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Dans le menu segmenter :

Pour réaliser une nouvelle segmentation choisissez le type de segmentation 
souhaitée.

Dans chaque onglet, retrouvez la description de la méthode choisie. Nous en avons 
mis un rappel dans les slides suivantes. 

Puis cliquez sur lancer l’analyse.
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La segmentation PMG (Petits / Moyens / Gros) est la méthode la plus simple de segmentation clients. Uniquement 
basée sur la valeur transactionnelle d’un client sur une période donnée (son CA sur l’année par exemple), elle permet 
d’obtenir des segments de clients ayant un niveau de CA homogène sur la période. Contrairement à la segmentation 
RFM, elle ne tient compte ni de la récence ni de la fréquence d’achat.

Basée sur la valeur transactionnelle des clients, la segmentation RFM est la méthode la plus courante de segmentation 
clients. Elle prend en compte la Récence (date de dernier achat), la Fréquence des achats sur une période donnée et 
le Montant (le chiffre d’affaires sur la période étudiée) pour établir des segments de clients homogènes. 
Notre méthode a pour vocation de vous faire approcher la loi de 20/80 pour identifier les clients les plus contributeurs 
aux résultats de votre entreprise.

La Typologie regroupe les individus en fonction de leur proximité, mesurée par rapport à un ensemble de critères qu’ils 
ont en commun. Regroupez vos clients en groupes homogènes selon les données dont vous disposez, qu’elles soient 
transactionnelles (nombre d’achats, chiffre d’affaires, part des achats dans une famille de produits…), relationnelles 
(visites du site internet, ouverture d’emails…) ou tout simplement de caractérisation clients (sexe, âge, nombre d’enfants, 
ancienneté clients…).

RFM

PMG

TYPOLOGIE

GAMME 
DE PRIX

Lorsque l’on étudie les achats réalisés par nos clients, on essaie bien souvent de comprendre leur valeur globale, ou à 
quelle gamme de produits ils sont appétents,… Il est parfois intéressant de regarder leurs habitudes de consommation en 
termes de gamme de prix. En effet, est-ce qu’ils sont plutôt attirés par des produits haut de gamme, de moyenne gamme 
ou d’entrée de gamme ? Notre segmentation gamme de prix va vous permettre d’identifier les habitudes de vos clients et 
de déterminer le cœur de votre gamme.
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La segmentation RFQ va permettre de créer des groupes homogènes en fonction des quantités consommées 
(nombre de crédits consommés, quantités vendues, parties jouées…) par vos clients sur une période donnée. 
L’objectif est de décomposer votre fichier en groupes homogènes dans une logique de loi de Pareto.

Basée sur les données de fréquentation de votre site, la segmentation de l’audience web prend en compte la Récence 
(date de dernière visite), la Fréquence des visites sur une période donnée et le nombre de pages vues pour établir des 
segments de clients homogènes. Notre méthode a pour vocation de vous faire approcher la loi de 20/80 pour identifier 
les clients les plus contributeurs à la fréquentation de votre site.

AUDIENCE 
WEB

RFQ

VALEUR 
PRODUIT

Lorsque l’on anime une population de clients, il est souvent intéressant, en parallèle de l’identification de la valeur 
transactionnelle des individus, de mesurer leur niveau d’engagement.
En effet, souvent on se pose la question de la pression commerciale que l’on applique à nos clients. Est-ce qu’on les 
sollicite trop ? Ou pas assez ? Est-ce que certains clients ouvrent systématiquement nos communications ? Est-ce que 
certains montrent un désintérêt important pour mes messages malgré les sollicitations que nous leur envoyons ?

Basée sur la consommation de vos produits, la segmentation de la valeur produits va vous permettre d’identifier 
les produits clés de votre gamme, ceux consommés de manière occasionnels ou ceux devenus invendus.
En parallèle, vous pourrez identifier la dynamique de vente de vos produits afin de comprendre quels produits 
connaissent une tendance à la hausse ou à la baisse ou voir parmi vos nouveaux produits ceux qui deviennent des 
best sellers ou non.
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Choisissez la source de vos données.
La plupart du temps vous préparerez de nouvelles données ou 
utiliserez des données préparées. Mais vous pouvez également 
en importer si besoin.



SEGMENTER / NOUVELLE ANALYSE / 
UTILISER DES DONNÉES PRÉPARÉES
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En choisissant d’utiliser des 
données préparées, vous aurez 
la possibilité de réutiliser les 
paramètres de vos 
précédentes segmentations.

Cliquez sur lancer pour obtenir 
le détail de votre base. 
Si ce dernier correspond à 
l’attendu, cliquez sur valider. 
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Vous obtenez un extrait des données 
importées et vous pouvez vérifier 
la cohérence de chaque contact qui 
la compose.
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Une fois les champs remplis, au clic sur valider, vous aurez 
le récapitulatif des informations choisies et vous pourrez 
lancer la segmentation en validant vos choix.

Choisissez ensuite le libellé (nom) de cette segmentation, la durée prise en compte, 
le nombre de périodes comparées et la date du calcul. 
À savoir que datacadabra vous propose le calcul le plus pertinent par défaut.

• Durée : nombre de mois qui concernent l’analyse. 
• Nombre de périodes : en combien de périodes doit on découper la durée pour réaliser 

nos comparaisons. Par exemple : 2 périodes pour une durée de 12 mois = 2 semestres.
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Une fois l’analyse finalisée, retrouvez deux fichiers : 
- Le rapport Excel présentant les résultats 
- Le fichier client enrichi du segment calculé

Ils seront également archivés dans votre accueil.



SEGMENTER / NOUVELLE ANALYSE /
PRÉPARER DE NOUVELLES DONNÉES
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Si vous choisissez de préparer vos données, 
définissez vous-même vos critères de 
segmentation en les sélectionnant dans les 
listes déroulantes proposées.
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Une fois votre sélection validée et après quelques 
secondes d’attente, retrouvez 2 fichiers 
correspondant à vos données préparées. 
(Ils seront archivés si vous souhaitez réexploiter 
ces données préparées pour de futures 
segmentations.)

Vous avez alors la possibilité de lancer votre 
segmentation PMG. Suivez ensuite les 
instructions en slide 11 à 13. 
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Vos données préparées sont archivées et disponibles à tout moment dans l’accueil de votre 
interface. 



SEGMENTER / SEGMENTATION PMG / 
FOCUS SUR VOTRE RAPPORT
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Ce rapport a été réalisé 
le 01/08/2023 sur 
10 000 personnes en BDD.

La durée de la période analysée 
est sur les 6 derniers mois 
à partir du 31/08/2022 soit 
du 01/03/2022 au 31/08/2022.
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Accédez à la synthèse de votre 
rapport. Elle vous donnera dans 
les grandes lignes, ce que le 
module analyse de manière plus 
fine dans les onglets suivants.
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La répartition des volumes 
financiers par segments permet 
de visualiser très simplement 
les poids relatifs des différents 
segments en termes d’actifs, 
de transactions et de chiffre 
d’affaires. 
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Le tableau d’activité vous donne les principaux KPI relatifs aux différents segments dont la répartition du nombre 
d’actifs et le comportement d’achat par segments. 

Vous avez ainsi une idée de la valeur de chaque segments grâce à la notion de CA par actifs. 
Cela va vous permettre de revoir les investissements par segments et les niveaux de générosité à avoir.

Ainsi vous aurez une première approche de stratégie d’animation différenciée. 
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L’évolution des indicateurs : 

Permet de visualiser l’évolution 
de votre activité au global dans 
le temps, la volumétrie de votre 
fichier client comme son 
activité. 
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La courbe de concentration

Elle vous indique la concentration 
de votre chiffre d’affaires selon 
les proportions de clients actifs.

Ici on observe que 20% de vos clients 
les plus actifs pèsent pour 63% de votre 
chiffre d’affaires. 

Il y a donc une forte concentration 
de votre chiffre d’affaires et une 
vigilance importante à accorder 
à vos meilleurs clients.
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La matrice de passage : 

Elle permet de voir la dynamique du fichier 
dans le temps et permet d’identifier de fait 
les enjeux stratégiques sur lesquels il faut 
travailler en priorité.

A titre d’exemple ici on observe que : 

33% des petits clients de N-1 sont devenus 
inactifs : 
de ce fait l’un des enjeux majeurs de votre 
stratégie marketing est la lutte anti-attrition 
et l’incitation au 2e achat.
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Réachat selon le segment : 
Vous pouvez ici observer les comportements de réachat par segments. Cela va vous permettre d’identifier les 
segments sur lesquels les taux de réachats sont anormaux et ainsi mettre en place des actions pour les faire évoluer. 
Cela vous permet également d’évaluer le niveau de fidélité et de satisfaction de vos différents segments. 
Ce tableau vous permet d’adapter la stratégie marketing en conséquence afin de maximiser la fidélité des clients et 
les ventes à long terme.
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Evolution nb d’inactifs :
Vous pouvez ici comparer l’évolution 
de vos inactifs VS l’évolution globale 
de votre base de données. 
Ce graphique vous permet d’identifier 
une évolution anormale de vos inactifs. 

Nombre de passages :
On voit que les inactifs, par 
le passé, sont 77,5% à avoir 
acheté plus de 2 fois donc on 
peut en conclure que ce sont des 
anciens fidèles. 
 

Ancienneté dernière visite : 
On voit l’ancienneté de l’inactivité 
du client. Et voir s’il y a un vrai 
potentiel de réactivation sur ces 
clients-là. 
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Votre segmentation est également une base d’analyse vous permettant de réaliser 
du profiling ciblé. Pour cela vous pouvez utiliser votre module décrire.

Les bénéfices
Vous avez maintenant la possibilité de comprendre la structure de votre base de données. 

Cela va vous permettre de :

Concentrer vos efforts sur les segments les plus rentables et les plus à même d'acheter. 
Etablir ainsi une meilleure répartition de votre budget marketing. 

Mettre en place des actions de rétention pour prévenir l’attrition sur les segments 
les plus à risque. 

Accroître vos ventes en ciblant des offres et des messages plus précis pour chaque 
segment de client.



Votre CSM est à votre disposition
pour aller plus loin dans la mise en application 
opérationnelle de vos analyses.
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