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Le probleme : votre CA baisse, et vos outils ne vous disent pas pourquoi

Quand le chiffre d'affaires de votre marque recule, chaque outil donne un chiffre, mais aucun ne donne la
cause. La plateforme e-commerce montre les ventes. L'outil d'analyse montre le trafic. Les régies publicitaires
montrent leurs propres conversions. Ces chiffres ne se recoupent pas entre eux, et aucun ne répond a la
question du dirigeant : ou le chiffre d'affaires se perd-il, et combien chaque fuite colte-t-elle en euros ?

La question est d'autant plus complexe lorsque le CA ne baisse pas mais stagne : rien n'alarme personne.
Pourtant, une stagnation cache souvent des fuites bien réelles, compensées a coup d'efforts et de budget : les
nouvelles collections, les clients recrutés et les euros investis en publicité remplissent un seau qui fuit. On paie
pour faire du surplace, et comme le chiffre tient, personne ne cherche ou part I'argent.

Faute de réponse, les arbitrages se font a l'intuition : on augmente le budget publicitaire, on lance une
promotion, on refait le site. Chacune de ces décisions peut étre la bonne. Mais rien ne permet de le savoir
avant de I'avoir payée.

Aelta adopte une autre approche : faire le diagnostic des causes, en partant du chiffre d'affaires et remontant
étape par étape jusqu'aux causes, chiffrées en euros.

Jusqu'ici, un diagnostic de ce type était long et colteux : trois a six mois de travail, essentiellement absorbés
par la collecte et la réconciliation des données. Résultat : les conclusions étaient obsoletes dés leur remise.

L'IA a tout changé. Le diagnostic se fait désormais en un mois, a compter de la réception des données ou de
I'ouverture des accés, dans une enveloppe de 25 K€, et les décisions portent sur la situation d'aujourd'hui, pas
sur celle du trimestre dernier.
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L'arbre de restitution : une bulle par dimension (rouge : fuite chiffrée, ocre : dérive sans fuite chiffrée, vert : sain). Données simulées.
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Ce que notre diagnostic, et qu'un tableau de bord ne montre pas

Notre diagnostic ne répond pas a la méme question qu’un dashboard. Le tableau de bord suit des indicateurs
dans le temps : il dit que quelque chose a changé. Le diagnostic est une mission ponctuelle qui remonte des
effets aux causes : il dit pourquoi, et combien.

Tableau de bord Diagnostic causal
Question Que se passe-t-il ? Pourquoi, et combien ¢a colte ?
Horizon Suivi continu Mission ponctuelle sur une période d'écart
Unité Indicateurs (taux, volumes) Ecarts en euros, rattachés a une cause
Données Chaque outil séparément Sources croisées et réconciliées
Livrable Des courbes a interpréter Des causes hiérarchisées et des décisions a prendre

Le périmetre du diagnostic est I'ensemble de la chaine qui produit le chiffre d'affaires : acquisition,
conversion, offre, stock, prix et fidélisation. Restreindre I'analyse a un seul maillon (le plus visible, souvent le
marketing) revient a décider d'avance sous quel lampadaire chercher ses clés.

A qui s'adresse ce diagnostic

Aelta s'adresse aux marques qui vendent en ligne et qui rencontrent un ou plusieurs de ces challenges :

e Le chiffre d'affaires recule ou stagne, sans explication qui fasse consensus au comité ;
e Les arbitrages budgétaires (média, promotions, collection) se prennent a l'intuition, faute de chiffres qui
les tranchent ;

e Les outils racontent des histoires différentes, et personne ne sait lequel croire.

Deux prérequis seulement : un historique de ventes couvrant idéalement deux exercices (c'est lui qui permet
la comparaison) et I'accés aux exports des outils en place. Si I'historique est incomplet, le diagnostic reste
possible ; il documentera ce qu'il ne peut pas voir.

Les maillons a examiner : le funnel inversé
Le diagnostic parcourt la chalne a rebours : il part du chiffre d'affaires manquant et remonte couche par
couche vers les causes. A chaque couche, la méme question : quelle part de I'écart s'explique ici, en euros ?

1. L'offre et les produits. Quelles références portent la baisse ? Une collection qui n'a pas pris, des best-
sellers vieillissants, un renouvellement insuffisant.

2. Le stock. Combien de ventes ont été perdues sur des produits demandés mais indisponibles ? Les ruptures
sont une fuite silencieuse : elles ne laissent aucune trace dans les ventes, seulement dans les ventes
manquantes.

3. Les clients. La baisse vient-elle d'un défaut de recrutement de nouveaux clients, ou d'une érosion de la
fidélité des clients existants ? Les deux appellent des réponses opposées.

4. Le trafic et la conversion. Moins de visiteurs, ou des visiteurs qui convertissent moins ? Et a quelle étape
du parcours d'achat la perte se concentre-t-elle ?

5. Les investissements média. Le rendement publicitaire s'est-il dégradé, et sur quels canaux ? Un budget
stable peut masquer un codt d'acquisition qui dérive.
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6. Les prix et les remises. Quelle part de la marge part en promotion, et les remises créent-elles des ventes
ou déplacent-elles des ventes qui auraient eu lieu ?

L'ordre compte : chaque couche isole sa part de I'écart avant de passer a la suivante, pour que les euros ne
soient jamais comptés deux fois. A la fin, la somme des fuites chiffrées doit se rapprocher de I'écart total
constaté. C'est le test de cohérence du diagnostic.

La méthode : de la donnée brute a la décision

Quatre étapes. A chacune, un livrable qu'on peut vérifier.

1. Le socle de données. Tout part d'un inventaire complet des données existantes. Sur une mission type : 5 a
10 sources et 200+ variables, couvrant les ventes, les produits, le stock, les clients, les promotions, I'audience,
la publicité et le service client. C'était la phase la plus longue d'un diagnostic ; c'est celle que I'lA compresse le
plus.

e Collecter. Les exports bruts de chaque outil suffisent, sans intégration technique. Les identifiants
personnels y sont anonymisés dés cette étape.

e Réconcilier. Un méme produit ou un méme client porte souvent des identifiants différents selon
I'outil. L'IA propose les correspondances, puis les vérifie en recoupant les montants entre systémes :
sur la mission citée, 8 recoupements sur 10 tombent juste, et les écarts restants sont tracés.

e Contréler la qualité. Chaque table est notée : les données sont-elles complétes, cohérentes entre
elles, et couvrent-elles assez d'historique pour comparer a I'an passé ? Ces centaines de contrdles,
automatisés par I'IA, se résument en un indice global de qualité : 81 sur 100 sur la mission citée.

e Documenter les limites. Ce que les données ne permettent pas de voir est écrit noir sur blanc : un
stock sans historique, un outil d'audience qui efface au-dela de 14 mois, 3 causes possibles hors de
portée faute de données. Le diagnostic annonce ses angles morts avant de conclure.

e Générer le dictionnaire de données : ce que chaque colonne mesure, sur quelle période, avec quelles
limites, et les connexions avec les autres sources de données. Congu pour étre lu par I'lA autant que
par les équipes, ce dictionnaire sert toute la suite de la mission. C'est lui qui porte I'accélération.

2. L'arbre des écarts. L'écart de chiffre d'affaires est décomposé en un arbre : chaque noeud porte un écart
en euros, la somme des branches se rapproche du total. C'est la carte du diagnostic : on y voit d'un coup d'ceil
ou sont les grosses fuites et ol sont les petites.

3. Les verdicts. Pour chaque fuite qui pése, un verdict court : la cause identifiée, I'écart chiffré, la source de
chaque chiffre et les réserves éventuelles. Pas de description sans chiffre : un constat qui ne porte pas d'euros
n'est pas un verdict.

4. Les démonstrations. Pour les causes racines majeures, une analyse détaillée, cas par cas, référence par
référence, qui permet de contester ou de valider le verdict. Le verdict dit la conclusion ; la démonstration
permet de la vérifier.
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Chaque euro du manque a gagner est rattaché a une branche
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L'arbre des écarts : trois branches portent des fuites chiffrées dont la somme fait le manque a gagner total

La restitution suit la méme logique a trois étages : le verdict pour décider, la démonstration pour vérifier,

I'archive de calcul pour auditer. Chaque étage renvoie au suivant : le dirigeant lit le premier, son équipe peut

descendre jusqu'au dernier.
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Le volet d'un nceud : verdict, fuite estimée et sa méthode, constats, indicateurs & évolution, avec leur source. Données simulées.

Pourquoi les indicateurs habituels peuvent étre trompeurs

Les indicateurs qu'on regarde chaque semaine peuvent masquer une érosion :

e Le chiffre d'affaires global peut se maintenir a force de promotions pendant que les ventes a plein prix

reculent. Le volume rassure, la marge s'érode.

e Le trafic global peut rester stable pendant que sa composition change : plus de trafic payé et moins de

trafic gratuit, c'est le méme chiffre pour un co(t tres différent.

e Le taux de conversion moyen mélange nouveaux clients et clients fideles, mobile et ordinateur, produits

en stock et produits en rupture. Une moyenne stable peut cacher deux dérives qui se compensent.
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e Lerendement publicitaire mesuré par les régies attribue parfois a la publicité des ventes qui auraient eu
lieu sans elle, et peut cannibaliser les ventes organiques. Il s'améliore alors pendant que les ventes
réellement générées diminuent.

e Les ruptures de stock n'apparaissent dans aucun indicateur standard : une vente qui n'a pas eu lieu ne
laisse pas de trace.

Le point commun : ce sont des moyennes et des agrégats. Or une baisse de chiffre d'affaires n'est presque
jamais uniforme : elle se concentre sur certains produits, certains segments de clients, certaines étapes du
parcours. Il faut descendre dans le détail pour la trouver.

La preuve tragable : ce qui distingue un diagnostic d'une opinion

Un diagnostic ne vaut que si on peut le contester. Trois régles rendent le notre auditable, du chiffre final a la
donnée d'origine.

e Chaque chiffre porte sa source. Systeme d'origine, période, périmétre : tout chiffre affiché dans la
restitution indique d'ou il vient. Deux chiffres qui semblent se contredire s'expliquent presque toujours
par deux périmetres différents. Encore faut-il que les périmetres soient écrits.

e Lesréserves sont énoncées, pas cachées. Quand une donnée est incompléte ou qu'une estimation
repose sur une hypotheése, la restitution le dit a c6té du chiffre. Un écart annoncé avec sa marge
d'incertitude est plus utile qu'un chiffre précis et faux.

e Le calcul est archivé. Chaque verdict remonte a une analyse conservée telle quelle : les données d'entrée,
les traitements, les résultats. Six mois plus tard, on peut rejouer le raisonnement, ou le confronter a de
nouvelles données.

Cette discipline oblige a renoncer aux chiffres spectaculaires qu'on ne peut pas défendre. C'est ce qui permet
a un comité de direction de décider sur cette base, plutét que d'en débattre.

L'lIA, vos données et le RGPD

Le diagnostic manipule ce que votre entreprise a de plus sensible : ses ventes, ses clients, ses marges. L'usage
de I'lA est donc encadré par quatre engagements, repris dans le contrat de mission.

e Anonymisation avant tout traitement. Les données personnelles (noms, adresses e-mail, numéros de
téléphone) sont remplacées par des codes dés la collecte. L'lA ne voit jamais I'identité de vos clients : elle
travaille sur des comportements d'achat, pas sur des personnes.

e Un environnement privé, propre a chaque mission. Les données vivent dans un espace de travail dédié a
votre mission. Elles ne sont ni publiées, ni partagées avec d'autres clients, ni réutilisées pour d'autres
missions. En fin de mission, elles vous sont restituées puis supprimées de nos environnements.

e Vos données n'entrainent aucun modeéle. Nos outils d'IA sont paramétrés pour exclure I'usage des
données pour I'entrainement ou I'amélioration des modéles, et cette configuration est documentée : elle
peut étre vérifiée sur demande.

e Conformité RGPD. Le traitement respecte le principe de minimisation (seules les colonnes utiles au
diagnostic sont traitées) et s'appuie sur un contrat de sous-traitance conforme au RGPD, qui liste les
traitements, leur finalité et leur durée.

En un mot, I'lA accélere le diagnostic, elle n'en change pas les regles : les exigences de confidentialité sont
celles d'un audit classique, appliquées a des données qui ne quittent jamais leur environnement de mission.
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Ce que le diagnostic doit permettre de décider

Le livrable final n'est pas un rapport : c'est une liste de décisions possibles, hiérarchisées par leur impact
mesuré en euros. Trois familles d'arbitrages en sortent systématiquement.

e Ouinvestir en priorité. Les fuites classées par montant désignent les deux ou trois chantiers qui couvrent
I'essentiel de I'écart. L'effort va la ol sont les euros, pas |a ou est I'habitude.

e Ce qu'il faut arréter. Un levier dont le rendement réel est négatif (une remise qui déplace des ventes sans
en créer, un canal dont le colt d'acquisition dépasse la marge) est un candidat a l'arrét, chiffres a I'appui.

e Ce qu'il faut commencer a mesurer. Les angles morts identifiés dans le socle de données deviennent une
liste de mesures a mettre en place, pour que le prochain écart soit visible avant de colter cher.

Un bon test a la sortie d'un diagnostic : chaque euro de I'écart initial est-il rattaché a une cause, et chaque
cause a une décision (agir, arréter, surveiller) ?

Avec quoi vous repartez

Un diagnostic seul laisse le dirigeant devant une nouvelle question : et maintenant ? La mission livre donc
trois choses.

e Larestitution : L'arbre des écarts, les verdicts sourcés, les démonstrations : la carte compléte de la ou
part I'argent, que vos équipes conservent aprés la mission.

e Les quick wins : Les gestes qui redressent la barre a court terme, souvent sans budget : une enchere a
couper, une remise a arréter, un réassort a déclencher.

e Une feuille de route : Capturer ce qui manque (I'historique de stock, les exports qui se perdent),
structurer ce qui existe (un référentiel produit fiable, des identifiants réconciliés entre outils), puis activer
(les segments et les scénarios de relance que vos outils seuls ne savent pas faire).

L’apres : construire les solutions

Une fois les causes identifiées et chiffrées, nous restons bien entendu a la disposition de vos équipes pour
construire les solutions : mettre en ceuvre les chantiers prioritaires, arréter ce qui ne rapporte pas, combler
les angles morts.

L'avantage est la continuité : celui qui a posé le diagnostic connait déja les données, les causes et leurs
réserves. Pas de nouvelle phase de découverte, et chaque action se mesure directement contre I'écart en
euros qu'elle doit réduire.
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FAQ

Nous avons déja des tableaux de bord. En quoi est-ce différent ?

Les tableaux de bord suivent des indicateurs, tandis que notre diagnostic Aelta explique un écart. Les deux
sont complémentaires : Aelta s'appuie d'ailleurs sur les données que vos outils produisent déja.

Quelles données faut-il fournir ?

Les exports bruts des systemes existants, ou simplement des accés en lecture a I’'ensemble des plateformes
qui contiennent la donnée a auditer : e-commerce, outil d'analyse d'audience, régies publicitaires, gestion des
stocks. Aucune intégration technique n'est requise : le travail de réconciliation fait partie de la mission.

Nos données seront-elles partagées, ou utilisées par I'lA pour autre chose que notre mission ?

Non. Les données sont anonymisées des la collecte, traitées dans un environnement privé dédié a votre
mission, jamais partagées ni réutilisées, et supprimées en fin de mission apres restitution. Nos outils d'l|A sont
configurés pour que vos données ne servent jamais a entrainer les modeéles. Le détail est dans la section «
L'IA, vos données et le RGPD ».

Et si nos données sont incomplétes ou de mauvaise qualité ?

C'est le cas de toutes les missions. Le socle de données documente précisément ce qui est fiable et ce qui ne
I'est pas, et les verdicts portent leurs réserves. Un angle mort identifié est déja un résultat : il dit quoi mesurer
désormais.

A qui s'adresse la restitution ?

Au dirigeant d'abord : I'arbre des écarts et les verdicts se lisent sans compétence technique. Les équipes
métier disposent des démonstrations détaillées pour vérifier et mettre en ceuvre.

Qui est derriere Aelta

Jean-Baptiste Daudet. J’ai 20 ans d’expérience dans la data au service du marketing, des deux cotés de la
table : en agence (OgilvyOne, Proximity/TBWA) et chez I'annonceur (Louis Vuitton). J'ai travaillé dans des
secteurs aussi variés que le luxe, la grande conso, I'aérien, I'automobile, le retail, ou bien encore I'humanitaire
et I'enseignement.

Ce qui relie ces missions : arriver sans recette, repartir avec un outil qui sert vraiment les équipes. Deux prix
CB News en 2025.

Un consultant, pas tout seul. Selon ce que le projet demande, je mobilise un réseau d'experts avec qui j'ai
déja collaboré : design, développement, data engineering, stratégie créative. L'idée : que vous ayez face a
vous un interlocuteur qui comprend votre contexte et assemble la bonne équipe, plutdt qu'une structure qui
vous vend sa capacité.

Parler de votre situation

Un premier échange suffit a dire si un diagnostic se justifie dans votre cas. Et sinon, vous repartez avec un avis
honnéte et deux ou trois pistes a vérifier vous-méme.

Prenez contact : leplusgrandnombre.fr/contact

Aelta - Livre blanc — p. 8



