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Qui sommes-nous ?

Addinsoft
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Add-on pour Excel
Crée en 1996 par T. Fahmy

Clients:
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Interface click button
Disponible en 7 langues

Plus de 200 fonctionnalités :

« Statistiques avanceées
« Fonctionnalités métiers

(mqueting, analyse sensorielle,

etc.)

Passerelle vers R via XLSTAT-R

Modeling -




PSM : Price sensitivity meter PED : Price Elasticity of Demand

>
« Méthode permettant danalyser «  Méthode permettant de fixer le
lavis d'un panel de prixd'un produit
: : « Deuxtypes délasticité:
consommateurs sur les prix seuils Siro|
: : - Simple
t
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« Deuxindicateurs importants :
- IDP (Indifference Price) +  L'apport d’XLSTAT
«  OPP (Optimal Pricing Point) « Calcul des deux types
. L'apport d’XLSTAT délasticités

- Prise en compte de
différents groupes de
clients

« Proposition de plusieurs
représentations
graphiques
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- Identifier le prix susceptible
de maximiser le nombre de
ventes

- |dentifier le prix susceptible
de maximiser le CA
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Customer Lifetime Value

Déf: sommme des profits générés
par une entreprise tout au long
de sa relation avec un client.

A quoicasert?

- Combien vous rapporteront vos
clients ?

« Quel type de client cibler pour
augmenter votre CA ?

« Combien dépenser pour acquerir
ou retenir certains clients ?

Customer Lifetime Value
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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

« Cout fixe d'acquisition
« Taux de rétention

Définitions

Taux de rétention : proportion de
clients qui le reste d'une période a
l'autre

Churn [ Attrition : perte de clients

CashFlow : flux de trésorerie ou flux
financier



Modeéle de rétention simple et at el >

y 4
Hypothéses du modéle: CLV
: = m 1+d)[1—(1+d)"'] , » N
Taux de rétention (r) constant OW =) iraF - - réglement: début de période
cppa M BT
; l+d)‘ = d regemen. 11 de periode.

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

: , Estimation de la CLV
d annulation

m(1+d)

itd-
E[CLV] = 1:% réglement: fin de période .

E[CLV] = réglement: début de période,

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 du taux de rétention client

Notations: )
B: taux de réduction S Yty
E1: nombre de clients ayant annulé i i

E3& [@: resp. période de churn et de
censure




Customer Lifetime Value

‘ Modeéle de rétention généralisé ‘ Modeéle de migration

Taux de rétention variable e Situation non contractuelle

Cashflow variable et peut « Client inactif pas forcément
dépendre de la période perdu
dannulation

Période de paiement fixe Domaine d'application :
Client inactif = client perdu - Entreprises de e-commerce

« Agences de voyage
Domaine d'application:

- Sociétés de téléphonie
+ Bangues (CB)




Cas d'application



Présentation des données

Données

. . ( 2 | B 1 D—O: . + 3D LG
* Historique de commandes dm o, & KB R LR
4 données - données~  des données~ données~ des données - leaming ~ | hypothése - avancées~ ¥ LG~ ¥
Décounrir, expliquer et prédire

« 4 variables

« ARPA (average revenu per account)

« Date d'acquisition

« Date de churn ‘

« Segments (academic, company, , S e

1 16/04/2013 Academic.
studen t) oF 12/07/2013 Academic /0712013
08/10/2013 Academic 08/10/2013
21/10/2013 Academic /102013

* 13977 lignes . R -
17/12/2013 Academic 17/12/2013

« 1659 Academic 1 : 03/09/2014 Academic 03/05/2014

27/11/2014 Academic 27/11/2014

« 3312 Company i - e — o
« 9006 Student — ' : o o —

» Historique faible (2012-2018)




Statistiques descriptives

Statistiques descriptives (Données quantitatives) :

Statistique ARPA | Academic  ARPA | Company  ARPA | Student
Nb. d'observations 1659 3312 9006
Minimum 44,20 25,74 18,15
Maximum 2894,33 24158,13 1347,42
ler Quartile 144,36 235,00 42,15
Médiane 180,47 254,97 45,00
3eme Quartile 310,00 528,04 84,19
Moyenne 270,01 501,83 63,26
Variance (n-1) 59327,90 726354,26 2197,83
Ecart-type (n-1) 243,57 852,26 46,88

Box plots :

Box plot (ARPA | Academic) Box plot (ARPA | Company) Box plot (ARPA | Student)
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Boite de dialogue

Customer Lifetime Value

Général | Options | Sorties | Graphiques |
RMC :

| ‘Orders infos'1$8: $B =]
Temps(acquisition/attrition) :

| “Orders infos'1sC:¢D =]
¥ iSegments : |

| ‘Orders infos'1SE:$E =]
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Customer Lifetime Value

Général OPWEIS«MIGWI

@ Estimer

[ Coiits fixes par segment : " Défini par [utiisateur

Customer Lifetime Value
énéral | Options [S0rtes ]| Graphiques |
W av [~ CLV prévisonnelle
¥ Taux dattrition estimé Durée
[V Durée estimée avant défection [V Analyse de senshilité
[ Evolution du cashflow
I™ Résultats individuels

Taux de rétention par segment :

| =
Réglement
¥ Début de période
" Fin de période
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Analyse des résultats

CLV et taux de rétention

CLv:

Segments CLv
Academic 1041,05
Company 1614,62
Student 110,86

Taux d'attrition et de rétention:

Segments  Taux d'attrition Taux de rétention
Academic 25,22% 74,78%
28,37% 71,63%

Y.V
.

« Tres faible CLV pour le segment Student
« Segment le moins fidéle : Student

CLV par segment




Analyse des résultats

Estimation des temps de départ

Durée estimée avant défection

Durée estimée avant défection :

Quantile \ Segments Academic Company  Student
ler Quartile 1,99 1,86 1,35
N ne 2 20 2 Nno 1 oc

3,08 1,85

m Segment Academic

3éme Quartile %7 7 | 5,16 ' Segment Company
m Segment Student

Moyenne 3,97 3,53

Unité de temps : Année

« Comportement similaire entre les
segments Academic et Company




Analyse des résultats

Analyse de sensibilité par segment

Analyse de sensibilité :

Segment (Academic) : Segment (Company) : Segment (Student) :

Taux de rétention

Temps d'attrition moyen

Taux de rétention Temps d'attrition moyen  CLV

Taux de rétention Temps d'attrition moyen

84,78% 6,57 1774,05 81,63% 5,44 2732,43 54,08% 2,18 137,77
89,78% 9,78 2642,00 86,63% 7,48 3754,60 59,08% 2,44 154,61
94,78% 19,16 5172,76 91,63% 11,95 5998,63 64,08% 2,78 176,13
96,63% 29,71 14909,91 69,08% 3,23 204,61

74,08% 3,86 244,08

79,08% 4,78 302,42

84,08% 6,28 397,40

89,08% 9,16 579,37

94,08% 16,89 1068,75

- Impact assez faible sur le segment student

- Meilleur impact sur les autres segments




Conclusion

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 duree
moyenne avant churn de 1an




Conclusion

Student

CLV faible par client, mais gros volume de
clients

Segment a 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 déepart moyen : 4 ans

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




Pour aller plus loin..

Modele de rétention généralisé

Modeéle de migration

Approche de type data-mining




Merci pour votre attention !
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