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Le groupe
DATA

STORYTELLING

#4 Datastorytelling
Référent : Dominique Boulay

Objectif : améliorer les pratiques de
DATA STORY TELLING, de DATA
VISUALISATION et d'UX DESIGN

Comment appliquer le Data Storytelling dans un contexte
d’Entreprise
Les méthodes, les compétences, la démarche ...

Et si 'histoire commencait maintenant...

Il était une fois ...



"Toute ressemblance avec des faits et
des personnages actuels ou ayant

existé serait purement fortuite et ne
pourrait étre que le fruit d'une pure
coincidence.’




"Toute ressemblance avec des faits et

des personnages actuels ou ayant existé
est parfaitement assumée et n‘est pas le
fruit dune pure coincidence.’




Scenel

Le contexte initial

Ici |la finance — Pourriez-vous mettre
les données du Data Lake dans une
feuille EXCEL et me I'envoyer ?




Scene 1: Le contexte initial

Ambre, Data Analyst, présente son
nouveau tableau Excel a ses collegues



Scene 1: Le contexte initial

Date |~ [Région v Client > Catégorie Produit ou service v Représentant ~ Canal > Prix unitaire ~ Sunités - Ventes |~ Année - Mois
01/0§98 |Eats-unis _Clients?s _[Bicyclettes Bicyclettes de montagne __ |Repl Vente directe $2.040 3| $6,119.98
01/14/08 |Etats-Unis Client576  |Bicyclettes Bicyclettes de montagne Repl Vente directe $2.025 2| 54,049.99
01/30/08  |Etats-Unis _ [Client576  |Bicyclettes Bicyclettes de montagne  [Repl Vente directe $2.025 3| $6.074.98
01/16/08  |Etats-Unis Cliemt576 |vétements Bas Rep2 vente directe $6 8 $45.60
01/31/08 |Etats-Unis Client576  |Bicyclettes Bicyclettes de montagne Repl vente directe $2,030 1| $2,039.99
01/23/08 |Etats-Unis Client576  |Bicyclettes Bicyclettes de montagne Repl vente directe $2,025 3| $6,074.98
01/04/08  Etats-Unis _ [ClientS76  |Bicyclettes Bicyclettes de montagne  |Repl Vente directe $2,040 3] $6,119.98
01/28/08 |Etats-Unis Client576  |Bicyclettes Bicyclettes de montagne Repl Vente directe $2,040 2| 54,079.99
01/30/08 | Etats-Unis Client576  |Bicyclettes Bicyclettes de montagne Repl Vente directe $2,025 2| $4,029.99
01/04/08 |Etats-Unis ClientS17 |Bicyclettes Bicyclettes de montagne Repl vente directe $2,040 2| $4,079.59
01/05/08 |Etats-Unis  |Client517 |Bicyclettes Bicyclettes de montagne  |Repl Vente directe $2,040 3| $6,119.98
01/28/08 |Etats-Unis ClientS17 [Piéces Montures montagne Rep3 vente directe $723 1] $722.59
01/18/08 |Etats-Unis Client517 |Pléces Montures montagne Rep3 vente directe S715 1 Snan
01/16/08 |Etats-Unis Client517 |Piéces Montures montagne Rep3 Vente directe $819 3| $2,456.10
01/30/08  |Etats-Unis _ |ClientS17 |Bicyclettes Bicyclettes de montagne  |Repl Vente directe $2,025 2| $4,049.99
01/17/08  |Etats-Unis Client517 |vétements Bas Rep2 vente directe $6 2 $11.40
01/16/08  |Etats-Unis  [ClientS17  |Piéces Montures montagne Rep3 Vente directe $715 1| $na
01/23/08 |Canada Clientd42 |Bicyclettes Bicyclette de ville Repd vente directe $419 1| S419.46
01/11/08 Canada Clientas2  |Bicyclettes Bicyclette de ville Sans rep Vente en ligne 5| 54,3
OL/my/ss  Canada Clientd42  [Bicyclettes Bicyclette de ville Repd Vente directe 5419 3| $1,258.38
01/14/08  |Canada Clientad2 de ville Vente directe $419 2| $838.92
Canada de ville directe

S an?



Scene 1: Le contexte initial

Ce contexte nous parle a tous
Mais derriere ce “tous”, c’'est qui ?



Scene 1: Le contexte initial

Je suis une ASSO

avec beaucoup de partenaires
= profils différents et donc besoins différents !

dont certains “gros partenaires” sont outillés
SI/DATA et d'autres pas

Au début, on fournissait 1 fichier excel par an..




Scene 1: Le contexte initial

Je suis une Entreprise de Taille
Intermeédiaire

Communauté DATA (Sl + Métiers)
Clients internes et externes
Experts metiers — Analyser

Equipe commerciale — Communiquer
Directeurs — Decider




Scene 1: Le contexte initial

Je suis une Grande Entreprise

avec un pole d’expert Data & IA.

@‘Qp Q o
) 0  —

Visualiser des .- = Pemocratiser

& 74 = I'usage de la

donneées brut donnée

Mettre en place
des Tableaux de
bords clés

Présenter
I'information




Scene 1: Le contexte initial

ADN OQuest:on a

quelques questions a vous
poser!

Partie 1

On apprend a se connaitre ?

https://create.kahoot.it/details/d840ff0d-d51d-4c5f-9a66-0754329a5c0f



https://create.kahoot.it/details/d840ff0d-d51d-4c5f-9a66-0754329a5c0f

THE MARKETING DASHBOARD

Scene 2

Les irritants

VANITY METRIC THAT HAS || GRAPH THAT DOESN'T MATCH ANY
NOTHING TO DO WITH SALES || OTHER DEPARTMENT'S NUMBERS

| CHART THAT HASN'T NO 1DEA WHAT THIS IS
BEEN UPDATED LATELY| | A REALLY PRETTY MAP | | 0R WHAT TO DO WITHIT

® marketoonist.com

@



Scene 2 : lLes irritants

Ambre, Data Analyst, est passée a la
vitesse supérieure et présente son
nouveau tableau de bord a ses
collegues



Scene 2 : lLes irritants
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Scene 2 : lLes irritants

Taux de
consultation
des rapports
MOIS par
MOIS
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Scene 2 : lLes irritants
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Scene 2 : lLes irritants

. Flourish™
J . D I G DAS H WebDataRocks
hair
Power Bl ++ NHE

S [om Sawyer

+Ub|EUU e 39 rTW.ARE TOUCAN TOCO

cacdip S QK@ s
O Looker Et si 'outil n"était

Google Charts pas la solution

opendatasoft Mmiracle ?




Scene 2 : lLes irritants

ADN Ouest:on a
quelques questions a vous
poser!

Partie 2

Les irritants




DATA STORYTELLING

Scene 3

Les solutions

IL Y A BIEN LONGTEMPS,
AU 4EME TRIMESTRE 2022,
DANS UNE REGION LOINTAINE,
TRES LOINTAINE,

LES CHIFFRES DES VENTES ---

B Dataedo Pt oh(@Datsedo @



Scéne 3 : Les solutions (design thinking)

IMPORTANT !

Tester Réaliser

e 5 o D S

| Comprendre i@

Manuel de gestion-réflexion / Christian Latour

@** Ce qui marche:

S - Bien cadrer les besoins “réels”
: héco?ﬁ - - S’accorder sur les mémes définitions
- Créer des prototypes a tester par ces utilisateurs
- Faire beaucoup d'accompagnement sur I'usage

- Sécuriser les utilisateurs V% >
- Avoir des ambassadeurs-relais !!! 4 @* \\ - Ij,manque de comrrt1un|cat|on ou
- Communiquer régulierement (\; —~ accompagnement,

\ & - donnees non fiabilisées en amont

https://www.marieandreeroy.ca/article/10-mots-cles-pour-

mieux-comprendre-la-pensee-creative-design-thinking/

Ce qui ne marche pas :
- l'oubli de certains métiers pour la prise en
compte des besoins
- un outil trop complexe ? pas visuel ?
- trop de chiffres tue les chiffres !



https://www.marieandreeroy.ca/article/10-mots-cles-pour-mieux-comprendre-la-pensee-creative-design-thinking/

Scéne 3 : Les solutions (data gouvernance)

’e‘ _ Stratégie
-8 DATA

Sponsor

Gouvernance
et
Data Story Telling

Documentation

Conception

CRISP-DM DATA CATTQLC.)G
DESIGN SYSTEM Catalogue d.es |n$i|f:ateu rs
Glossaire métier

® e 6 0@ 0O

Sponsor de haut niveau Missions . . , L
Démarche 3 différents niveaux DPM Auto contréle insuffisant — résultats hétérogénes
Gains pour toutes les parties prenantes Manque de feedback sur I'expérience utilisateur

@



Scéne 3: Les solutions (data literacy)

ACTION

Webinaires récurrents
45 min
sur les Data Initiative

Webinaire d'introduction
(1h30)
Initiation

Validation des acquis

FORMAT

Kylian
Directeur Supply Chain

Reconversion suite a CDM manqué de peu
Malgré un triplé

Ce qui marche :
- Piglres de rappel
- Valoriser les initiatives
- Créer une communauté de pair

Ce qui ne marche pas :
Former une seule fois
Transformer d’un seul coup
Penser uniquement outils




Scéne 3: Les solutions (dataviz)

Les clés d’'une bonne datavisualisation

Identifier les KPI a valeur de I’entreprise

Raconter une histoire adaptée a son public (cibler
son histoire)

Respecter un principe simple : une image = une idée
pour illustrer la conclusion de votre analyse par KPI
Travailler le schéma narratif de votre analyse (mettre
en tension vos histoires, principe AIDA)

Créer un datastorytelling, ce n’est pas livrer des
analyses mais isoler dans vos analyses, les
éléments de lecture qui sont révélateurs pour votre
public, ne pas confondre analyse de données et
lecture des données et leurs interprétations

Mais le plus important :

Osez ! Donnez le ton ! Inventez des nouvelles histoires, étre
créatif !

Passez du discours académique, des présentations corporates,
osez la présentation business data driven !

Libérez-vous des contraintes et des regles ! Donnez du sens a
votre discours !

Un concept clé : la « Simplexité » : Transformer des datas
complexes en une présentation simple, innovante et pertinente
dans le but de convaincre un auditoire donné. Un nouvel art a
maitriser, rendre simple la complexité de ce monde !

2 écoles :

Chartjunk data-ink ratio

4
DIAMONDS WERE A GIRL'S BEST FRIEND BFe DIAMONDS WERE A GIRL'S BEST FRIEND
Average price of » one-carat D-flawless </ Avveage price of & crw-Const D-Nombey

»

s "wn 19%0 1o, 19082

Nigel Holmes Edward Tufte

Best chart
for the data
N,

Faney
dataviz
1

Votre dataviz :




Scéne 3 : Les solutions (storytelling)

Augmentez I'impact de votre communication autour des données
. utilisez le storytelling !

@
°
/\
Y

Qui est votre public?
Quelle action devrait-il
prendre?

« Big idea » : résumez votre
présentation en une phrase.

Tirez parti du schéma narratif.

Choisissez les points ou vous
concentrez l'attention.

This #GivingTuesday

Help us bring

HEALTH,
HOPE &
DIGNITY

to women suffering
from obstetric fistula

OPERATION
FISTULA

CHANGE A LIFE

DONATE

88% of those women had their life changed forever

Wl 1 ;p i h(l

Vil ..r’,,,. !
,']t, i L,u'lu’;, ," ‘J

it l ‘1 ¥ n'
"l" ' 4 ‘n W m :'Hu’” “F

B =osgee B VeurizEni
W e W Moserzicue

190% can change a life




Scéne 3 : Les solutions (storytelling)

Ce qui marche :

Bien cibler son discours

_ _ Ce qui ne marche pas :
Construire un bon fil conducteur

. ) _ - Inclure une trop grande variéteé de
Faciliter la compréhension orofils dans la cible

Commencer low-tech - Commencer par créer des diapos!

- Ne pas adapter la présentation a
son auditoire

- Vouloir présenter tout le déroule de

votre analyse
S




Scéne 3: Les solutions (Data UnDriven)

X Et siontentaitle
Data UnDriven ?

- Savoir oublier ladonnée : cen’est qu’un
contenu comme un autre.

- Repartir des besoins utilisateurs : se
recentrer sur le besoin initial et
opérationnel.

- Gérer lafrustration : celle de ne pas tout
montrer ou tout voir.




Scéne 3: Les solutions (Data UnDriven)

Pourquoi cette
approche ?

Repositionner I’lhumain
sur des taches a forte
valeur ajoutée
Toujours challenger la
demande

Accepter de se tromper



http://drive.google.com/file/d/1Hx5H3ZHk_DK400Q4eYeSjOHEBqHPB2Sk/view

Scéne 3: Les solutions (Data UnDriven)

X Ce qui marche

- Se concentrer sur une question ou une fonctionnalité

- Faire des choses (démonstrateurs) et les montrer régulierement
- Avoir une démarche métier et opérationnelle

- Faire la différence entre besoins et envies

X Ce qui ne marche pas!

- Essayer de tout montrer

- Essayer de tout voir

- Concevoir un cahier des charges trop précis sans confrontation aux utilisateurs
- Laisser la Data dicter le projet



Scene 3: Les solutions

Pour un

Data Storytelling
réussien
Entreprise...

Un ensemble de
compeétences
intégrer et de
pratiques a
mettre en oeuvre

Data
Visualisation

Story Telling

Design
Thinking

Data
Literacy

Data Story
Telling

Data
Gouvernance
Data Catalog

Data

Undriven
UX/Ul




Scene 3: Les solutions

Partie 3

Les méthodes de DataStoryTelling présentées

ADN Ouest:on a
quelques questions a vous
poser!




Vos Questions ?
Nos Réponses !




Epilogue

Ont participé a cette
presentation

Ambre PIOGER (CREHA-OUEST)

Olivier LAGRANDEUR (INCEPTIO)

Philippe MUSCAT (Administrateur ADN)
Heidi GHERNATI (BAKASABLE)

Line TON THAT (Positive Thinking Company)
Goulven PERSONNIC (IOD Solutions)
Dominique BOULAY (TIBCO)

Prochaine étape:
Préparation d’'un livre blanc ..
Rejoignez-nous !




Agenda des

| événements
VOS p rOC h O I n S Plus de 100 événements sont organisés chaque année en Pays de la

éVé n e m e ntS Loire et en Bretagne par les adherents ADN Ouest, afin de vous apporter

leur expertise et retours d'expériences sur les sujets clés du numérique qui

A D N O l I eSt vous concernent. Pour vous y inscrire, il vous suffit de vous connecter @
|

votre compte utilisateur (et si vous ne l'avez pas déja fait, la création du
compte se fait ici).

Pour ne rater aucun événement je m'abonne a la newsletter



https://www.adnouest.org/page/agenda-des-evenements

West Data Festival est
le plus grand

DU 14 AU 16 MARS événement de I'ouest
FSPACE MAYENNE sur la gestion des

LAVAL MAYENNE TECHNOPOLE ORGANISE

données et
I'intelligence artificielle
du 14 au 16 mars 2023
a Laval.

WEST DATA FESTIVAL

DE L'INTELLIGENCE POUR YOS DONNEES Les c:d/he’refn.ts ADN
Ouest bénéficient dun

uns D'V\ code gratuit Une seule
T et condition, vous inscrire

jusqu'au 31 janvier.
Voicile code:
WDF-ADNOUEST
valable jusqu’au 31

janvier 2023




Votre avis est
essentiel !




- VOUS étes au
& du numeérigue !

www.adnouest.org

, Vous avez un projet data ou IA et vous souhaitez étre accompagné ?
‘ Contactez I'équipe de DIVA, le guichet unique a destination des entreprises des
European Digital Innovation Hub P(]ys de ICI I_O|re

Partagez votre expérience :
’ @adnouest


https://www.diva-dih.eu/contact/
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