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Résumé. La mise en place d’actions marketing efficaces passe pagtacsea-
tion de la clientele. C’est-a-dire que les clients sontaapgés en ensembles ho-
mogeénes en fonction de leurs habitudes de consommationii cergl possible
les actions ciblées. Ces derniéres, en personnalisafieljpérmettent d’obtenir
des taux de transformation plus importants et de meillewgates.

Dans cet article, une méthode originale de segmentatiopodementale de la
clientéle est présentée. Elle permet de visualiser leseetyde clients a travers
des réseaux de communautés et de déceler aisément desonwsiudaines
ou graduelles dans les comportements de quelques indigiddain ensemble
plus important. L'analyste bénéficie alors d’'une meilleisibilité et peut adap-
ter I'offre & tout moment.

1 Introduction

La segmentation est un élément clé en marketing, et une ésapatielle avant de pouvoir
cibler la clientele. Elle consiste a former des groupes tggmes a partir d’'une population hé-
térogene, en se basant sur des criteres comme le sexe)d&geggorie socio-professionnelle
et le comportement. De sorte que la qualité d’'une segmentpgut généralement se mesurer
par le degré d’homogénéité dans un segment, et le degrétiigénéité entre segments (We-
del et Kamakura, 2000).

Cet article se focalisera sur la segmentation comporteateeen prenant en compte les ha-
bitudes de consommation d’un ensemble de clients de la grdistfibution. Pour cela nous
analysons les ventes d’'une grande surface qui propose damayons en moyenne 20 000
produits par an, et qui peut identifier les transactions és ge 10 000 clients uniques grace a
la mise en place d'une carte de fidélité.

Les habitudes de consommation sont alors extraites enmuétart des connexions, c’est-a-
dire, des groupes de produits que des clients vont cherchehéter et parfois utiliser en-
semble. Ainsi, en associant chaque connexion aux clienteguéalisent, il est possible de
regrouper les individus ayant des habitudes similaires danméme segment comportemental.
Un changement d’habitude de consommation est donc défimneoétant le déplacement d’in-
dividus d’'un groupe a un autre entre deux périodes, ce qraiertla modification de I'aspect
de ces groupes.

De ce fait, la représentation et la visualisation des setgrgermet a I'analyste de détecter
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