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Addinsoft

Qui sommes-nous ?  

Amaury Labenne 
https://www.linkedin.com/in/amaury-labenne

Marcel Camara 
https://www.linkedin.com/in/marcel-camara

• Société éditrice du logiciel XLSTAT
• 22 salariés
• Créée en 2000
• Locaux : Data Factory



Que faisons-nous ? 

• Add-on pour Excel

• Créé en 1996 par T. Fahmy 

• Clients :
• 60% universitaires & étudiants
• 40% secteur privé (industrie & 

consulting) 

• 110 pays : > 50% US & France 

• 150k utilisateurs

• Interface click button

• Disponible en 7 langues

• Plus de 200 fonctionnalités :
• Statistiques avancées
• Fonctionnalités métiers 

(marketing, analyse sensorielle, 
etc.)

• Passerelle vers R via XLSTAT-R



PSM : Price sensitivity meter

Outils marketing

• Méthode permettant d’analyser
l’avis d’un panel de 
consommateurs sur les prix seuils
d’un produit

• Deux indicateurs importants :
• IDP (Indifference Price) 
• OPP (Optimal Pricing Point) 

• L’apport d’XLSTAT
• Identifier le prix susceptible 

de maximiser le nombre de 
ventes 

• Identifier le prix susceptible 
de maximiser le CA

PED : Price Elasticity of Demand

• Méthode permettant de fixer le 
prix d’un produit

• Deux types d’élasticité :
• Simple 
• Arc

• L’apport d’XLSTAT
• Calcul des deux types 

d’élasticités
• Prise en compte de 

différents groupes de 
clients 

• Proposition de plusieurs
représentations
graphiques



Introduction à la 
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Customer Lifetime Value 

A quoi ça sert ?

• Combien vous rapporteront vos
clients ?

• Quel type de client cibler pour 
augmenter votre CA ?

• Combien dépenser pour acquérir
ou retenir certains clients ?

Customer Lifetime Value 

Déf : somme des profits générés
par une entreprise tout au long 
de sa relation avec un client. 300€ 70€ 800€ 1000€

client 

Acquisition
OU

rétention client 



Données

Nécessaire

• RMC (Revenu moyen par client) 
• Date d’acquisition du client 
• Date de départ du client (si départ)

Optionnel

• Segment du client 
• Taux de remise 
• Coût fixe d’acquisition
• Taux de rétention

Définitions

• Taux de rétention : proportion de 
clients qui le reste d’une période à 
l’autre

• Churn / Attrition : perte de clients 

• CashFlow :  flux de trésorerie ou flux 
financier



Modèle de rétention simple Customer Lifetime Value 

Hypothèses du modèle :

• Taux de rétention (r) constant 

• cashflow (m) généré par période
n'est pas affecté par le moment 
d'annulation

• Le fait qu’un client annule au 
cours d’une période (t) est
indépendant du fait qu’il annule
au cours d’une autre période

Estimation de la CLV 

Estimation du taux de rétention client

CLV

Notations : 
:: taux de réduction
: nombre de clients ayant annulé

&      : resp.  période de churn et de 
censure



Customer Lifetime Value

Modèle de rétention généralisé

• Taux de rétention variable 
• Cashflow variable et peut

dépendre de la période
d’annulation

• Période de paiement fixe
• Client inactif = client perdu

Domaine d’application : 
• Sociétés de téléphonie
• Banques (CB)

Modèle de migration

• Situation non contractuelle
• Client inactif pas forcément

perdu

Domaine d’application : 
• Entreprises de e-commerce
• Agences de voyage



Cas d’application
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Données

• Historique de commandes

• 4 variables 
• ARPA (average revenu per account) 
• Date d’acquisition
• Date de churn 
• Segments (academic, company, 

student) 

• 13977 lignes
• 1659 Academic 
• 3312 Company
• 9006 Student 

• Historique faible (2012-2018)

Présentation des données



Statistiques descriptives



Boîte de dialogue



Analyse des résultats

CLV et taux de rétention

• Très faible CLV pour le segment Student
• Segment le moins fidèle : Student 



Estimation des temps de départ

Analyse des résultats 

• Comportement similaire entre les 
segments Academic et Company 



Analyse de sensibilité par segment

Analyse des résultats 

• Impact assez faible sur le segment student
• Meilleur impact sur les autres segments 



Academic

• Segment avec le meilleur taux de rétention
(75%), mais faible volume vendu

• Temps de départ moyen : 4 ans

• Augmentation du taux de rétention de 5% →
augmentation de la CLV de 300€ et durée 
moyenne avant churn de 1 an

Conclusion



Student

• CLV faible par client, mais gros volume de 
clients 

• Segment à fort churn > 50% 

• Augmentation du taux de rétention de 10% →
gain moyen de 25€ par étudiant

Conclusion



Company

• Taux de rétention de 72% 

• Temps de départ moyen : 4 ans

• Augmentation du taux de rétention de 5% →
augmentation de la CLV de 300€ et durée 
moyenne avant churn de 1 an

Conclusion



Pour aller plus loin...

Modèle de rétention généralisé

Modèle de migration

Approche de type data-mining
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LinkedIn

Addinsoft
http://bit.ly/XLSTAT_LN

Facebook

XLSTAT Software
http://bit.ly/XLSTAT_FB

Twitter

@XLSTAT
http://bit.ly/XLSTAT_TW

Youtube

XLSTAT
http://bit.ly/XLSTAT_YT

Merci pour votre attention !


