S425- 1- 1 L'EVALUATION ET LE SUIVI DES PERFORMANCES : les tableaux de
bord

S425 L'EVALUATION ET LE SUIVI DES les performances commerciales
PERFORMANCES
S42 La relation commerciale Présenter les dimensions de 1I’évaluation
Repérer les principaux indicateurs et commenter leurs
évolutions

Déterminer les caractéristiques structurelles de la clientéle
Repérer le role de I'image et du positionnement et
I’importance de la qualité de services

Déterminer les moyens et outils d’évaluation des performances

Synopsis :
Introduction : il faut mesurer les performances de I’'UC - anticiper > réagir

I Une grande variété d’indicateurs
A Les 2 grands types d’indicateurs
B Des indicateurs = objectifs
C Des objectifs = Plan d’actions

Il Les tableaux de bord
A Définition et les 5 objectifs d’un TB
B Comment construire un TB

Conclusion TB = outil de suivi et de pilotage

Introduction

Il faut des indicateurs afin de mesurer les performances d'une UC.

Le suivi des indicateurs permet d’anticiper les dysfonctionnements

L’utilisation de I'informatique permet de suivre dans le temps ces indicateurs, de faire des
comparaisons et de les synthétiser dans des « tableaux de bords »

L'évaluation des performances d'une UC dépasse largement le cadre économique, financier et
commercial : on doit rajouter le cadre social et environnemental

1 Les indicateurs
1-1 Le choix des indicateurs
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Banque de détail en France

v Leader de la banque de proximité .
Encours de collecte

en France Ends € .
$19% 2 569
* Plus de 9 100 agences et deux L

marques
+ Crédit Agricole : 7 250 points de vente 317 327

+ LCL : 1850 points de vente Caisses
régionales

= Plus de 21 millions de clients
particuliers et professionnels
2001 2002 2003 2004 sept-05
= N°1 en France : épargne et credit Encours de crédits
bancaire, financement des Enflds€ + 51%
professionnels et des PME

= Part de marché > a 24% sur le
marcheé des particuliers en France

2001 2002 2003 2004 sept-05

* y.c. titres & compter de 2003. La croissance @ méthode comparable serait de
T'ordre de 60% CDE¢ c=n
AGFRICOLE S

=5 Plan de développement 2006/2008 - 14 décembre 2005

Recommandations

Le manager dispose, via le SIC, d’'une masse considérable d’'informations dans son domaine
d’action opérationnelle. La difficulté est de faire le tri afin de retenir les indicateurs les plus
pertinents compte tenu de la stratégie suivie par I’ UC. Avant tout, les indicateurs retenus
doivent permettre la mesure du résultat et permettre le suivi dans un domaine donné.
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S S Pertinent : il répond, au bon moment, aux
S besoins du responsable concerné

Obtenu rapidement et peut étre

Un bon indicateur est regulierement actualisé pour afin de
mener a temps les actions correctives

Synthétique : les indicateurs une fois
réunis doivent permettre une
appréhension globale d'une situation

Un indicateur est sélectionné a partir
e des données internes de I’ UC .

e Référence a des normes professionnelles : ex : le CA/m2 moyen

Grandes surfaces d'alimentation

générale

De 400 a moins de 800 m2 5,300
De 800 a moins de 1 600 m? 6,300
De 1 600 a moins de 2 500 m? 7,400
De 2 500 a moins de 5 000 m2 9,100
De 5 000 a moins de 10 000 m? 9,200
10 000 m2 et plus 9,900
Ensemble 7,800

Ex : PNB/ETP dans les banques = 175 K€

De 29 Caisses d’Epargne, on passe & 17 Caisses d’Epargne en 2008.

Leur PNB moyen passe de 200 M€ a 350 M€.

Leur effectif moyen passe de 1 300 ETP a 2 200 ETP.

Les commerciaux devront représenter 75 % de I'effectif total. Le PNB/ETP, aujourd'hui
al75ke€, devra atteindre 200 k€.

Le coefficient d'exploitation 60 % (65 % aujourd’hui).

e Référence a un objectif fixé par la téte de réseau ou par le manager de I' UC

e Référence a des prévisions,

e Référence a des exercices antérieurs qui permettront de mesurer les progrés sur le
temps

Ces références permettent de mettre en valeur des écarts et de mesurer exactement le degré de
performance dans un domaine donné.
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Il existe une grande variété d'indicateurs que I’on peut classer en 2 grandes familles :

Indicateurs de performance (ou de
résultat)

Indicateurs de suivi

Nb de nouveaux clients, CA, ...

Ils permettent de MESURER (écart par
rapport aux objectifs) la performance
commerciale en fonctions des objectifs
(quantitatifs ou qualitatifs)

Ratio (%) de nouveaux clients, Ratio (%) de
porteurs de carte de fidelité, Ratio par rapport
a I’année précédente, a la semaine, au mois
précédent...

Ils permettent d’évaluer la
PROGRESSION (n/n-1) et de mettre en
alerte le manageur afin d’anticiper et de
mettre en place des actions correctrices

- les indicateurs de performances commerciales GSS GSA (ACRC et surtout PDUC)
Ces indicateurs sont a calculer sur plusieurs périodes afin de mettre en évidence une

évolution
Exemple d’indicateurs GSS GSA

EVALUER LA PERFORMANCE COMMERCIALE (ACRC ET PDUC)

INDICATEURS MONETAIRES

INDICATEURS PHYSIQUES

e C.A net (total, par famille de produits. par client,
par secteur)

e Marge (totale, par famille de produits, par client,
par secteur)

e Résultat (total, par famille de produits)

Nouveaux produits: C.A. total, par client, par

secteur

Taux de remise

Délais de reglement consentis

Rotation des stocks produits finis

Stocks produits finis et obsolétes

Part de marché (totale. par famille, par secteur),

croissance du marché

Ca/m?

e FEtc...

e  Quantités vendues totales (tonnage ou unités), par
secteur, par produit

Nouveaux clients

Commandes, carnet de commandes

Clients n'ayant pas commandé depuis x temps
Taux de rupture/livraisons

Nombre de réclamations regues et traitées
Client / jour

Nb de visiteurs

Nb de tickets de caisse

Qtés vendues

Taux de transformation

Panier moyen

PV moyen d’un article PMD

o CA des porteurs de cartes

e 9% du Ca des porteurs de cartes

- les indicateurs structurels de la clientele
Page 178
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- les indicateurs qualitatifs de performance

Page 179

Ils permettent d'évaluer I'image percue, la satisfaction et la fidélité de la clientéle

- les indicateurs de performances d'un fichier commercial
Fiabilités des BDD (rapport rapport Marsalet pour les banquiers)
- les indicateurs de performances financiéres

Page 181, 182 et 183

- les indicateurs de performance d’un rayon
Page 184

- les indicateurs sociaux

POUR UN TABLEAU DE BORD « SOCIAL »

INDICATEURS MONETAIRES

INDICATEURS PHYSIQUES

e Niveau des salaires: en % C.A., en % des
co(ts de I'entreprise

e Augmentation des salaires (par catégorie.
salaire de base. mérite)

o Effectif total/effectif du service de la direction
des ressources humaines

e Montant moyen de la participation par salarié

bénéficiaire
e Le montant des primes par salarié/ an

Nombre de personnes recrutées

Nombre de stagiaires (total, % des effectifs)
Budget formation

Nombre de candidatures pour pourvoir un poste
Nombre de candidatures spontanées

Effectif par catégorie, par ancienneté, par sexe, par
age

Effectifs internes, externes gérés

Nombre de départs regrettes

Délai moyen d'un recrutement

Age moyen par catégorie

Nombre de promotions internes

% de postes pourvus par l'intérieur

% de postes ayant un successeur identifié et prét
Nombre d'annonces nécessaires pour pourvoir un
poste

Nombre de licenciements

Taux absentéisme

Taux de rotation du personnel

Nbre de journées de formation par salarié et par an
Nbre d’accidents

- les indicateurs propres aux sites internet

Page 180

Compteur XITI
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- les indicateurs de performance du personnel (mission de management en ACRC)
Exemple d’indicateur de performance du personnel : efficience et efficacité - action correctrices
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Efficacité et efficience
EFFICACITE

L'efficacité est la capacité d'arriver a ses buts. Etre efficace, c'est produire les
résultats escomptés et réaliser les objectifs fixés dans les domaines de la qualité, de
la rapidité et des codts. Mesure dans laquelle les activités planifiées sont
réalisées et les résultats escomptés obtenus (atteindre les objectifs) En
d'autres mots, c'est faire les bonnes choses. L'efficacité est 'articulation entre
résultats et objectifs :“Est-on arrivé a ce que I'on avait I'intention de faire, a quel point
Pobjectif fixé est-il atteint ?” L’efficacité ne tient pas compte des moyens mis en oeuvre
EFFICIENCE

I'efficience mesure les moyens engagés pour arriver au résultat. Relation entre le
résultat obtenu et les ressources utilisées Etre efficient, c'est faire une bonne
utilisation des ressources humaines, informationnelles, matérielles et financiéres. En
d'autres mots, c'est faire les choses de la bonne fagon. L'efficience est 'articulation
entre moyens et résultats La performance est jugée en terme d’efficience

essentiellement en phase d’exploitation. Si elle n’est pas satisfaisante, ce sont des



décisions relatives au pilotage ou au management (systéme humain) qui seront a

prendre. L’indicateur d’efficience par excellence est le rendement

Une armée doit étre efficace. Peu importe les moyens engagés, il faut gagner

la guerre, a tout prix.

Elle peut étre aussi efficiente, c’est-a-dire gagner une guerre avec trés peu de moyens

(cf. guerre du Vietnam par exemple, ou la France a perdu malgré ses moyens).

Certains étudiants essayent d'avoir des études efficientes : c’est-a-dire qu'ils
minimisent leur dose de travail afin d'obtenir, en général avec 10 ou 11 de
moyenne, leurs examens (non recommandé !).

Exemple dans les banques : la gestion des Rendez-vous
L’étudiant fait des constats (sur internet) :

http://www.deloitte.com/dtt/section node/0,1042,5id%253D175813,00.html
http://www.deloitte.com/dtt/section_node/0,1042,sid=175811,00.html

o Le multi canal est devenu omniprésent, mais la relation avec un
conseiller (directe ou par téléphone) reste primordiale :
o 61% des raisons d’ouverture de compte bancaire résultent
d’une proximité géographique de l'agence.
o Plus de 80 % des clients se disent satisfaits de leur relation
avec leur conseiller financier / agent d’assurance.
o Si les distributeurs financiers (banques et assurances) ont affiné
leur approche clientéle, des difficultés d’évolution persistent :
o 80 % des opérations commerciales concernent des
campagnes orientées « produit » plutét que « thématiques ».
o Les rendez-vous commerciaux restent « subis » (a l'initiative

du client) plutét que « pilotés » (a l'initiative du commercial).

Dans les banques le contrdle des agendas des conseillers permet de mettre en évidence les

rendez-subis (a ’initiative du client via I’agence ou via la plateforme téléphonique

d’appels entrants) et les rendez-vous pro-actifs a Iinitiative des conseillers
Parmi les rendez-vous pro-actifs il y a les RV Pro-actifs « automatiques » générés par
I’ordinateur (GERC) environ deux mois avant la date de I’événements (par exemple « le
prét de Mr Dupond arrive a échéance dans 2 mois : Mr Dupond générera une épargne de
630 € : il faut appeler Mr Dupond ») et les RV Pro-actifs générés suite aux commentaires
saisis par le conseillers ( par exemple Mr Dupond envisage de changer de voiture dans 6
mois)

Il doit y avoir un équilibre dans les prises de RV : 50% de subis et 50% de PActifs (a
vérifier par le stagiaire)

Mais évidemment pour prendre des RV Pro Actifs il faut d’abord appeler les clients en
prenant connaissance, tous les matins de la remontées d’information de la GERC
(Gestion événémentielle de la relation Client)

Or il semblerait que les conseillers ne tiennent pas compte de ces alertes

Travail :
- Relever pour la semaine s-1, s, s+1, s+2, le nombre d’alertes GERC, le
nb de rv S et de rv PA et le nombre de ventes moyen sur les 4 derniéres
semaines (de s-3as)
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- Calculer le nombre d’appels PA/ GERC
- Calculer le nombre de rv / nb appels

- Conclure a P’efficacité et a ’efficience

1-2 Des indicateurs vers les objectifs

« Fixer un objectifs consiste a choisir un ou plusieurs indicateurs en leur attribuant des
niveaux (des valeurs a atteindre) et des délais »

Les objectifs doivent étre :

- formulés en termes positifs

- mesurables

- datés

- acceptables par ceux qui sont chargés de les réaliser

1-3 Le plan d'action : des objectifs vers la planification
Planification des taches et gestion des ressources

- Liste des taches

- Ordonnancement des taches

Sous forme de tableau :

ACTIONS RESPONSABLE | DATE DATE | MOYENS RESULTATS POINTS DE
DEBUT| FIN RESSOURCES CONTROLE
(2) (4)

OBJECTIF
CONTRAT

Ou sous forme de diagramme de Gantt
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Le PAC est :

- un outil de négociation dans la mesure ou il est négocié avec la hiérarchie

- un outil de valorisation économique et financier : dans la mesure ou il définit les ressources
nécessaires

- un outil de base a la définition du contenu du tableau de bord : les rubriques du plan d'action
donnent les informations essentielles a I'élaboration du tableau de bord

2 Les tableaux de bord

« un tableau de bord est un ensemble d'indicateurs Il sert au pilotage et au
suivi d’un projet (ensemble d’actions)»

Il s’agit d’un exercice courant, il peut s’agir d’une question type de 1’épreuve écrite de
management du BTS M.U.C.

2-1 définition et objectif du tableau de bord
DEFINITION

Le tableau de bord est un ensemble d'indicateurs de pilotage et de suivi, réalisé et complété
périodiquement, par ou a lintention du (des) responsables de I'UC, afin de guider les
décisions et les actions en vue d'atteindre les objectifs de performance. L’'observation
réguliere des tableaux de bord permet d’alerter le manageur et de mettre den place des
actions correctrices lorsque les performances réelles s’éloignent des objectifs (des
prévisions)

Les 5 OBJECTIFS d’un tableau de bord :
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Quel que soit le champ d’investigation du manager, le tableau de bord doit permettre de:

e - Outil de mesure: mesurer les performances par rapport aux objectifs fixés et mettre
en évidence les écarts par rapport aux objectifs

e Y- Outil d’analyse : porter un diagnostic (analyse) pour identifier les points faibles
afin de prendre les mesures correctives nécessaires

e Y- Outil de communication : communiquer les performances au personnel et a la
hiérarchie;

e £- Outil de suivi : assurer un suivi du projet et permettre d’anticiper la réussite ou les
échecs (et de mettre en place des actions correctrices

e ©- Outil de management de 1’équipe : constituer un outil de management permettant
de sensibiliser, de stimuler et de motiver en permanence les responsables aux facteurs
clés de succes de 1’organisation ou du service.

Ainsi, les tableaux de bord doivent permettre de concilier les différents enjeux de la gestion
du management : analyser, agir, anticiper, et étre a la fois synthétique pour traiter I’ensemble
des points clés de gestion.

Prévoir %

(Ré)agir

Mesurer E

g v e

« le tableau de bord est |’ensemble des données chiffrées en terme de PREVISION et de
REALISATION d’OBJECTIFS qualitatifs et quantitatifs.

1l permet au chargé de clientele d’établir un DIAGNOSTIC concernant son activité
commerciale par le calcu/ d’éventuels ECARTS quant aux prévisions

Il permet également au chargé de clientele de COMMUNIQUER avec sa hiérarchie par la
représentation des résultats atteints a partir d 'une base objective claire

1l constitue enfin un OUTIL D’AIDE A LA PRISE DE DECISION permettant la mise en
ceuvre des ACTIONS CORRECTRICES » source credit agricole NMP

2-2 méthodologie du tableau de bord
PERIODICITE :

Le tableau de bord doit étre établi a une fréquence suffisante pour permettre au responsable
de réagir a temps. La fréquence ne doit pas étre trop élevée : il faut prendre en compte le
temps de réaction de I' UC pour de mesurer l'impact des décisions (le jour, la semaine).
L’'impact d’'une décision promotionnelle sur un rayon est assez rapide, il n’en est pas de
méme d’une action en lien avec le management des personnes (formation, coaching, style
de management...).
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Suivi sous forme de tableau de bord de suivi journalier :

Un seul indicateur : prises de rendez-vous

Prévu (objectif) réalisé (performance) écarts
jour cumul jour cumul jour cumul
Lundi 5 5 3 3 -2 -2
Mardi 5 10 2 5 -3 -5
Mercredi 5 15 1 6 -4 -9
Jeudi 5 20 5 11 0 -9
Vendredi 5 25 7 18 2 -7
Samedi 5 30 9 27 4 -3
Suivi sous forme de graphique
10
9 e
8
7 /I/
6
5 = < & / * ¢
4
; /
: /
1
0 . . . . . . .
0 1 2 3 4 5 6 7
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Exemple de tableau de bord journalier de suivi des fréquentations en GSS textile

FREQUENTATION MAGASIN

MAGASIN : o0 o2 vois:  [CORON ©O6 |
C

A B D E F G H 1 F
CLIENTS COMPTEUR PASSAGES TAUX TRANSFORMATION
JOURS| JOUR CUMULES DEBUTDE | FINDE [ JOUR CUMULES JOUR CUMULES OBSERVATIONS
(Cumule veille + jour) | JOURNEE | JOURNEE @ (Cumule veille + jour) | (B/Fx100) (C/Gx100)
2

La difficulté est de calculer le nombre d’entrées dans I’UC : ici le manager a posé un
compteur de passage de la clientele (a partir de 265 € HT)

Compteur de plafond

(soit poteau soit plafond)

- gestion des données,

- statistiques détaillées des taux de transformation,
- transfert des données entre la caisse et le siége,
- statistique par magasins, régions, national etc ...

[~
-
Compteur de passages intégré \
au systéme antivol
Compteur de passages
Compteurs de passages
sur poteaux

SEA -7 rue Clement Ader - ZA PONROY - 94420 LE PLESSIS TREVISE
' TEL 01.49.620.620 - FAX 01.49.620.615 - E-mail : sea.eas@wanadoo.fr

2-3 Comment construire un tableau de bord ?
Un tableau de bord doit permettre de PREVOIR, de MESURER et de(RE)AGIR

S425-1-1 evaluation et suivi des performances les TB 2011 12



En plus du suivi des indicateurs, le tableau de bord fait apparaitre des RATIOS qui
permettront d’affiner les analyses (POURQUOI) et de

Les ratios doivent étre présentés selon la technique du chainage

1 - Technique de chainage des ratios

Nombre de ventes =

N de ventes / N de questionnaires remplis A
X

N de questionnaires remplis / N de personnes argumentées

X

N de personnes argumentées / N de questionnaires distribués
X

N de questionnaires distribués / N de clients
X
N de clients

Equation dans laquelle :
@ Nombre de ventes / Nombre de questionnaires remplis reflete la capacité a conclure.
4 Nombre de questionnaires remplis / Nombre de personnes argumentées représente la capacité a argumenter.

© Nombre de personnes argumentées / Nombre de questionnaires distribués reflete la disponibilité du client et/ou
du vendeur.

# Nombre de questionnaires distribués / Nombre de clients illustre I'organisation personnelle pour la prise en
charge.
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La recherche des causes de dysfonctionnement :

Pour chacune des étapes vous pouvez rechercher les causes du disfonctionnement

Exemple
Cigales Résultats .
Commentaires
Volume 382 = 100% 382
N° de téléphone 97% = 371/382 Vérifier la fiabilité des infos dans la BDD par une
exploitable mise a jour
- inciter le personnel a faire ces MAJ
371 (Management)
Argumentation 60% = 222/371 Revoir les jours et les heures des appels
pour prise de téléphoniques
rendez-vous —>passer par la plateforme tél si nécessaire
(contact supérieur - libérer du temps au conseiller apres 18 h et le
a30 ) 222 samedi
Prise de rendez- 30% = 67/222 Tester et améliorer I’'argumentaire
vous - connaitre le client, connaitre le CAP du produit
67
Présence au 95% = 63/67 - Envoyer un texto ou un mail pour rappeler le
rendez-vous rendez-vous la veille ou I’avant-veille
- envoyer un rappel par e-mail
63
Vente 50% = 32/63 - application stricte d’'une démarche
commerciale (découverte des besoins,
propositions, argumentation, réponses aux
32 objections, reformulation et conclusion)
Globalement 8,4% = 32/382
32 Faible résultat global
Probabilité de non 75%
résiliation dans Faire un bon diagnostic de la situation actuelle
les 3 ans qui du client (a partir des données stockées dans les
suivent la BDD) et tisser réguliéerement une relation client
sighature 24 | (au moins une fois par an)
PNB moyen 1500 €

dégagé par un
contrat (sur une
durée moyenne de
5ans)

35641

Développer les ventes croisées

Action du
stagiaire
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60% de prise de rendez-vous : c’est faible

Analyse des causes possibles : Ishikawa a 5M (nous verrons ultérieurement un Ishikawa a 7 M)

Diagramme d’Ishikawa

Milien

- Horaires des appels mal adaptés

- Peu de notorigte de notre hangue

LIachines
{COntils)
- Le téléphone n’est pas e vecteur
de communication adéquat
hethodes
(organisation

- dutravail)

* z0it par mangque de confiance
etrvers notre batigque

* z0it par mangque de confiance
envers la méthode téléphonique

(en qualite)

Augimenter les

- Mauvais argumentaire

- Le cotmmercial est souvent dérangé pendant ses appels

- Local bruyant

- Trop d’erreurs dans la base de données

- Mawvaize connaissance du profil client
par mangque d'infos dans s BDD

- Paz d’étude sur le client AVANT Uappel
(non respect des procédures)

Matiére plus avantageus
(produits ou
service)

S425-1-1 evaluation et suivi des performances les TB 2011

- Produit ou service peu intéressant pour le client
- Ezistence de Produits/Services conourents

Main
d’euvre
(le personnel)

-

prises de
rendez-vous

( faible :30%%)

- personnel peu motivé
- personnel surchargé de travail
- personnel mal forme

- Mawraise connaissance du CAP du Produit!/Service
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Exercice : créer le tableau de bord sur 5 semaines de stages

On peut ajouter des graphiques ou des clignotants (valeurs définies a I’avance et au-dela ou en
deca desquelles le responsable doit intervenir) Exemple au Crédit Agricole : voyant vert,
jaune, rouge.

De tels « clignotants » permettront d’anticiper 1’échec ou la réussite du projet et permettront
de mettre en place des actions correctrices. .. ¢’est le BUT méme du PDUC

2-4 Comment manager un tableau de bord ?
Un tableau de bord n'est pas un outil de flicage mais est un outil de travail
Pour étre efficace il doit étre associé a des réunions avec le manager

Le manager doit animer la réunion, analyser les causes de bonnes performances, les causes de
non performance et proposer des actions correctrices

Sur le plan du management il faut échanger les bonnes pratiques dans un climat de
participation

3 Le reporting
Un tableau de reporting inclut une synthese des tableaux de bord de niveau hiérarchique
inférieur selon la méthode du reporting :

Direction générale

A

Manager

Direction de I’'UC

Reporting du
manager

. .
AE OO0 Q OO0 O O OO Oj

[ ]

000 Q0O

Tableaux de bord du Tableaux de bord du
subordonné n°1 subordonné n°2
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« un reporting est une synthese de plusieurs tableaux de bord »

Par exemple synthese des tableaux de bords de plusieurs UC ou synthese de plusieurs
tableaux de bords de plusieurs rayons ou synthése d’un tableau de bord journalier en un
tableau mensuel

TABLEAU DE BORD 1 :Suivi Général Y INTERSPORT

Penodicite : 01/01/2007 au 31/01/2007

Magasin Ensembie des magasing

Cumul a fin Cumul afin
Période P | Pésicce P-1 | Pésode Péoode P _| Pérccs P-4 Pérode |

Début de période 01012007 | 01122006 | 010272006 | 0102007 | 03/12/2006 | 01022000

Point de vente : MONTAUBAN

Fin de Péricde 310172007 | 31122008 | 31012007 | I1DN2007 | 31122006 | 310012007

RESULTATS / CA

Ca total

Ca carte de fidélité

% Ca carte de fidalise
RESULTATS /NB PORTEURS
Nb portaurs ayan! adhéré en P
Nb porteurs

r{appel Objectif

% de porteurs recrutés vs objectifl fixé

RESULTATS / NB PASSAGES EN CAISSE
Nb total de passages en caisse

Nb de passages en caisse de fidélité

% nb passages en caisse carte de fideile

RESULTAT / FREQUENTATION

Fréguentation moyenna

RESULTATS / PANIER

Panier moyen

Panier moyen carte de fidélité

Indice panier carte vs non_carle de fidélité

Panier moyen carte de fidélité hors 1ére
visite

NB DE POINTS DISTRIBUES
NB DE POINTS TRANSFORMES
Taux de transformaton

RESULTATS / NB BONS
Nb Porteurs ayant transformé en bon au
moins 1 fois

% ce porteurs ayant transforme vs nb
porneurs
Nb de bons emis

Nb de bons remontés

% de bons remontés

seudi § février 2007 10:54:57 Page 1 1

S425-1-1 evaluation et suivi des performances les TB 2011




Lagc |oouw i

)_] Document » Afficher » Insérer » &'a Rechercher & Annuler & Répéter | Zoom ?100 d ]. '] M i "k
Accueil Mix Produit CA - Marge {mensuel) CA - Marge (cumul) Coeff. Perf. (mensuel) Coeff. Perf. (gli: C ies Stock Stock
Magasin MONTAUBAN Concept _-ﬁBv{ soit | 18 magasin(s) _J
De B Janv. 2008 3 a Nov. 20:05 ¢ _J soit | 277 jours ouvrés | Décalage calendaire i___ ‘..‘S’.‘fifl | J
CA TTC Fréquentation Panier | Marge |
IR, S oo LR SIRDRETS e e SRR L |- IO 3. i
Magasin / Evo. Nb Evo. X Evo. { Evo Taux | Ecart Taux
Rayon L Concept j CATIC. | Fon o owos Clionts | 09/08 Panlee l osios | | Marge ( og/i08 | PO | Marge | Evo.09/08
e — e R T S S SO
| i 799649€ | 6,97% 6,59% | L 1576 € | 3,77% 291226 €| 7,76% | 9,25% |43,56% 0,47

QUINCAILLERIE

807334 € 7.36% 2,33% 15,12 € 0,94% 304762€1 0,19% 10.37% 45,15% 0,97

2 860025€ | 749% | -334% 26,99€ | 4,59% 199 975 €| 10,21% | 6,35% |27,81% 3,42
OUTILLAGE 7.89% -3,36% 2527 € 1‘89_% 208046 €| -3.09% 38 7.08% | 28,76% 0,08
RSy 9,91% 1,50% 26,08€ | 248% 292496 €| 1,20% | 9,29% |30,75% -0,09

Concept | 1055018€ | 962% | -0.08%

Magasin |1599 612 €| 13,94% | -2,88%

24,80 € 3,05% 260374 €| -317% | 8.86% | 29,52% -0.94
47,40€ | -1,13% 460 758 €| 0,27% | 14,64% | 34,45% 1,08

SAI‘H%:\!RE Concept 1416850 € | 12,92% :2,8;% | A19€ -2,66% 385828€| -505% | 13,13% | 32,57% -0,76
5 Magasin |3 003 569 €| 26,17% | -9,86% 88145 | -8.46% | | 3408€ | -153% 995715 €| -9.92% |31,63% | 39,65% -0,03
C ~Concep| 2 68!

€| 24,48% | -184% 87004 | -2.73% 3086€ | 091% | |869513€| -4.36% |29.50% | 38.72% | 102
| Magasin |1226 647 €| 10,69% | 4,81% | | 2 :
| Concept |1140257€| 1040% | -267%

Magasin |1087 216 €| 9,47% 8,19%

5312€ | 582% | |319166 €| 6,60% |10,14% |31,08%| 0,48
46,19 € 0,75% 203537 €| -3,97% 9.99% | 30,78% -0,42
4087€ | 571% | (219871€| 9,11% | 6,98% |24,14%| 018

[ MATERIAUX Concept | 1225316 €| 11.17% | 097% 3624€ | 138% | |242867€] -012% | 8.27% | 2369% | -0,26

|78 | Magasin (1702102 €| 14,83% | 9,89% 47,80 € | 9.45% | (342320 €| 21,54% |10.87% | 23,95% | 232
JARDIN Concept | 1680884 €| 1533% | 3.49% [Ta179€ | 155% | [331779€| -0,07% | 11.29% | 2341% | 0,83
"8 | Magasin | 60019€ | 052% |-2353% " B,3B€ |-48.43% | |26669€ | 41.05% | 0,85% |62,20% | -1542
DIVERS oncept | 91869€ | 9 %

1554€ | 4001% | | 41481€ | 3007% | 1.41% [5360% | 1919 | aa

% i ATS bt 3
Tableau CA et Marge Graphique évolutions CA Graphigue CA et Marge Moy. Date d'actualisation : 9 décembre 2009 19:23:33 %
%6 200"
f 7!
ol ¢
I
hitp://mbreporting.mrbricolage. fr:8080/businessobjects/enterprise | 1 5/desktoplaunch/opendoc/documentXML jsp?emdP1=Comparatif+cumul%C3...  10/12/2009

Tableau de reporting de Mr Bricolage

Remarque :

En Pduc, le reporting consiste souvent a synthétiser en fin d’action, les tableaux de bord de
suivi journaliers ou hebdomadaires

FREQUENTATION MAGASIN
Exemple d’un tableau de bord de

MAGASIN: T oo e vois:  [CORIN ©6 . suivi journalier avec plusieurs
e -~ SRR L : s : - indicateurs. ...
CLIENTS COMPTEUR PASSAGES TAUX TRANSFORMATION
JOURS | JOUR CUMULES DEBUT DE FIN DE JOUR CUMULES JOUR CUMULES ‘OBSERVATIONS
(Cumule veille + jour) | JOURNEE | JOURNEE (ED) | (Cumule veille +joun) | (B/Fx100) (C/Gx100)

....et synthese en tableau de
reporting mensuel
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BANQUE LEHOT
Unité Commerciale Particuliers 494

Requéte sur comptes (principaux plus comptes rattachés) de montants de moyenne
annuelle >a 45000 e
Semaine 28 (2002)
Taux théorique cumulé 62%
(au point de passage)

. Objectifs | Réalisations | Ecarts (reste a | % de réalisation
Criteres 2002 cumulées effectuer) sur objectif
a semaine 28 annuel
Ouvertures de comptes 40 ? 16 60
Conventions Lehot 100 65 35 |
64
Cartes ? 58 38 65
dont Cartes Premier 52 28
Epargne liquide : 30 60
Codevi 15 18 12 60
CEL 15 9 6 67
Comptes sur livret 10 5
Epargne contractuelle : 30 67
PEL 10 20 10 50
PEP 120 5 5 58
Epargne monétaire 30 70 50 40
Assurance vie (nouveaux contrats) 80 12 18 44
Assurance vie (montants? ) 40 35 45 63
PEA 25 15
Prévoyance : 100 65
Protection paiement/bancaire 15 65 35 80
Protection revenu 20 12 3 65
Protection épargne 13 7
Autres services : 40 63
Messages sur SMS 50 25 15 70
Acces Lehot.com 35 15
Préts : 30 50
Préts conso 10 15 15 50
Préts habitat 5 5

Complétez le tableau
Quelles sont les priorités ?
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BTS Management des Unités Commerciales

Epreuve E5 CCF : ANALYSE ET CONDUITE DE LA RELATION
COMMERCIALE

Session 2007

Sujet n°

Theme :  S425 Evaluation des performances
Question 1 Quels sont les apports de I’informatique a I’unité commerciale

Question 2
A l'aide de I'annexe 1, vous résoudrez le probléeme commercial suivant.

En tant que stagiaire dans une agence d’assurances on vous demande d’assurer
une campagne de publipostage, suivie d'une relance téléphonique de prise de
rendez-vous commercial. Vous lancez trois opérations correspondant a trois
segments différents : Les Vedettes, les Fideles Endormis et les Timides

e Calculer le taux d’erreurs dans la base de données de votre agence
e Concevez un tableau de bord pour LA SEULE opération de publipostage
e Pour chaque segment de clientéle calculez le chiffre d’affaires potentiel d’un

client sachant que le montant de la souscription est de 800 €.
Sur quel segment I'agence doit-elle soutenir ses efforts mercatiques ?

Question 3

A partir de votre expérience en entreprise et de vos connaissances, montrez l'intérét
des logiciels de GRC dans la gestion de la relation client
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Annexe 1

Résultats bruts de 1’opération de publipostage

vedettes timides Fideles endormis
Nb adresses | 535 254 186
NPAI 16 3 4
Remontées 43 31 49
coupon-
réponse
Prise de 6 4 6
rendez-vous
sur coupon
réponse
ventes 3 2 3
Annexe 2
mp:lilﬂ ‘
++
Fidéles
gagnants
e

+

Fidéles
endormis

+ |

+

0 =7y
Annexe 3
Résultats bruts relance téléphonique

vedettes timides Fideles endormis

Relances 125 83 65
teléphoniques
Injoignables 48 24 8
Dont :
- Erreur de n° 2 1 0
- Abs 46 23 8
Prise de RV 4 2 3
ventes 1 0 1
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ANNEXE 4 : EXTRAIT DU RAPPORT DE VISITE D'UN CLIENT MYSTERE DANS

TOUS LES MAGASINS CAMIF
Note
Note rayon Note moyenne
Crteres devahatr poe | Rae
Lille Lille tous
magasins
Impression Générale 3.4 3,8 4
o« Temps d'attente client 2 3 4
e Réassort du rayon 3 3 4
e Tenue durayon 2 4 3
o Affichage des prix du rayon 5 5 5
e Tenue, présentation des vendeurs 5 4 4
Technigues de vente 3,25 3,75 3,38
e Prise en charge du client 2 4 4
e Accuell 4 4 4
« Découverte 3 3 2
« Proposition - Argumenlation 3 4 4
¢ Prise en compte des objections 2 4 3
« Conclusion de la vente 3 4 3
+ Ventes complémentaires 4 3 3
» Prise de congé 5 4 4
Global 3,31 3,77 3,62

N.B. : Les notes attribuées vont de 1 4 5, 5 étant la melilleure note.

Capable de travailler seul avec un minimum de
surveillance. Compétent et motivé, il met un
point d'honneur a se montrer a la hauteur des
responsabilités qui lui sont confiées.

Vendeur ayant un potentiel, désirant étre
écouté et félicité en situation de réussite et
épaulé en cas d'échec. A besoin de gagner en
assurance en situation de face a face.
Vendeur ne donnant pas le maximum de lui-
méme. A basoin d'étre a la fois dirigeé et
surveille mais aussi encouragé et félicité pour
se motiver.

Travailleur et désireux de progresser. Trés &
I'écoute et prompt & suivre les consignes et les
conseils.

Autonome 4

Anxigux 1

Distancié 1

Volontaire 2

Page 7 sur 16

S425-1-1 evaluation et suivi des performances les TB 2011



