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Chapitre 4 : Que s’est-il passé ? L’analyse descriptive des données et le diagnostic

A. Introduction

Les chapitres précédents nous ont permis de comprendre I'intérét des data dans
la démarche marketing (chapitre Les data, pour quoi faire ?), de découvrir les outils de la
data (chapitre Les outils du data marketing) et d’auditer son systéme data (chapitre
Auditer son systeme marketing). Dans ce quatrieme chapitre, nous allons rentrer
concrétement dans la manipulation des données. Pour cela, nous allons aborder le
premier niveau d'analyse des données, l'analyse descriptive. Nous verrons également
certains tests qui relévent des statistiques inférentielles.

Les statistiques inférentielles permettent, a partir d'un échantillon, d'extrapoler des
comportements sur la population totale.

Les outils utilisés seront Excel ou R. Ils nous permettront trés simplement d’avoir une
premiére approche des données.

B. Choisir ses KPI

Les KPI (Key Performance Indicators) sont les indicateurs qui vont vous permettre
de suivre votre activité marketing et commerciale. Ils vous permettent de donner un cap
a vos actions (objectifs), de mesurer la réussite des actions lorsqu’elles ont été mises en
ceuvre et, éventuellement, de réajuster ces actions dans le temps en fonction de I'analyse
que vous aurez faite des résultats.

Il s'agit d'une démarche PDCA : Plan, Do, Act, Check qui doit guider vos actions et
votre stratégie.
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Plan

* Que souhaitons-nous faire ?
* Quels sont nos objectifs ?

Act

* Que reste-il a faire ?

» Quels ajustements /
améliorations ?

Check

e Que s'est-il passé ?
* Quels résultats avons-nous
obtenus ?

Les data sont au service de cette démarche d’'amélioration. Elles vont permettre de pla-
nifier 'activité et ses objectifs, de mesurer a posteriori les résultats obtenus en les com-
parant aux objectifs et aux résultats des périodes précédentes. Enfin, elles permettront
de réajuster les actions futures.

1. Plan : planifier les actions marketing et les objectifs

Les KPI vont donc étre l'outil de pilotage de votre stratégie marketing et de
chacune de vos actions. Ils vont également permettre de comparer les résultats entre
eux. Par exemple, par canal d’achat, par établissement, par commercial, etc.

Le nombre de KPI pouvant étre suivi est infini. Ils dépendent de votre activité (online
ou offline, B to C ou B to B, du secteur d’activité), de votre position sur le marché
(outsider, suiveur, leader) et de votre stratégie. Il convient de retenir ceux qui vous cor-
respondent le mieux. Il est important d'intégrer 'ensemble de I'équipe dans le choix et
la définition des KPI. En effet, si vous avez une vision stratégique, vos collaborateurs
ont, eux, une vision plus opérationnelle et pourront vous aiguiller sur la pertinence de
tel ou tel indicateur. Egalement, ils pourront vous indiquer si la donnée correspondante
peut réellement étre collectée. Enfin, dans la mesure ot les KPI peuvent servir de base a
I'évaluation de vos équipes, il est préférable de les intégrer en amont dans leur définition
pour en faciliter leur compréhension, leur acceptation et I'implication de chacun dans
latteinte des objectifs.

Vous définirez également la temporalité pertinente pour mesurer chacun de ces
indicateurs : par mois, semaine, jour, heure.
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2. Do :la phase d’action

La phase d’action est celle ou les actions sont mises en ceuvre. Il peut s’agir de
faire évoluer le site web, d’envoyer une newsletter ou un mailing. Cela peut également
étre le nombre de leads générés par une nouvelle action marketing.

Cette phase est plus ou moins longue selon la temporalité définie précédemment. Cela
peut étre une journée, une semaine, un mois ou une année de ventes dans un point de
vente.

Si sa durée est longue, il sera préférable d’inscrire des points d’étape pour éventuelle-
ment corriger en cours de route les actions.

3. Check : la phase d’analyse et de diagnostic

Une fois la fin de la période définie atteinte, il est temps de passer a l'analyse.
Avec les données collectées, vous pourrez procéder au premier niveau d’analyse de vos
données : 'analyse descriptive. L'analyse descriptive correspond a une phase d’analyse
du passé pour mesurer ce qu'il s’est passé et en tirer des enseignements.

Elle est trop souvent négligée au profit de 'action et cette négligence entraine des ajus-
tements tactiques parfois infondés ou mal orientés. Comme chez le médecin, il faut
prendre le temps de discuter, de lire les données (que ce soit un bilan sanguin ou un ta-
bleau de bord de résultats) pour poser le bon diagnostic, car c’est ce bon diagnostic qui
permettra d’établir la bonne prescription.

Dans cette phase, les données chiffrées seront essentielles, mais il ne faudra pas oublier
de discuter avec ceux qui ont participé a I'action pour avoir des feedbacks qualitatifs.
Clest votre capacité a confronter ces deux éléments d’analyse qui vous permettra de po-
ser le bon diagnostic.

4. Act : ajuster les actions ou poursuivre sur la méme voie

En fonction des résultats obtenus, vous pourrez prendre deux grands types de
décisions : ajuster les actions ou poursuivre les actions mises en place. Si des résultats
mauvais orientent sur la premiére voie et des résultats excellents sur la seconde, lorsque
les résultats sont mitigés, c’est votre finesse d’analyse qui vous guidera. Plus les résultats
sont entre deux eaux, plus il faudra faire de tests pour comprendre en profondeur la si-
tuation.

Voyons maintenant concrétement les tests qui peuvent étre menés en ce sens.
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C. Analyse univariée : étudier les variables une a une

La premiére étape de I'analyse descriptive consiste a analyser les variables une a
une pour avoir une premiére compréhension des données disponibles. On appelle cette
analyse 'analyse univariée en opposition avec les analyses multivariées qui traitent de
plusieurs variables a la fois. L'analyse descriptive univariée comprend des mesures sou-
vent connues, mais parfois mal interprétées, nous allons donc passer en revue les indices
statistiques présentant les tendances centrales (la moyenne, la médiane, le mode), la dis-
persion (la variance, I'écart-type, les minimum et maximum, la fréquence et les fractiles)
et la forme des données (asymeétrie et aplatissement). Enfin, nous aborderons en com-
plément l'intervalle de confiance.

L'objectif ici est de résumer au mieux chacune des variables afin de faciliter la compré-
hension d'un phénomeéne (achat de produits, visites en magasin, visites sur un site
Internet par exemple). Nous allons donc passer d'une base de données comprenant de
nombreuses observations 4 quelques indicateurs-clés. Pour illustrer ce type d’analyse,
nous prendrons l'exemple d'un hoétel qui propose depuis peu ses chambres a différents
prix en fonction de la date de réservation et du support de réservation (site Internet, ré-
férenceur, etc.).

Il souhaite s’assurer de la rentabilité de cette nouvelle stratégie de prix. La base de
données que vous pouvez retrouver dans le classeur BDD_exemples_chapitre_4.xlsx,
comprend 200 réservations et se présente comme suit :

Délai réservation
Client Canal achat |Type de chambre (en jours) Nombre de nuits | Tarif _nuit CA satisfaction

927 téléphone supérieure 4 2 101 202,00 9
549| booking.com suite familiale 16 2 177 354,00 10
529 mail suite familiale 6 5 173 865,00 10
885 trivago.fr standard 6 2 83 166,00 8
883| booking.com suite familiale 10 4 161 644,00

999| booking.com suite familiale 9 6 170 1020,00 9
960| site internet standard 8 5 110 550,00 7
419 téléphone supérieure 8 4 135 540,00 10
434 tripadvisor.fr standard 7 4 80 320,00 6
517 téléphone supérieure 5 6 123 738,00 8

A partir de cette base de données, nous allons calculer les indices de tendance centrale
et de dispersion.
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1. La tendance centrale

Dans le chapitre Auditer son systéme marketing, nous avions évoqué les diffé-
rents types de variables : numériques, ordinales ou nominales. Lorsque nous souhaitons
connaitre la tendance centrale de données, plusieurs indices statistiques existent. Le
choix d'un indice dépend du type de variable. Ainsi pour des données numériques (par
exemple, le CA) nous pouvons calculer la moyenne, la médiane et le mode. Pour des don-
nées ordinales (évaluation de I'image d’'une marque), nous pourrons calculer la médiane
et le mode. Enfin, pour des données nominales, nous pourrons calculer le mode (canal
d’achat, par exemple).

Type de variables Indice de tendance centrale
Numérique Moyenne, Médiane, Mode
Ordinales Médiane, Mode
Nominale Mode

a. La moyenne

La moyenne est un indice de tendance centrale qui permet de résumer les valeurs
d’une variable numérique. Dans I'exemple de 'hétel, nous souhaitons dans un premier
temps calculer le prix moyen payé par les clients. La formule de la moyenne est la
suivante :

n
_ 1
X= —Z x['
n .
=1
Dans la cellule F202 d’Excel, saisissez =moyenne (F2:F201).

Cette formule demande a Excel de calculer la moyenne des valeurs allant de la cellule F2
ala cellule F201.
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Accuel Insertion Mise enpage  Formules  Donndes  Révision Affichage

- X

Cotler
ILEAEN.. » X + Jfx =MOYENNE[F2:F201)

A B Cc D E F G H
Délai réservation

1 Client Canal achat |Type de chambre {en jours) Nombre de nuits | Tarif _nuit satisfaction
192 882 trivago.fr suite familiale 4 186 10
193 819 mail suite familiale 3 4 186 9
194 781| booking.com suite familiale 9 1 186 5
195 664 mail suite familiale 14 3 136 7
196 555 trivago.fr suite familiale ) 6 187 8
197 323| site internet suite familiale 3 2 187 8
198 136 mail suite familiale 7 2 189 8
199 627| tripadvisor.fr suite familiale 1 5 180 10
200 891| site internet suite familiale 5 4 150 10
201 217| booking.com suite familiale 7 1 150 6
202| =MOYENNE(F2:F201})

On obtient pour cette base de données une moyenne de 136,89 €. Nous verrons dans la
section Analyse bivariée : faire des rapprochements entre deux variables de ce chapitre
comment aller plus loin en comparant les moyennes selon une deuxiéme variable (canal
d’achat, type de chambre, etc.).

b. La médiane

La médiane est un indice de tendance centrale pouvant étre utilisée pour les
données numériques et ordinales. Elle indique la valeur de la variable qui partage
I'échantillon en deux parts égales. Pour la calculer, nous trions les valeurs de la variable
par ordre croissant. La valeur partageant I'échantillon en deux parts égales est la mé-
diane.

Siléchantillon comprend un nombre impair d’observations, elle est facile a repérer. Par
exemple, s'il existe 201 clients dans un fichier. Le 101e client (aprés le tri de la variable
en ordre croissant) portera la valeur médiane, car il y aura 100 clients portant une valeur

inférieure (clients 1 4 100) et 100 clients portant une valeur supérieure (clients 102 &
201).

Si I'échantillon comprend un nombre pair d’observations, il s'agira alors de toutes
valeurs se situant entre les deux valeurs centrales. Ainsi, dans notre exemple de I'hotel,
il y a 200 clients. Comme il s’agit d'un nombre pair, la médiane peut étre toute valeur se
situant entre celle du client 100 et celle du client 101 (toujours aprés tri en ordre
croissant des valeurs). Pour donner une valeur unique, il est admis d’utiliser la moyenne
des valeurs des clients 100 et 101.





