groupe. 
 Direction : droit étendu, accès à la plupart des informations et modifications/suppressions 

des enregistrements n’appartement pas à l’un des administrateurs. 
 Standard users : droits restreints avec accès aux fonctions de mises à jour, de création de 

Pistes, d’Entreprises et de conversion des Pistes. Les informations confidentielles 
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Entreprise « Médecins sans frontières » en français et un autre enregistrement « Doctors Without 
Borders » en anglais qui avaient la même adresse postale et représentaient donc la même entité. Il 
était alors extrêmement compliqué d’obtenir des résultats d’extractions de données pertinents 
avec ce système. 

 
Pour faire face à ce problème, il a été décidé de rassembler les entités sous les deux appellations 
française et anglaise en un seul et unique enregistrement (voir Annexe XV.4). 
En effet, les Entreprises sont définies par leur adresse postale et non leur libellé. 

 
Il y a 4 champs disponibles: name English, name French, Acronym English, Acronym French.   
Le champ actuel « Enterprise Name » est toujours utilisé pour créer le lien avec un Contact mais 
sa valeur est automatiquement calculée selon la règle suivante :  
Enterprise Name = name English OU name French OU Acronym English OU Acronym French. 
Par exemple, si la version anglaise du nom d’une Entreprise n’existe pas, ce champ n’aura pas de 
valeur, le champ utilisé sera alors le nom français. 

 
Lors de la création ou de la modification d’une fiche Entreprise, il faut remplir au moins un des 
quatre champs pour pouvoir enregistrer les modifications. 

 
Enfin, le nom de l’Entreprise ne doit pas contenir de nom de ville, pays ou département. 

 

V.2.5 Travail de mises à jour 

L’Institut compte bien évidemment sur ses collaborateurs pour effectuer des modifications 
mineures d’informations ou transmettre aux administrateurs tout changement important chez un 
Contact de la base de données. 

 
Aujourd’hui, l’essentiel des mises à jour est assuré par les administrateurs et les stagiaires. 
 
Les stagiaires (étudiants de l’Institut) ont pour tâche d’effectuer des recherches sur Internet sur 
les Alumni dont le statut est Lost (pas d’adresse email ni postale), d’effectuer les mises à jour lors 
des retours courriers, d’effectuer des appels téléphoniques pour des cas bien ciblés (lors de la 
l’organisation du Forum des professions Connexion, chaque année). Les stagiaires ont aussi la 
responsabilité de traiter les formulaires en ligne rempli par les Alumni. 
Un exemple de mail reçu suite au remplissage d’un formulaire Alumni est disponible en annexe 
XV.9. 
Les informations peuvent aussi provenir de signatures emails, de carte de visites. 
 
Les administrateurs ont globalement les mêmes tâches réparties en fonction d’un certain 
pourcentage de temps dans la semaine. Ils ont pour responsabilité de fournir les conseils et 
formations adéquats pour les nouveaux stagiaires et l’ensemble des collaborateurs. En tant que 
gestionnaires de licences, les administrateurs effectuent les mises à jour complexes, notamment 
pour les Contacts travaillant dans certains services de l’état ou organismes fédéraux. 
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Une sauvegarde sera effectuée tous les six mois et déposée sur le serveur du service 
Communication  Share_Comm/Salesforce/Backup_SF.  
Ceci permettra de ne pas dépasser le quota de données permis par Salesforce, mais aussi de 
réimporter temporairement ces données en cas de besoins. 
 
Un schéma relationnel comprenant la table Individual Email Results est disponible en Annexe 
XV.6. 
 

V.2.8 Règles de pérennisation programmée 

Afin de conserver une qualité de données satisfaisante, on considère que certains champs doivent 
être obligatoirement saisis lors de la création. D’autres champs doivent respecter une 
nomenclature définie. 
 
Champs obligatoires : 

 Pour les Contacts : nom, prénom, salutation, Entreprise, langage de communication. 
 Pour les pistes : nom. 
 Pour les Entreprises : nom du compte, secteur d’activité. 

 
Règles de validation : 

 Numéro de téléphone : le format à respecter est  +[indicatif pays][numéro de téléphone]. 
Exemple : +41 22 908 57 61 ou +33 1 23 45 67 89. 

 Une adresse email doit contenir le caractère « @ » et « . ». 
 Le choix d’une adresse postale ou email préférée doit correspondre à un champ rempli. 
 L’acronyme Entreprise ne doit pas contenir plus de 10 caractères. 

 
Rapports automatisés : 

 Création de rapports mensuels envoyés aux administrateurs Salesforce (nouveaux 
Contacts, nouvelles Entreprises, nouvelles Campagnes) 

 Création de rapports mensuels sur les doublons créés et les fusions effectuées. 
 
Plusieurs règles de validation ont été mises en place pour garantir une qualité de données 
optimales. C’est le cas pour les champs les plus régulièrement modifiés : champs email, adresses 
postales et numéros de téléphone. 
Salesforce intègre son propre langage propriétaire qui tourne directement sur la plateforme. Cela 
a pour avantage de mettre fin à tous les problèmes liés au système d’exploitation, aux serveurs 
d’applications ou toute autre question relative à l’infrastructure.  
Apex est un langage orienté objet se rapprochant beaucoup de Java. 
 

 Champs email : 
 
L’information sur l’email du Contact est complexe car celui-ci peut en avoir 4 au maximum : 
personnel, professionnel, institutionnel et assistant. Pour gérer ces données, le système gère la 
mise en place d’un email de Contact préféré. 
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Un vingtaine de règles de workflow ont été mises en place : 
 L’inverse de l’exemple ci-dessus, c’est-à-dire la modification du statut Alumni en Active 

lorsqu’une adresse email ou postale est renseignée. 

 Lorsque le type d’adresse préféré n’est pas défini, c’est l’adresse privée puis professionnelle 
qui est définie. Ce cas nous permet de gérer les cas d’oubli par les collaborateurs. 

 La modification du Statut Alumni qui prend la valeur Deceased lorsque la valeur du champ 
Date du décès n’est pas vide. 

 Mise à jour automatique du champ Contient après la sélection d’une nouvelle option dans le 
champ Pays. 

 Mise à jour automatique du champ Région après la sélection d’une nouvelle option dans le 
champ Pays. 

 Utilisation de l’adresse email choisi parmi ceux renseigné (notion de Preferred Email). 
 
 
Les administrateurs Salesforce reçoivent, en outre, un email de notification à chaque création de 
Contact puisque un nouveau statut est défini. Cela nous permet d’avoir des vues sur le type d’erreurs 
non gérés automatiquement et de prendre les dispositions nécessaires : alerter les utilisateurs, reprise 
de thèmes importants lors des séances entre utilisateurs, mise en place de règles de workflow. 

 

V.2.10 Règles de dédoublonnage - DupeBlocker 

DupeBlocker est un outil développé par la société CRMfusion afin de lutter contre la création de 
doublons en temps réel. Ce module est entièrement adaptable à Salesforce en définissant en amont 
une liste de scénarios pouvant provoquer la création de doublons. 
 
DupeBlocker permet de stopper ou d’avertir l’utilisateur lors de la création de pistes, Contacts ou 
Entreprises de façon manuelle. Autrement dit, il ne permet pas de réaliser ce type de vérification lors 
d’importation de données en masse. En effet, ce n’est qu’après l’importation de masse que la routine 
de DupeBlocker effectue la recherche de doublons et propose son rapport. 
 
Avant toute utilisation de DupeBlocker, il est bien entendu nécessaire de configurer ce qui sera 
suspecté d’être un doublon parmi les Contacts, Pistes et Entreprises. Seuls les administrateurs ont 
l’autorisation d’accéder à l’écran de configuration des scénarios.  
 
Il faut veiller, lors de la configuration, à être cohérent afin que DupeBlocker ne soit trop ou trop peu 
sensible. En effet, si l’outil est trop sensible, il repèrera une quantité importante de doublons 
potentiels qui ne le sont pas en réalité. Si l’outil n’est pas assez sensible, il passera à côté de vrais 
doublons. 
 



 

 

 

 
 
 
 
 

Figure 28 - DupeeBlocker – Configurration de scénario 
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Par la suite, les différents départements peuvent se tourner vers les administrateurs pour la création 
de nouvelles Campagnes de communication spécifiques pour leur Alumni. L’annexe XV.7 est 
essentielle pour l’affectation des Campagnes de communication. Ce document permet de rassembler 
ces cinq départements pour garder la cohérence des données malgré les modifications de statut et les 
transferts de système de gestion de base de données. 
 
Par convention, l’ensemble des Campagnes de communication, dont nous verrons un exemple dans 
la section Projet News of the Week, respecte une convention de nommage bien définie. Ainsi, le 
libellé des Campagnes ont un préfixe qui dépend du département : 

 Communication : COM_nomCampagne 
 Formation Continue : FC_nomCampagne 
 Direction : DIR_nomCampagne 
 Centre on Conflict, Development and Peacebuilding: CCDP_nomCampagne 
 Programmes Internationaux : PI_nomCampagne 

 
Des restrictions ont été définies concernant l’accès en écriture des Campagnes de communication de 
la Direction. Seuls les administrateurs et le service de la Direction y ont accès pour la création, la 
modification et la suppression de Campagne. 
 
Les Campagnes de communication des départements leur fournissent la possibilité d’envoyer des 
offres de formation continue de l'Institut à tarif préférentiel. 
 
Les centres et départements de recherche peuvent, par le biais de Campagne et du mass mailing, 
utiliser les Contacts de Salesforce pour l’invitation à des conférences ciblées en fonction des 
formations effectuées ou des centres d’intérêts. 
 
En plus de l’interaction avec les nombreux services et départements, il est important de faire 
collaborer le site web de l’Institut avec Salesforce. 
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VII Sensibilisation et formation des utilisateurs 

Malgré l’analyse, le nettoyage et la mise en place de règles et mécanismes pour assurer le maintien 
de la qualité de données, les administrateurs doivent rester vigilants concernant le respect des 
procédures mises en place. Un contrôle régulier est essentiel pour corriger les imperfections pouvant 
survenir du système ou des utilisateurs. 

 

VII.1 Avertir les utilisateurs 
 
Une phase de communication tout au long du projet est nécessaire pour s’assurer le soutien des 
collaborateurs. Les utilisateurs doivent comprendre que la qualité de données n’est pas seulement la 
responsabilité de l’administrateur et qu’ils sont eux aussi garants de la qualité des données de 
l’Institut. 
 
Deux emails ont été envoyés à une semaine d’intervalle pour faire connaitre aux collaborateurs les 
différentes modifications majeures sur leur outil de travail durant le projet. Les deux mails envoyés 
par les administrateurs de base de données ont concerné les pistes et les Contacts : 
 
Premier Email : 
  
Sujet: Information importante aux utilisateurs de Salesforce 
 
Chères utilisatrices, chers utilisateurs,  
 
Après 2 ans d'utilisation au sein de l'Institut, il est temps d'effectuer un grand 
nettoyage de printemps dans Salesforce.  
 
Ce projet qui a débuté en novembre et qui se terminera en juin sera mené par 
Stéphanie Park et Xavier Vitali, avec l'aide de nos consultants chez Parx. 
 
Il consiste en plusieurs phases et actions:  
 
1. Réorganisation des Pistes et Contacts. 
2. Modification de la fiche et enrichissement des données Entreprise. 
3. Modification des fiches Contacts et Pistes. 
4. Révision des campagnes et segmentation des Contacts. 
5. Dédoublonnage et pérennisation des données.  
6. Formation et séances de feedback avec les utilisateurs  
 
Vous recevrez de manière régulière un message expliquant les changements en cours 
afin de vous tenir au courant de l'avancement du projet. 
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Réorganisations des Pistes et Contacts 
 
A partir de cette semaine, nous souhaitons mettre en avant la fonctionnalité des Pistes. 
Cela nous permettra de mieux segmenter les personnes avec lesquelles nous 
communiquons et de mieux cibler nos efforts promotionnels. 
 
Voici comment nous définissons une Piste et un Contact. Ces définitions doivent vous 
aider lors de l’ajout d’une personne dans Salesforce.  
  
Une Piste (Lead) : 

 s'apparente à une carte de visite. Il contient moins d'information et n'apporte pas 
une réelle plus-value à l'Institut. On n’en connait pas forcément son adresse 
postale, ni l’Entreprise.  

 peut être converti en Contact si son importance pour l’Institut augmente.  
 Exemple :  

o une personne qui s’inscrit depuis le web (pour des infos, newsletter, 
conférence). 

o une carte de visite collectée à un événement. 
 
Un Contact :  

 est une personne considérée comme importante pour l'Institut, quelqu’un que 
l’on connait personnellement, qui est proche de l’Institut. 

 Est une personne pour laquelle on a les coordonnées complètes (email, adresse 
postale, Entreprise, …) 

 Exemples :  
o les Contacts appartenant à la Direction 
o les Alumni (inclus Formation Continue, Programmes Internationaux) 
o les Contacts de l’Institut (Ambassades, missions permanentes, OI, ONGs, 

…)  
 
Dans ce cadre, nous vous invitons dès à présent à rentrer toutes nouvelles données en 
tant que Piste plutôt que Contact dans Salesforce, sauf pour les cas particuliers de 
personnes que vous connaissez personnellement et avec qui vous avec une relation 
soutenue.   
 
Nous restons à votre disposition pour toutes questions au sujet de ce projet.  
Meilleures salutations. 
 
 
Deuxième Email : 
 
Sujet: Information importante aux utilisateurs de Salesforce – Révision des écrans 
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Chères utilisatrices, chers utilisateurs,  
 
Une grande étape dans notre projet d’amélioration de Salesforce. Dorénavant, vous 
pouvez voir de nouveaux écrans Entreprise, Contact et Piste. Les changements 
instaurés devraient répondre aux suggestions reçues des utilisateurs depuis le 
lancement de Salesforce : 
 
 
1. Ecran Entreprise 
 
Noms d’Entreprises bilingues : 
Il y a 4 champs disponibles: name English, name French, acronym English, acronym 
French.   
Le champ actuel « Enterprise Name” est toujours utilisé pour créer le lien avec un 
Contact mais sa valeur est automatiquement calculée selon la règle suivante :  
Enterprise Name = name English or name French or Acronym English or acronym 
French 
 
Lors de la création ou de la modification d’une fiche Entreprise, il faut remplir au 
moins l’un de ces quatre champs. (Note: quelle que soit la valeur que vous entrez dans 
le champ « Entreprise Name », celle-ci sera écrasée par l’une des quatre valeurs 
contenues dans les quatre champs de référence).  
 
De plus, le nom de l’Entreprise ne doit pas contenir de nom de ville, pays ou de 
département, sauf cas particuliers qui seront listés dans une convention de nommage à 
suivre. Référez-vous à l’adresse de l’Entreprise lors de vos recherches. 
 
Adresse professionnelle :  
L’adresse professionnelle se trouve désormais dans la fiche Entreprise. Elle est 
automatiquement reportée dans les Contacts rattachés en mode non-éditable. Soyez 
donc très attentif avant de la modifier.  
 
Il est désormais obligatoire de saisir l’adresse de l’Entreprise lors de sa création ou 
mise à jour. Si vous ne connaissez pas l’adresse de l’Entreprise, merci de faire une 
recherche sur internet. 
 
Si une Entreprise a plusieurs bureaux, il faut créer plusieurs fiches avec les adresses 
différentes.  
 
En cas de doute concernant l’un de ces points, contactez l’équipe d’administration.  
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Ecran Contact 
Les champs ont été réorganisés. Le changement le plus important concerne les 
adresses postales qui sont regroupées dans la même section. L’adresse professionnelle 
n’est pas modifiable et est copiée directement depuis l’adresse de l’Entreprise. Les 
pays sont rentrés en anglais uniquement. Si la langue de communication choisie est le 
français, le pays sera traduit automatiquement en français dans les extractions. 
 
2. Ecran Piste 
Les mêmes changements que la fiche Contact sont appliqués sur cet écran. La seule 
différence, c’est que les pistes ne sont pas liées à une Entreprise et donc que l’adresse 
professionnelle reste modifiable dans cet écran.  
 
 
D’autres changements seront encore effectués au cours des prochains mois. De plus, 
vous serez convié à un atelier afin de discuter en détail des changements et de vos 
suggestions pour des améliorations futures.  
 
N’hésitez pas à nous faire part de vos commentaires, votre retour est très important.  
 
Nous restons à votre disposition pour toutes questions au sujet de ce projet.  
Meilleures salutations.  
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VII.2 Former les utilisateurs 
 
Il est fréquent que le service Communication et Relations Publiques dispose de ressources 
temporaires pour effectuer des tâches de recherche et de mise à jour dans la base de données. Il s’agit 
en réalité d’étudiants de l’Institut qui travaillent à un taux variant de 20 à 50%. Les étudiants sont 
formés par Madame Stéphanie Park ou moi-même grâce à une formation de 2 heures où les 
rudiments d’utilisation de Salesforce sont évoqués : mise à jour simple (emails, téléphones, adresses, 
création d’Entreprise). 
 
En complément de l’entrevue, l’étudiant stagiaire dispose d’un document récapitulatif servant de 
mémo. Ce document est disponible en annexe XV.10. 
Il est bénéfique que les étudiants bénéficient de la proximité des administrateurs en termes de 
conseils, aides et rotation des activités (le traitement des retours courrier par exemple). 
 
Il arrive également que nous devions réagir face à des erreurs importantes de la part des utilisateurs. 
Dans ce cas, nous effectuons un appel téléphonique afin d’identifier l’anomalie avec le collaborateur. 
Nous lui rappelons également qu’il est le premier touché par les conséquences d’une donnée de 
mauvaise qualité. 
 
 

VII.3 Rencontrer les utilisateurs 
 
Les points de contrôle ne servent pas spécifiquement à chercher l’erreur mais à contrôler la qualité 
par rapport aux objectifs. 
 
Une première réunion a été planifiée début février, soit près de 6 mois après la fin du projet de 
nettoyage. Malgré deux emails expliquant les modifications et les nouveautés, il est nécessaire de 
réunir les utilisateurs afin de leur rappeler les responsabilités des Key Account Managers (KAM). 
Il est souvent nécessaire de répéter que les KAM sont responsables de leurs Contacts. 
 
Cette première entrevue aura permis l’initiation et la sensibilisation des Key Account Managers à la 
qualité de données. Même si les collaborateurs utilisent régulièrement l’outil, il est nécessaire de leur 
rappeler certains aspects techniques pas toujours contrôlés. 
 
Un premier Key Performance Indicator (KPI) a été mis en place. Durant le mois de janvier, chaque 
modification de la part des utilisateurs déclenche l’envoi d’un email aux administrateurs, ce qui 
représente en moyenne 10 à 20 emails par semaine. A partir d’une vérification rapide de la fiche 
concernée, nous avons pu nous apercevoir des erreurs récurrentes et donc des difficultés sur 
lesquelles nous devions communiquer lors des réunions. 
 
Les séances sont animées par Madame Stéphanie Park et moi-même avec les utilisateurs 
responsables des Contacts (soit huit personnes). Le début de la réunion consiste en une présentation 
des nouveautés développées afin de maintenir la qualité de données. Les utilisateurs sont invités à 
donner leur avis sur les modifications ou des souhaits de développement. Nous abordons enfin la 
résolution des problèmes ou difficultés rencontrés grâce à l’analyse des indicateurs d’erreurs 
fréquentes. 
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VIII Projet News of the Week 

L’un des objectifs du service Communication et Relation Publiques par rapport à son site Internet est 
d’augmenter son trafic et fidéliser ses internautes via du contenu sans cesse renouvelé et ses 
conférences : 

 Deux à trois articles par semaine. 
 Deux promotions de type multimédia, publication ou académique. 
 Activités des nombreux centres et programmes de recherche. 

Tout ce contenu est disponible depuis la page d’accueil de l’Institut (voir annexe XV.12). 
 
Il est essentiel d’accroître la visibilité des actions menées par l’Institut. Pour cela, on sera attentif aux 
résultats des rapports de tracking d’envois d’emails. Ces derniers devront atteindre un certain taux 
moyen pour être considérés comme satisfaisants. 
 
Aujourd’hui, la qualité des données est directement chiffrable : 

 Via le taux de remise moyen que nous souhaitons maintenir au-delà des 99% pour les 
newsletters et invitations. Ce taux atteint 99.78% durant la phase de test. 

 Via le taux d’ouverture moyen que nous désirons conserver au-dessus des 22%. Cette 
moyenne atteint 24.9% durant la phase de test. 

 

VIII.1 Les origines du projet 
 
Aujourd’hui, il est évident que l’Institut peut difficilement faire venir les internautes sans Campagnes 
marketing et qu’il se doit donc d’être proactif en ce sens. 
 
L’Institut dispose de plusieurs outils de communication pour faire valoir le nouveau contenu quasi 
quotidien :  

 Un compte Facebook géré par le Media Officer dans lequel sont repris les articles 
institutionnels, les photos liées aux différents événements gérés par l’Institut, diverses 
promotions aux programmes. 

 Un compte Twitter reprenant également les articles institutionnels et informations externes où 
l’Institut est cité. 

 Une chaine Youtube dans laquelle le responsable multimédia dépose l’ensemble des vidéos 
réalisées par l’Institut (promotions marketing, événements, présentations des programmes de 
Master et de Doctorat, interview de personnalités). 

 Un site internet externe www.campusdelapaix.ch reprenant les actualités liées au projet 
architectural de l’Institut : la Maison de la Paix et la Résidence des Etudiants Edgar et 
Danièle de Picciotto. 

 
Ces différentes plateformes ne permettent pas une fidélisation totale du lecteur qui, pour beaucoup 
d’entre eux, ne viennent qu’à intervalles assez irréguliers. 
Il a donc fallu que le service Communication et Relations Publiques se dote d’un outil efficace et 
rapide en mettre en place pour annoncer ses actualités. 
 
Ce projet, nommé News of the Week a pour but la réalisation d’une newsletter hebdomadaire envoyée 
à un public cible. 
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Conceptuellement, la newsletter se doit d’être simple, rapide à lire et doit inciter l’internaute à 
cliquer sur des titres et images attractifs menant vers les articles et promotions.  
Aucune newsletter de ce type n’a jamais été réalisée depuis la création de l’Institut. Il est également 
essentiel de capitaliser sur le nettoyage et la pérennisation de la base de données. 
 
C’est donc une réelle réflexion marketing qui est lancée ! 
Quelle est l’information qui doit être disposée ? Comment ? A qui s’adresse la newsletter ? Avec 
quel outil la réalisera-t-on ? 
 
Salesforce a été sélectionné car il intègre un module d’envoi d’emails et tracking efficace avec lequel 
nous allons développer le projet News of the Week : ExactTarget. 
 

VIII.2 Présentation d’ExactTarget 
 
ExactTarget est un des leaders mondial du service d’e-mailing et de mass-mailing marketing.  
Il a été implémenté dans la solution Salesforce en même temps que l’installation de ce dernier. Il 
s’agit bien évidemment d’une solution en Cloud Computing et une connexion en dehors de 
Salesforce est possible. Les deux systèmes sont donc suffisamment indépendants pour être utilisé 
séparément. Au même titre que Salesforce, l’Institut dispose d’un nombre restreint de licences 
utilisateurs pour la plateforme. 
 
Les emails envoyés sont directement créés dans ExactTarget à partir d’un outil WYSIWYG (« What 
You See Is What You Get » - Ce que l’on voit à l’écran correspond à ce que l’on a réellement). Il est 
également possible de créer ou d’éditer un email en passant directement par l’interface HTML pour 
copier/coller une partie de code spécifique. 
 
La réalisation de template permet de garantir une pérennité visuelle en accord avec la charte 
graphique mise en place au sein de l’Institut. 
 
Rappelons que les Campagnes de communication sont créées et gérées dans Salesforce, avec des 
Contacts et pistes provenant de Salesforce. La donnée brute ne se situe donc pas dans ExactTarget. 
 
ExactTarget apparaît donc comme un lecteur ou un agrégateur de données dans un premier temps, 
puis comme un acteur de l’envoi. En d’autres termes, ExactTarget va lire les données inclues dans 
les Campagnes (ou les rapports d’extractions enregistrés) pour récupérer un certain nombre de 
données : identifiant Salesforce, nom, prénom, email, … Ces données sont par la suite analysées puis 
utilisées pour effectuer l’envoi par paquets de 500 aux Contacts/pistes concernés. 
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Dans une première phase, nous sommes partis sur la définition de la taille physique de la newsletter 
et sa forme. Ainsi, après analyse de quelques newsletters reçues par des organismes, nous avons 
convenu d’un email de 550 px de largeur et une hauteur variable en fonction du contenu. 
 
Il est important de ne pas gaspiller le temps des futurs lecteurs. Le contenu doit donc être bref et 
l’interactivité intuitive : clic sur image ou lien mis en évidence. 
 
Il existe également quelques règles qui ne garantissent pas mais améliorent le succès d’une 
newsletter. Par exemple : 

 ne jamais utiliser d’image pour le contenu important (titre, lien unique). 
 mettre un lien textuel permettant d’avoir une version en ligne de la newsletter. 
 renseigner la balise ALT de toutes les images pour une meilleure lecture dans tout système 

de gestion de mails car on ne connait pas le nombre exact d’utilisateurs qui affichent ou non 
automatiquement les images dans leur client messagerie. 

 Utiliser les tableaux HTML (retour aux années 2000 !) pour contrôler l’agencement et une 
partie de la présentation. Cela peut paraître surprenant de ne pas utiliser les CSS (standard du 
Web) mais les clients mails sont encore très loin d’utiliser le CSS avec cohérence. 

 Le CSS n’est pas pour autant oublié (comme le fait Gmail pour le contenu de ses emails) 
mais il est à utiliser en tant que Styles Inline pour toutes les informations de style (balises 
table, td, p, a, etc). 

 Les utilisateurs Blackberry ne peuvent afficher que les emails en version texte. Il pourrait 
être judicieux d’en proposer une version. Je n’ai pas jugé ce conseil pertinent dans la 
construction de la newsletter car l’impact sur cette catégorie d’utilisateurs m’a semblé 
négligeable. La newsletter est essentiellement faite pour une lecture sur grand écran 
(tablettes et ordinateurs). 

 Respecter les obligations légales (opt-in/opt-out). 
 Tester la newsletter sur un maximum de clients messagerie car chacun d’eux possèdent leur 

propre standard et l’affichage peut différer d’un outil à l’autre. Il existe néanmoins de 
nombreux sites web permettant de visualiser une newsletter sur les clients messagerie. C’est 
le cas du site www.getfractal.org qui propose une visualisation de l’email sur les plateformes 
AOL (IE et Firefox), Gmail (IE et Firefox), Hotmail (IE et Firefox), Yahoo! (IE et Firefox), 
Outlook 2010, 2007, 2003, Lotus 8 et 8.5, Apple Mail 5,  iPhone 4S, iPad 2, Android 2.3. 

 L’objet du message doit être court et vendeur. On utilisera alors le standard suivant : News 
of the Week + titre des deux articles les plus importants. 

 
Il a été décidé qu’une bannière propre à la newsletter devait être créée. Ainsi, j’ai fait appel au 
service de Mme Fragnière en lui indiquant les spécifications techniques et graphiques. 
Il est possible de visualiser les premiers essais de bannières en annexe XV.13. 
 
Les emails sous ExactTarget sont construits via un template réutilisable dont l’administrateur peut 
adapter le contenu en fonction de la communication. Dans notre cas, il existe deux templates 
différents pour le projet News of the week : un pour les Contacts professionnels et personnes 
désireuses d’en savoir plus sur les activités de l’Institut et un autre pour les Alumni. La différence 
entre les deux templates se situe au niveau de la bannière (une bannière spéciale édition Alumni a été 
produite) et l’objet email du lien de désabonnement nous permettant de vérifier la proportion 
d’Alumni parmi ceux ne désirant plus recevoir la newsletter. 
 
Un template de type newsletter est simplement constitué d’une bannière et d’une zone de contenu 
vierge. Il existe bien évidemment des templates plus complexes répondant aux besoins spécifiques de 
chaque programme, service ou centre de recherche. 
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L’avantage majeur de séparer contenu et contenant grâce au principe de template est la réutilisabilité. 
Cela nous permet d’effectuer une maintenance plus aisée et d’avoir un impact sur l’ensemble des 
emails (contenu) liés à un template particulier. 
 
A l’origine, seuls les articles sont repris dans la News of the Week. Quelques envois plus tard, il a été 
décidé d’inclure également les évènements de la semaine à suivre. Enfin, une section Photo de la 
semaine a été créée pour mettre en avant le projet de construction de la Maison de la paix, 
parallèlement au site Internet qui lui est dédié. 
 
On retrouve également en fin d’email une section permettant la mise en avant des différents médias 
sociaux (Twitter, Facebook, LinkedIn, Youtube) de l’Institut. 
 
Enfin, apparaissent le Copyright de l’Institut et le lien permettant le désabonnement, obligatoire lors 
de tout envoi d’emails. Un complément d’information sur la loi suisse concernant la protection des 
données est disponible en annexe XV.14. 
 
Après plusieurs prototypes d’emails, il a été décidé d’utiliser la bannière et la disposition graphique 
suivante pour les envois. 
 



 

 

 
 

Figurre 38 - Versionn de News of thhe Week et struucture 
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Summary 
 ID Tâche : identifiant de l’email. 
 Nom : nom de l’email, attribut non visible par le destinataire. 
 Objet : objet du mail lors de l’envoi. 
 Date d’envoi : date et heure d’envoi de la communication. 
 Total des envois : nombre d’emails envoyé. Cet attribut peut différer du nombre de Contacts 

inscrits dans une Campagne ou du nombre de Contacts présents dans un rapport d’extraction. 
 Campaing(s) and Report(s) : nom de la Campagne ou du rapport d’extraction utilisé. 

 
Send Performance 

 Taux de remise : Pourcentage d’e-mails qui ont été délivrés correctement contre celui des e-
mails qui ont été retournés. 

 Refus permanent : Nombre de messages électroniques qui n’ont pas été livrés en raison des 
erreurs permanentes (par exemple, adresse email inexistante). 

 Refus temporaire : Nombre de messages électroniques qui n’ont pas été livrés en raison des 
erreurs non permanentes (serveur mail indisponible, boite email pleine). 

 Remis : Nombre de messages électroniques livrés, qui n’ont pas été retournés. 
 
Open Performance 

 Remis : voir ci-dessus. 
 Ouvertures totales : Nombre de fois que le message électronique a été ouvert. Cette valeur 

inclut plusieurs ouvertures par le même abonné. 
 Ouvertures uniques : Nombre de messages électroniques uniques qui ont été ouverts. Cette 

valeur n’inclut qu’une ouverture par abonné. 
 
Inbox Activity 
On retrouve ici les données sous forme graphique et tabulaire incluant la notion temporelle. Cela 
nous permet de voir à quelle période la communication est ouverte/lue. 
 
Unengaged Susbcribers 

 Total des éléments envoyés : Nombre d’emails remis, voir ci-dessus. 
 N’a pas cliqué : Nombre d’abonnés qui ont ouvert l’e-mail, mais n’ont cliqué sur aucun lien. 
 Ne s’est pas ouvert : Nombre d’abonnés qui n’ont pas ouvert l’e-mail. 

 
On retrouve également, dans le rapport Click Activity, les pourcentages liés à la répartition des clics. 
Ces pourcentages ont toute leur importance dans le choix des catégories d’articles ou d’événements à 
inclure dans le site web, la newsletter. Cela a également un impact dans le type d’événement qui sera 
organisé par la suite. 
 
On s’aperçoit finalement que les logos des médias sociaux ne sont pas ou très peu utilisés. 
Différentes options sont alors envisagées : les retirer, les inclure dans un endroit plus stratégique de 
la newsletter, les modifier pour les rendre plus attractifs. 
 
 
 
 
 



 

 
80

VIII.5.2 Analyse de News of the Week 

Pour l’analyse des envois de News of the Week, on se concentrera uniquement sur la version 
Alumni, la démarche de l’étude restant la même. 
 
La période de l’étude s’étend de l’envoi du 16 novembre 2012 à l’envoi du 22 mars 2013 et 
représente 17 envois de la version Alumni de News of the Week à la Campagne Salesforce 
correspondante, soit 4300 à 4400 abonnés (fluctuation des abonnements/désabonnements). 
 

Tableau 5 - Tracking des envois de News of the week sur 4 mois 

Date 
d’envoi 

Total des 
envois 

Taux de 
remise 

Taux 
d’ouverture 

Nombre de 
clics 

Taux de 
clics 

16.11.2012 4257 99.836% 23.694% 419 7.129% 
23.11.2012 4263 99.719% 25.100% 401 6.540% 
30.11.2012 4266 99.836% 23.926% 285 4.813% 
07.12.2012 4290 99.627% 23.842% 267 4.703% 
14.12.2012 4291 99.744% 23.388% 270 4.509% 
21.12.2012 4286 99.650% 25.287% 370 6.041% 
11.01.2013 4308 99.861% 26.383% 382 6.439% 
18.01.2013 4310 99.629% 25.198% 579 8.687% 
25.01.2013 4314 99.722% 25.825% 316 5.579% 
01.02.2013 4317 99.768% 25.609% 516 7.778% 
08.02.2013 4325 99.861% 26.279% 348 5.580% 
15.02.2013 4331 99.885% 26.237% 452 8.137% 
23.02.2013 4319 99.792% 24.316% 459 5.731% 
01.03.2013 4320 99.838% 24.438% 359 5.657% 
08.03.2013 4325 99.838% 23.993% 333 5.327% 
15.03.2013 4334 99.838% 23.157% 308 4.668% 
22.03.2013 4387 99.772% 26.936% 411 6.785% 
 

Nombre 
d’envois 

Total des 
envois 

Moyenne des 
taux de 
remise 

Moyenne des 
taux 

d’ouverture 

Moyenne du 
nombre de 

clics 

Moyenne du 
taux de clics 

17 73243 99.78% 24.9% 381 6.12% 
 
Cette période de 4 mois permet de constater plusieurs points essentiels : 

 Il existe une croissance faible mais positive du nombre d’envois. Cela peut être dû à une 
augmentation du nombre de personnes qui s’inscrivent à la Campagne Salesforce 
News_of_the_week ou à une amélioration de la qualité des données pour le champ Email des 
Contacts de la Campagne (suite à des recherches spécifiques). 

 La moyenne des remises exceptionnellement haute en raison de l’intérêt que porte l’Institut 
aux données de ses Alumni. Il existe également un processus automatique d’ExactTarget qui 
tente plusieurs envois si les précédents n’ont pas été atteints.  ExactTarget n’envoie plus 
d’emails après trois tentatives infructueuses. 

 Le taux d’ouverture est au-dessus de la moyenne. En effet, si l’on se reporte à l’article du 27 
août 2012 du site Journal du Net (www.journaldunet.com), on constate que pour le BtoC 
(Business to Customers), pour l’année 2011, les performances sont en baisse par rapport aux 
années précédentes. Le taux d’ouverture moyen est en dessous de 18% (valeur prenant en 
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compte la saisonnalité). Pour les clics, le taux moyens relatif à un e-mailing est compris entre 
2,5 et 3,5%. 
Les résultats sont donc positifs avec un taux d’ouverture et de clics très satisfaisants par 
rapport aux différentes moyennes des envois qu’effectuent les entreprises. Ceci peut 
s’expliquer par le fait que les Alumni sont un public préalablement acquis et qu’il est 
désormais de la responsabilité du service de la communication et des relations publiques de 
conserver cet intérêt. 

 
Exceptionnellement, un envoi de grande ampleur a été effectué à l’ensemble des Alumni ayant une 
adresse email, soit 8643 emails le 28 mars 2013. Cela nous permet d’inscrire de plus nombreux 
Alumni à la Campagne dédiée et de vérifier l’intégrité de nos données sur un envoi deux fois plus 
important que d’habitude. 
Lors de la vérification des statistiques, le rapport de tracking nous fournit les résultats suivants : 
 

Tableau 6 - Statistiques du tracking de l'envoi du 28.03.2013 à l'ensemble des Alumni 

Date 
d’envoi 

Total des 
envois 

Taux de 
remise 

Taux 
d’ouverture 

Nombre de 
clics 

Taux de 
clics 

28.03.2013 8643 98.831% 28.249% 501 4.52% 
 
Ainsi, les chiffres sont rassurants car on aurait pu craindre des baisses significatives par rapport aux 
différentes moyennes obtenues plus haut. Néanmoins, on aurait pu s’attendre à un nombre de clics 
plus important au vu du nombre d’emails envoyés. Cela peut s’expliquer de façon différente : ceux 
qui ne reçoivent pas habituellement la newsletter ne sont pas intéressés par celle-ci ou les articles 
contenus dans cette version n’étaient pas suffisamment accrocheurs. Cela se ressent d’ailleurs sur un 
taux de clics  (4.52%) bien inférieur à la moyenne de 6.12% obtenues ces quatre derniers mois. 
 
Evidemment, tous ces chiffres ont pour objectif de s’accroître. Pour cela, on se concentre sur les 
articles et événements ayant rencontré un fort succès auprès des lecteurs.  
Un rapport « Most Popular Links Clicked » est produit à partir de Salesforce pour dégager la 
tendance des lecteurs de la newsletter. Comme vu précédemment, l’identification n’est réalisable 
qu’à partir de l’intégration de paramètre de suivi de chaque lien présent dans une page. 
 

Tableau 7 - Top 10 des articles de News of the Week 

Nom email Total de 
clics 

Nom du lien 

News_of_the_week_26.10.2012 286 Bourses et prix 

News_of_the_week_Alumni_15.02.2013 193 Two Alumni lead Geneva-based Homeland 
Security firm 

News_of_the_week_Alumni_16.11.2012 180 Prize winners 

News_of_the_week_Alumni_23.02.2013 174 Accomplished alumni come back to class 

News_of_the_week_Alumni_05.10.2012 157 Professor Amartya Sen gives opening year 
lecture 

News_of_the_week_27.07.2012 154 What are they doing this summer? 

News_of_the_week_Alumni_19.10.2012 151 Professor Amartya Sen 

News_of_the_week_14.09.2012 150 Maison des Etudiants de Picciotto 

News_of_the_week_Alumni_05.10.2012 148 Nouveau directeur général pour Caran d'Ache 

News_of_the_week_Alumni_21.09.2012 143 Prix de l’Association des anciens 
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 Visites Pages vues Pages par visites Visiteurs uniques
Du 16.11.2011 
Au 24.03.2012 

669 729 2 554 978 3.81 328 248 

Du 16.11.2012 
Au 24.03.2013 728 338 (+8.8%) 2 658 489 (+4.1%) 3.65 (-4.3%) 336 647 (+31.4%)

Tableau 9 - Comparatif des audiences 2011/2012 – 2012/2013 

En 2010, de nombreux outils de communication ont été mis en place pour accroître la fréquence du 
site Internet, cela explique la croissance importante du nombre de visite et de visiteurs uniques du 
tableau 8. Le site Internet avait donc entamé sa croissance de popularité. 
 
C’est durant cette ascension qu’est venu se greffer le projet News of the Week, comme on peut le 
voir sur le tableau 9 ci-dessus. Le projet de Newsletter a ainsi attiré près de 9% de public 
supplémentaire sur quatre mois (dont la période de vacances hivernales), ce qui est encourageant 
pour la suite. Les visiteurs uniques constituent une niche importante à fidéliser. Encore une fois, la 
croissance est au rendez-vous et un travail de fidélisation est à maintenir. Cette nouvelle population 
d’abonnés est visible par le nombre de nouvelles inscriptions à la newsletter. 
 
Néanmoins, on constate que malgré l’arrivée de nouveaux outils de communication (newsletter, 
réseaux sociaux, journées d’informations à l’international – plus de 15 pays dans le monde), il existe 
une baisse du nombre de pages vues par visites. Les internautes visitent donc moins de pages mais 
reviennent plus souvent sur le site, ce qui est en adéquation avec l’objectif de fidélisation des 
abonnés et visiteurs. 
 
Globalement, on peut donc affirmer que News of the Week participe activement à la croissance du 
site en termes de visites. Il existe donc bel et bien une synergie positive entre les services offerts par 
le logiciel de base de données (Salesforce et ExctTarget) et le site Internet de l’Institut. 
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IX CONCLUSION 

A travers ces deux projets, on a pu mettre en évidence des généralités bien connues dans le monde 
des bases de données. La qualité des données reste négligée dans les entreprises bien qu’elles soient 
conscientes de son importance. Malgré cela, il existe une prise de conscience de l’importance de la 
qualité de données mais les moyens mis à disposition pour l’améliorer ne sont pas à la hauteur. 
L’Institut a pris les devants après deux ans d’utilisation sans la mise en place de règles traduites en 
codage informatique pouvant garantir la pérennité de ses données. 
 
Or, la quantité de données augmente avec le temps. La qualité des données tend à baisser, d’où la 
nécessité du projet de nettoyage et de pérennisation. 
 
L’organe décisionnel a bien compris que les doublons et les autres anomalies présents dans la base 
de données sont une source d’inefficacité et que l’investissement effectué serait un pari gagnant. Il 
est en effet primordial de prendre conscience de l’importance des données dans un monde 
économique immatériel. Le rôle de la direction a donc été bénéfique car il existe deux garanties de 
succès : le sponsoring (les moyens et l’accord de la direction) et l’implication des 
collaborateurs/utilisateurs. 
 
La pédagogie auprès des utilisateurs aura permis de surmonter les incompréhensions face aux 
changements d’écrans ou à la manière d’utiliser l’outil de communication. Il est essentiel de leur 
montrer les implications de la mauvaise qualité de données sur leurs propres résultats. Les 
collaborateurs auront donc aussi eu leur part dans le succès du projet grâce à leurs demandes, leurs 
retours et leur  confiance. L’ensemble des collaborateurs ont vite compris la nécessité de mettre nos 
forces en commun (administrateurs de bdd et utilisateurs fonctionnels). 
 
En 2011, l’Institut pouvait atteindre 66% des 12000 Alumni. 
Début 2013, grâce au travail fourni, on atteint des résultats intéressants avec près de 70% d’Alumni 
atteignable, soit par email, soit par adresse postale pour 13000 Alumni enregistrés. 
 
Au final, 6 Campagnes Alumni contenant un cumul de 23763 membres ont pu être supprimées soit 
un gain de 10% d’espace disque atteint. 
L’analyse de la qualité des données a permis la suppression de 9262 Contacts, 6145 Entreprises et 89 
Campagnes de communication. 
Ce projet de nettoyage et pérennisation a également permis la création de plusieurs manuels 
utilisateurs et la mise en place de nombreuses procédures de validation de données diminuant ainsi le 
risque de perte de qualité de données.  
 
Il existe bien évidemment des points à améliorer, notamment dans l’automatisation de certaines 
tâches ou la vérification via les workflow du bon comportement des utilisateurs face à l’outil. 
Cependant, l’avancée réalisée cette dernière aura été fructueuse et les résultats chiffrés sont 
désormais un argument de force face au décisionnel pour d’éventuels développements. 
 
Concernant le projet, j’ai appris que la tendance est de faire appel à des consultants externes qui 
servent parfois d’intermédiaire pour appuyer la volonté des administrateurs de base de données. Leur 
rôle de conseillers est précieux de par leur expérience et retours des projets similaires dans des 
structures identiques. 
 



 

 
86

Les développements futurs, éventuels sont nombreux, ce qui est plutôt positif car cela indique une 
volonté de maintenir (au minimum) la qualité atteinte. On pourrait réfléchir à l’instauration d’un 
tableau de bord de qualité de données en fonction des KAM (Key Account Manager) et utilisateurs. 
Cet outil, visible par les administrateurs seulement, permettrait de voir et d’analyser en temps réel les 
problèmes rencontrés par les utilisateurs de Salesforce ou bien les erreurs et anomalies récurrentes. 
 
Par la suite, il faudra effectuer un nettoyage en profondeur de l’ensemble des Campagnes et rapports 
d’extraction qui ont été sauvés dans la base de données. L’accumulation de ces enregistrements peut 
induire en erreur les collaborateurs qui ne savent plus quoi maintenir à jour. 
Concernant le maintien de l’exactitude des données, il existe plusieurs pistes à étudier : 

 un add-on LinkedIn payant permet d’être averti de toute mise à jour d’un Contact. Les 
administrateurs reçoivent périodiquement un email récapitulatif des données modifiées par 
les Alumni sur leur profil LinkedIn. Néanmoins, cela entraine un travail de liaison entre les 
Contacts et leur page du réseau social. Or, tous n’ont pas de profil LinkedIn associé ou ne la 
maintienne pas forcément à jour. La qualité des résultats peut donc varier. 

 Un email de type « Rester en contact » est un email personnalisé que l’on peut envoyer aux 
Contacts depuis Salesforce. Il inclut leurs coordonnées et leur demande de mettre à jour toute 
information obsolète. Salesforce peut alors soit automatiser le processus de mise à jour, soit 
requérir la validation de l’équipe d’administration. Ce type d’email personnalisable ne 
demande pas l’intervention d’un consultant et est totalement gratuit. 

 Un nouveau collaborateur à mi-temps prendra ses fonctions au sein de l’équipe dès le 15 avril 
2013 pour un période d’essai de trois mois. Ce renfort sera exclusivement dédié à la 
recherche et la mise à jour de données. Cela représente un gain de temps considérable pour 
l’équipe d’administration et évite de devoir embaucher régulièrement un étudiant et à le 
former à chaque fois. 

 
Salesforce intègre plusieurs modules de gestion dont nous ne nous servons pas car les besoins 
métiers ne le demandent pas. Par contre, il existe un moyen de rattacher des documents et des emails 
à un Contact. Aujourd’hui, seule une collaboratrice effectue ce travail pour ses propres Contacts. 
L’intérêt est présent car un Contact peut avoir une interaction avec plusieurs autres collaborateurs qui 
seraient alors informés des derniers rapports lors d’entrevue ou des récents échanges d’emails. Cette 
manipulation est gratuite, déjà fonctionnelle. La difficulté serait alors de modifier les comportements 
des utilisateurs face à ce type de gestion. 
 
Le processus d’envoi de la newsletter News of the Week pourrait être amélioré. Aujourd’hui, les 
deux newsletters demandent trop de manipulations (quatre envois !). Cet inconvénient vient du fait 
que les données sont réparties sur deux systèmes de gestion de base de données (Salesforce et 
Campus). Des transferts d’emails sont donc nécessaires alors qu’un regroupement des informations 
est techniquement réalisable après quelques développements. Ce projet est en cours d’étude et 
demande là aussi une budgétisation. Cela impliquerait des changements conséquents en termes 
responsabilités et de tâches car d’autres services seraient alors chargés du maintien et de 
l’administration d’une partie des données : les étudiants. 
 
Une des principales demandes de l’équipe d’administration concerne le désabonnement automatique 
aux différentes Campagnes de communication. En effet, chaque email ou newsletter contient un lien 
de désabonnement renvoyant un simple email automatique à une adresse codée en dur. Chaque 
demande équivaut à une manipulation extrêmement récurrente et pourrait être alors automatisée pour 
un gain de temps non négligeable. Dans ce cas, un développement via l’équipe de consultant de la 
société Parx est nécessaire et doit donc être budgété. 
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Le projet de nettoyage et de pérennisation a également vu son lot de difficultés.  
 
Avant tout, la première réunion entre l’équipe d’administration et les collaborateurs a été faite 6 mois 
après la fin du projet. En effet, une longue période de stabilisation et l’afflux de projets de moindre 
ampleur ne nous ont pas permis de réunir tous les utilisateurs clé pour avoir un premier retour. Une 
période de trois mois maximum aurait été suffisante pour rassembler les avis et les demandes 
supplémentaires. 
 
Les administrateurs ont également manqué de temps pour le développement et la programmation de 
workflow. Aujourd’hui, le parcours des possibilités de gestion qu’offrent Salesforce est plus aisé et 
des solutions sont proposées petit à petit. 
 
D’un point de vue personnel, ce projet m’aura permis de travailler sur mes deux domaines de 
compétences : les bases de données et le web. Tout au long de ce travail, j’ai pu découvrir différentes 
formes de difficultés (techniques et humaines). La pédagogie et l’écoute auront été un gage du 
succès. 
 
Je suis heureux d’avoir pris part à un projet d’envergure me permettant de réaliser mon mémoire 
d’ingénieur. 
 
Je suis extrêmement motivé par les nombreux axes de développement possibles pour l’amélioration 
de notre système de gestion. La méthodologie mise en place a été rigoureuse et le travail réparti en 
fonction des compétences des deux administrateurs. 
 
Une autre source de motivation aura été la confiance que ma conféré le décisionnel au début du 
projet où je travaillais en tant que collaborateurs de base de données. Aujourd’hui administrateur 
avec Madame Park, nous travaillons conjointement sur certains projets et en total indépendance dans 
d’autres cas. 
 
Confiance, travail, partage, rigueur et méthodologie auront été la clé d’un succès construit en 
équipe ! 
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X GLOSSAIRE 

 
.NET Solution pour développer, déployer et exécuter des 

applications de tous types, y compris des Services  Web 
4D Logiciel - Système de Gestion de Base de Données 

Relationnelle (SGBDR) 
APEX Plateforme et langage de programmation propriétaire de 

Salesforce. Très similaire à Java 
API Application Programming Interface. Interface de 

programmation fournie par un programme informatique 
Benchmark Etalon, repère, point de référence servant à effectuer une 

mesure 
Campus de la paix Le Campus s’étend de la place des Nations aux bords du 

lac Léman et relie deux parcs publics, Mon-Repos et le 
parc Rigot, qui sera réaménagé. Il est formé d’un réseau 
d’immeubles, les uns réalisés (Maison des étudiants Edgar 
et Danièle de Picciotto) ou en voie de réalisation (Maison 
de la paix, Portail des nations), les autres rénovés (villa 
Moynier et villa Barton) ou à réaffecter (immeuble 
Rothschild) 

Click Activity Sous ExactTarget, analyse des liens qui ont été cliqué par 
les internautes 

Cloud Computing  Concept de déportation des ressources sur des serveurs 
distants contrairement à l’hébergement traditionnel sur le 
poste utilisateur 

CNAM  Conservatoire National des Arts et Métiers 
Cookie Ensemble d’informations envoyé par un serveur HTTP à 

un navigateur Web, qui est ensuite automatiquement 
renvoyé lors de chaque nouvelle connexion à ce serveur 

CRM Customer Relationship Management 
CSV Comma-separated values. Format informatique ouvert 

représentant des données tabulaires sous forme de valeurs 
séparées par des virgules 

Data center Regroupe des serveurs et est prévu pour fournir un accès 
aux données à tout moment 

DataLoader Application client destinée à l'importation ou à 
l'exportation en masse de données 

Doublon Existence de plusieurs enregistrements similaires dans un 
fichier 

DST Daylight Saving Time 
DupeBlocker Outil de suppression de la duplication en temps réel 
ExactTarget  Module intégré à la solution Salesforce, principal 

fournisseur international de solutions d'email et de 
reporting 

Framework Kit de composants logiciels structurels permettant de créer 
tout ou partie d’un logiciel 

GMT Greenwich Mean Time 
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Google Analytics Outil d'analyse d'audience Internet permettant aux 
propriétaires de sites web de mieux comprendre le 
comportement de leurs visiteurs 

GRC Gestion de la relation client 
Hard Bounced Email Email n’ayant pas été livré en raison d’erreurs permanentes 

(email inexistant) 
HEI Institut universitaire de hautes études internationales 
HES Haute Ecole Spécialisée 
HTTP Protocole de communication client-serveur développé pour 

le World Wide Web. 
IaaS Infrastructure as a Service 
IHEID Institut de hautes études internationales et du 

développement 
Individual Email Results Ensemble des emails et informations associées liés à un 

Contact Salesforce 
IUED Institut universitaire d'études du développement 
Jahia Serveur applicatif remplissant les fonctions de portail 

d'entreprise et de serveur de gestion de documents 
Java Langage de programmation orienté objet 
KAM Key Account Manager 
Key Account Manager KAM. Responsable Compte Clé, ou Responsable Grands 

Comptes 
KPI Key Performance Indicator 
Maison de la paix La Maison de la paix est la pièce maîtresse du Campus de 

la paix. Futur siège de l’Institut, elle rassemblera en un lieu 
des activités aujourd’hui dispersées en matière 
d’enseignement, de recherche et de débats sur les grands 
enjeux du monde contemporain 

NOTW News of the Week 
NOTWA News of the Week Alumni 
Opt-in/Opt-out l'opt-in consiste à solliciter l'autorisation préalable de 

l'internaute pour pouvoir lui adresser un message 
électronique ou tout simplement collecter des informations 
à son sujet 

Opt-out L'opt-out ou opting out consiste à faire fi de cette 
autorisation préalable 

PaaS Plateforme as a Service 
Parsing Analyse syntaxique 
PME Petites et moyennes entreprises 
POO Programmation orientée objet 
Python Langage de programmation orienté objet 
SaaS Software as a Service 
Salesforce  Logiciel CRM faisant partie des leaders du Cloud 

Computing d’entreprise 
Serveur distant Ordinateur qui exécute des opérations à la demande 

d'autres ordinateurs, surnommés clients 
Serveur virtuel Solution intermédiaire entre l'hébergement mutualisé et 

dédié : Le serveur virtuel se comporte comme un serveur 
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dédié, mais sur une infrastructure mutualisée qui se charge 
de toujours fournir les ressources CPU et mémoire selon 
les configurations des serveurs virtuels 

Soft Bounced Email Email n’ayant pas été livré en raison d’erreurs non 
permanentes (serveur mail indisponible, boite email pleine, 
etc) 

SQL Structured Query Language, langage normalisé servant à 
effectuer des opérations sur des bases de données 
relationnelles. 

Système d’exploitation Ensemble de programmes qui dirige l'utilisation des 
capacités d'un ordinateur par les logiciels applicatifs 

The Graduate Institute Voir IHEID 
Thunderbird client de messagerie libre distribué gratuitement par la 

Fondation Mozilla 
Tracking Sous ExactTarget, analyse de l’envoi, des ouvertures et 

rapport de clics partiel  
Tracking email Analyse dynamique de la communication et de son 

incidence sur l'attitude et sur le comportement des 
destinataires. 

Trigger Dispositif logiciel qui provoque un traitement particulier en 
fonction d'événements prédéfinis 

URL Uniform Resource Locator. chaîne de caractères utilisée 
pour adresser les ressources du web 

Virtualisation Consiste à faire fonctionner un ou plusieurs systèmes 
d'exploitation/applications, sur un ou plusieurs 
ordinateurs/système d'exploitation, au lieu d'en installer un 
seul par machine 
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Qualité des données. Quelle(s) vérité(s) dans les entreprises [PDF] 
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permet d’extraire les informations en fonction des regroupements (un seul champ de type multipick list) plutôt que de passer par des extractions 
à critères multiples. 
 
9 : Liste des Campagnes de communication des différences services et centres de recherche. Chaque membre a une ou plusieurs Campagnes 
associées, une date de première association et un statut pour chaque Campagne : subscribed (inscrit) ou unsubscribed (non inscrit). 
 
10 : L’Individual Email Result est un tableau où se créé une ligne par envoi d’email si le membre fait partie de la cible du mail. Pour chaque 
mail envoyé, on peut donc savoir si le Contact a reçu et/ou ouvert le mail (dont on a l’identifiant, l’expéditeur et le sujet), quand il a ouvert et le 
nombre de liens sur lesquels il a cliqué. 
 
11 : L’historique de Contact nous permet de voir quelles sont les modifications apportées à la fiche concernée et le nom de la personne ayant 
effectué les changements. 
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Historique des activités 
 

 Activité liée à l’envoi d’email à travers Salesforce. Utilisée lors de la gestion de l’Alumni Directory. 
 

Google Documents, Remarques & Pièces jointes 
 

 Gestion des documents Google utilisés lors des rapports de visites chez le Contact concerné. 
 

Individual Email Results 
 

 Liste des emails envoyés et reçus par le Contact. Permet de voir si le Contact a ouvert, lu ou cliqué sur 
des liens. 

 

Requêtes 
 

 Liste des requêtes liées à l’Alumni Directory. 
 

Historique du Contact 
 

 Liste des modifications apportées sur la fiche Contact et responsable de l’édition.  
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XIV.14 Loi Suisse sur la protection des données 
 
« La protection des données personnelles en Suisse trouve son fondement dans la constitution et se 
concrétise avant tout dans une loi fédérale adoptée avant l'avènement d'Internet et la généralisation 
de la transmission d'informations personnelles sur des réseaux numériques. Cette réglementation est 
complétée par les engagements internationaux de la Suisse et notamment la Convention européenne 
des Droits de l'Homme du Conseil de l'Europe. » - Michel Jaccard 
 
 
Loi fédérale sur la protection des données (LPD) du 19 juin 1992 (Etat le 1er janvier 2011) 
 
En vertu de  

 l’article 12 alinéa 1 : « quiconque traite des données personnelles ne doit pas porter une 
atteinte illicite à la personnalité des personnes concernée »".  

 l’article 13 alinéa 1 : « une atteinte à la personnalité est illicite à moins d’être justifiée par le 
consentement de la victime, par un intérêt prépondérant privé ou public, ou par la loi ». 

 l’article 12 alinéa 3 « il n’y a pas atteinte à la personnalité lorsque la personne concernée a 
rendu les données accessibles à tout un chacun et ne s’est pas opposée formellement au 
traitement ». 

 
 
A quelles conditions l’envoi de masse de publicité est-il autorisé? 
Pour être licite, le publipostage de masse par voie de télécommunication doit remplir les conditions 
suivantes: 

 Les messages publicitaires ne peuvent être envoyés qu’aux destinataires qui ont 
préalablement consenti à en recevoir (modèle opt-in). Les expéditeurs de publicité de masse 
doivent disposer du consentement exprès du destinataire avant même l’envoi du premier 
courriel. (Exception: Le commerçant qui a obtenu les coordonnées de clients à l’occasion 
d‘une vente de produits ou de prestations et qui les a informés de la possibilité de renoncer à 
toute communication commerciale ultérieure de sa part n’agit pas de façon déloyale selon la 
LCD, s‘il leur fait parvenir de la publicité de masse pour des produits ou prestations 
semblables.) 

 L'expéditeur de la publicité doit être clairement identifiable. Son adresse doit être 
indiquée correctement. L’identité de l’expéditeur ne doit être ni camouflée, ni falsifiée.  

 Dans chacun de ses messages publicitaires, l’expéditeur doit offrir aux destinataires la 
possibilité de refuser facilement et gratuitement l’envoi d’autres messages et il doit les 
informer clairement de cette possibilité. 
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Exempple de rappports de tracking sous ExaactTarget 
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Qualité et pérennisation de données pour la communication mass-mailing. 
Mémoire d'Ingénieur C.N.A.M., Saint Genis Pouilly 2013 
___________________________________________________________________ 
 

RESUME 
 
L’Institut des Hautes Etudes Internationales et du Développement (IHEID) a acquis au long de son 
existence une quantité importante d’informations concernant ses contacts et partenaires. Ces 
données, ont été agrégées fin 2009 dans une base de données commune : Salesforce. 
Salesforce est un Gestionnaire de Relations Clients permettant à l’Institut de gérer aussi l’ensemble 
des communications email, les Contacts et les Campagnes de communications. 
La non-existence de règles de traitement et d’utilisation depuis l’installation de l’outil a créé des 
problèmes de qualité de données dont les effets commencent à émerger. 
 
La stratégie de communication tend à se diriger vers l’email ciblé et de masse pour des raisons 
économiques et écologiques. Avec la diversité et l’augmentation des sources d’informations, il est 
essentiel de miser sur la qualité de données pour garantir son succès. 
L’objectif de ce projet de nettoyage et de pérennisation est de : 

 Définir les règles métiers et techniques pour qualifier les données 
 Réaliser le « nettoyage »  
 Définir les règles de pérennisation assurant l’augmentation puis le maintien de la qualité de 

données. 
 
Mots clés : base de données, Salesforce, qualité, pérennisation, communication de masse, grc. 
 
 

SUMMARY 
 
Within the years, the Graduate Institute has acquired and managed high information on their contacts 
and partners. The data, has been gathered and centralised under a single and shared database called 
“Salesforce”. Salesforce is a Custom Relationship Management, a complete tool which allows the 
Institute to handle all kind of communication by emails, the Alumni and the communication 
campaigns. 
However, the lack of control of this new tool has led to quality issues on data with direct emerging 
effects. 
 
Indeed, the communication strategy has a tendency to head for target mass emailing, mainly for 
economic and ecologic reasons. With the variety and the development of information sourcing, it is 
now necessary to reach quality in order to be successful. 
 
The goals of this project are the following: 

 Defining technical rules to describe the data 
 Doing the “cleaning” 
 Making durable the database by increasing the data volume with a focus on the quality 

As example, we will process a mass communication via the News of the Week project. This 
newsletter will be created from the design, to finish with the statistics tracking analysis. The results 
will bring to a selection decision (how to orientate the newsletter, target change, new design). 
 
 
Key words : database, Salesforce, quality, mass communication, crm 


