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Quel est l'intéret
de mesurer
|'efficacitée du SaaS ?

Analyse d'un mouvement
majeur et de ses enjeux

Le mouvement est non seulement majeur mais éga-
lement global. Le modeéle du Software as a Service
s'avéere et représente une tendance lourde du secteur
du logiciel mondial. Considérant le marché francais,
plus des % des éditeurs estiment que leur chiffre d'af-
faires devrait connaitre une augmentation sensible
cette année. Dans ce cadre, prés de 80% d'entre eux
proposent des outils en SaaS dans leur portfolio. De
quoi entourer la montée en puissance de ce mode, qui
représente d'ores-et-déja 25% du marché du logiciel.

Les promesses en termes de croissance sont égale-

ment fortes puisque le SaaS devrait peser pour 3,4 milliards d'euros cette année,
soit une croissance de 21%. Pour autant, cette réussite globale doit étre analysée et
constamment monitorée au moyen d'éléments tangibles. C'est dans cette optique
que s'inscrit I'observance de régles et de métriques clés, comme autant de me-
sures permettant de paver la voie de la croissance.

L'assertion selon laquelle toutes les décisions d'une entreprise en SaaS doivent étre
prises a l'aune de la considération financiére qu'elle implique n'a jamais été aussi
véridique. Le as a service implique un pilotage financier

précis tant au niveau macro (indicateurs économiques et

budgétaires) que micro (rentabilité utilisateur par utilisa-

teur, gestion des cohortes...). Ainsi, tout doit étre mesu-

rable, quantifiable, analysable dans I'unique objectif de

ne jamais naviguer a vue.

La force de tout modéle SaaS est qu'il est fondé sur un
modele de récurrence. Ce dernier doit ainsi incidemment
trouver ses marques sur le long terme et affiner ses rai-
sonnements pour dégager les métriques les plus perti-
nentes pour accompagner la croissance d'un éditeur.

Certaines d'entre elles s'avérent toute-
fois majeures pour qui souhaite moni-
torer son activité.

Le MRR ou Monthly Recurring Revenue
et sa croissance demeurent des don-
nées essentielles a la compréhension
de I'évolution de son activité et d'écar-
ter d'éventuelles mauvaises pratiques.
Si les taux d'utilisation s'averent en
effet trop faibles, la métrique permet
alors d'itérer sur le produit et d'éviter
ainsi d'éventuels efforts d'acquisition.

Autre mesure capitale, la rétention re-
présente |'appétence des utilisateurs
envers un service. Un churn négatif
signifiera ainsi que le revenu d'expan-
sion des clients existants est supé-
rieur a la perte de revenus a cause du
churn. C'est pourquoi il est important
de disposer d'une console compleéte
capable de présenter ce type de va-
riable. Parallélement a ces éléments, la Customer LifeTime Value (CLTV) et le Cus-
tomer Acquisition Cost (CAC) constituent des indicateurs permettant de contréler
sa propre croissance.

Afin de comprendre ces métriques et ces mécaniques propres au modeles Saa$, cet
ouvrage propose de présenter les moyens de mesurer correctement ce mode afin
d'en tirer les meilleures pratiques applicables a tous. Nous présenterons ainsi non
seulement les métriques clés qu'implique le as a service tout en donnant la parole
a des experts qualifiés du sujet. L'objectif étant d'explorer parmi les best practices
les questionnements naturels des éditeurs de logiciels comme la capacité a cana-
liser et maintenir la croissance, définir un tracé pour une meilleure prédictivité de
ses résultats, établir un pricing performant ou bien encore de dégager les moyens
de s'engager au mieux sur la voie de la rentabilité a long terme.

Enfin, tout bon recueil d'expériences ne saurait se passer d'un passage en revue
des mauvaises pratiques a absolument éviter. L'ensemble de ces éléments consti-
tuant alors un digest disponible pour tout un chacun souhaitant s'engager ou
transformer son activité en direction d'un modéle pur SaaS tout en s'assurant une
croissance non seulement forte mais également pérenne.



A I'époque ol nous avons créé Sellsy
avec Frédéric Coulais, qui s'appelait
alors MyFacture, nous sortions d'une
aventure dans le dating. Nous avions
pris golt au modeéle de
la vente par abonnement
(les clients payent d'abord,
le réve aprés des années
dans la pub) et avions les
compétences techniques.

Nous nous sommes donc

posé la question. Que faire

pour garder ce modéle sans

subir la pression marketing inhérente au
dating ? C'était I'époque des frémisse-
ments du SaaS aux USA et nous nous
sommes logiquement dit : « Dans 5 ans,
il n’y aura plus de logiciel installé en lo-
cal et tout se fera sur mobile ou naviga-
teur ». Nous allions également éliminer
ce churn massif de 25% de notre parc

Alain
Mevellec

\é Co-fondateur
Sellsy

client tous les mois : a priori quand on
choisit un systeme de facturation, c'est
pour du long terme.

Ga n'a pas raté, au-dela de
nos plus larges espérances
avec aujourd'hui plus de
4000 entreprises clientes
et des dizaines de milliers
d'utilisateurs. Le brief était
simple : nous voulions voir
sur l'écran ce que sou-
haite voir un entrepreneur
sans compétences tech-
niques particulieres et surtout, sans jar-
gon. La plupart des logiciels a I'époque,
que bien que plus complets que nous,
proposaient encore des interfaces trés
Windows, a des années-lumiére des
Gmail et autres solutions cloud, qui se
répandent alors comme une trainée de
poudre.

Faire un logiciel pour I'entrepreneur
et ses équipes plus que pour la DAF :
nous tenons notre motto (bien que le
DAF reste le bienvenu et est souvent la
pierre angulaire du systéme). Apres plus
d'un an de développement, la premiére
version de MyFacture était en ligne. Ul-
tra basique (devis-factures, point a la
ligne), mais en ligne !

Nous avions méme déja des fonctions
trés avancées, comme |'envoi de factures
par courrier. Al'époque, nous imprimions
nous méme les factures et, telle la mar-
motte, la mettions dans I'enveloppe et
collions le timbre. Premiers utilisateurs,
premiers clients (fideles cette fois-ci).
Nous avons rapidement démontré les
grandes lignes de notre modéle écono-
mique : les clients s'abonnent et, surtout,
restent. C'est alors que nous avons lan-
cé notre premiére levée de fonds et sé-
duit un fonds plus malin que les autres
: Alto Invest.

Nous étions completement hors scope
de leur stratégie d'investissement plu-
tot axée sur de la boite déja solide (nous
devions faire 2000 € de CA mensuel a
I'époque) et pourtant, les étoiles se sont
alignées. Ils nous ont fait confiance, sur
vraiment pas grand-chose sauf notre
enthousiasme et notre (petit) track re-
cord. Merci encore a eux.

Aprés cette levée, forcément, nous nous
sommes sentis pousser des ailes. Re-
crutements, amélioration du logiciel,
stratégie upmarket : nous avons rapide-
ment changé de nom pour Invokit. Pour-
quoi ? C'est tout béte mais entre temps,
nous avions lancé la toute premiére ver-
sion de Sellsy en anglais. Cette période,
grace a l'investissement d'Alto, a été in-

finiment productive : CRM, Email marke-
ting, Achats, Stocks... C'est a ce moment
que Sellsy a vraiment pris la forme d'une
plateforme a la demande, capable de
s'adapter aux besoins du client, qu'il soit
dans le retail, les services ou les deux.

A ce stade, nous avions une vraie so-
ciété, avec plus de 30 salariés fidéles
et une croissance de bel augure, mais
nous n'avions pas le cash pour accélé-
rer. Nous avons donc repris notre baton
de pélerin pour organiser une nouvelle
levée de fonds : nous avions construit la
Ferrari, il ne manquait plus que le plein
I Aprés moult vicissitudes (pas évident
de pitcher un logiciel de facturation ou
un CRM dans un domaine ultra compé-
titif), nous avons encore une fois trouvé
un investisseur un peu plus malin que
les autres avec Sofiouest, et, encore une
fois, le soutien actif d'Alto.

J'ai parlé plus haut de notre premier
succes dans le dating. Mais quand vous
faites un site de rencontre, vous faites
une V1, une V2 voire une V3, mais, finale-
ment, vous restez sur un set de fonction-
nalités limitées : il faut que les gens se
parlent et échangent des photos. Avec
Sellsy, les possibilités semblent infinies
: sphére du paiement en ligne, Al pour la
vente et le marketing, compta compléte
jusqu'au bilan tout en ligne.

Si cet anniversaire marque 10 ans d'évo-
lution constante de Sellsy, et une étape
importante de notre histoire, le clap de
fin n'est pas pour demain. Le futur de
I'entrepreneuriat et des modes de tra-
vail étant en perpétuel mouvement, nous
avons encore un long chemin a parcourir
tous ensemble!



cMo ¢/
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Pourquoi est-il majeur pour une entre-
prise de bien mesurer ses performances
en SaaS ?

Le modeéle SaaS a de nombreuses ver-
tus en tant que modele. Certaines sont
connue et reconnues de longue date
mais d'autres ne demandent qu'a étre
étudiées davantage. Ainsi, le mode as
a Service demeure principalement basé
sur 2 principes majeurs: le volume et
la récurrence. Ces éléments permettent
une croissance accélérée et de trouver
un seuil de rentabilité relativement ra-
pide et rémunérateur.

C'est pourquoi le SaaS connait un suc-
ces grandissant en France auprés des
éditeurs B2B, nouveaux entrants mais

aussi historiques qui, dans cette mou-
vance, basculent d'un modele histori-
quement on-premise vers le SaaS. Si
Salesforce a, en quelque sorte, ouvert la
voie en tant que modele a suivre, d'autres
fournisseurs ont également embrassé
cette voie comme autant de jeunes en-
treprises innovantes lors des débuts de
I'Internet. Je pense a Yahoo et Google
(Webmail) ou a Amazon en B2C.

L'autre point évidemment fort du SaaS
est d'autoriser une mécanisation des
techniques marketing a I'envie dans une
optique de maximisation de I'acquisition
et de la fidélisation. Pour un marketeur, il
s'agit d'un vrai terrain de jeu car il a les
moyens d'agir, tester et surtout de tout
mesurer.

Le SaaS est une tendance
majeure qui va se confirmer
en 2020. Comment faire ri-
mer ce mode avec rentabi-
lité ?

Au-dela du marketing, le

SaaS dispose de KPI's mo-

délisée qui délivrent 2 ob-

jectifs majeurs de gouver-

nance a savoir la capacité

a déterminer la valorisation

de la société et la possibi-

lité de pilotage de maniére

fine les montants des différents budgets
a allouer en fonction de la rentabilité.

Pour Data Legal Drive, plateforme de
gouvernance RGPD, créée en mai 2018,
le modele SaaS a permis des sa com-
mercialisation de générer plus facile-
ment des contrats annuels et d'afficher
au bout de 6 mois un ARR nous permet-
tant une projection de revenus impor-
tants en moins de 5 ans.

Cette prédictibilité forte a été clé pour
rapidement réussir notre levée de fonds.
Nous attachons ainsi une attention par-
ticuliere a notre ARR (annuel recurrent
revenu) et son évolution dans la mesure
ou la métrique permet véritablement de
surveiller le dynamisme des ventes. En-
fin, le CAC (Customer Acquisition Cost)
demeure également au centre de nos
attentions car il est la clé de la maitrise
du budget marketing et des décisions de
recrutements.

Quelles sont les métriques a particulie-
rement mettre en avant dans les années
avenir?

Nous entendons mettre en ceuvre et sur-

veiller plusieurs éléments
de croissance dans les
mois a venir comme la CLTV
(Customer Lifetime Value)
et surtout le ratio CAC/LTV
afin de piloter et sélection-
ner les budgets marketing,
sales et futurs managers
customer care en fonction
de la rentabilité a atteindre.
Par la suite, nous attache-
rons une importance par-
ticuliére au taux de churn,
qui doit étre surveillé de
prés afin de le minimer avec de bonnes
pratiques et des actions concreétes de fi-
délisation.

Enfin, dans un horizon plus lointain, il
s'agit d'affiner la stratégie de conquéte
tout en montant en fidélisation et en al-
louant les bons montants de budgets.
C'est généralement dans ce cadre qu'il
est opportun d'opérer une segmentation
par typologie de clients. L'idée est alors
d'opérer une réflexion non seulement au
niveau macro mais de penser segment
par segment. Ainsi, le payback par seg-
ment permet, par exemple, de savoir
au bout de combien de mois un client
nouvellement acquis est rentable. Cette
réégle est alors applicable aux autres
métriques pertinentes comme le CAC
par segment, la LTV par segment ou en-
core le Churn par segment. Autant d'élé-
ments qualitatifs qui permettent de voir
loin et d'optimiser son business.



ACOUERIR
DE NOUVEAUX
CLIENTS:

LE PARI
PERMANENT

Les métriques
Croissance, durabilité et accroisse- qUi nourrissent
ment de la 'proﬁtabilité représentent I 'acq u is it i on

ostensiblement les 3 éléments ma-
jeurs permettant de développer son d

business sur un modele SaaS avan- e nouveaux
tageux. Ces drivers s'averent perti-

nents pour une entreprise quelle que CI |ents
soit son stade de croissance. Ces
métriques sont en effets probantes
aussi bien au lancement du business, qu'a I'étape du scaling et de I'optimisation
qu'a celle de la stabilisation.

Concernant la croissance a proprement parler, pour les entreprises en cours de
transformation vers un modeéle résolument SaaS, les métriques a scruter en par-
ticulier seront I'essor du nombre de clients et de la CLTV avec un point d'attention
sur la croissance sur revenue au moyen de la Total Contract Value, de I'ACV (Annual
Contract Value), des revenus récurrents (ARR, MRR) ou bien encore de I'ARPU. Lors
de I'étape d'optimisation, les valeurs a surveiller devront davantage s'attacher aux
clients réellement facturés mais également en comparant I'ACV au ratio factura-
tion. Enfin, en phase de stabilisation, les métriques du type CLTV, ratio billing/cus-
tomers, ACV et autres revenus récurrents demeureront prégnants.

En termes de profitabilité, les phases de lancement ou de transformation sont
I'occasion d'observer des éléments classiques comme le CAC (colts de la R&D,
marketing...), de contrdler ses marges récurrentes, brutes mais également le cash
flow provenant des opérations (operating cash flown free cash flow...). En période
d'optimisation ou de stabilisation, les co(ts relatifs au service seront scrutés tout
en conservant une attention particuliére sur les métriques relatives au contrdle de
co(ts.

Enfin, concernant la durabilité, la période de lancement sert principalement a maitri-
ser l'efficacité des indicateurs de ventes et de marketing tout en accordant une at-
tention particuliére a la vélocité, au cycle de vente, I'acquisition de clients au moyen
du channel, au taux de conversion... tout en gardant en vue le taux de churn. En
phase, d'optimisation de scaling, il est tout utile d'y ajouter des métriques comme
le nombre d’'heures travaillées par les collaborateurs, afin d'estimer correctement
ses propres colits. La mesure du temps de travail intervenant comme un facteur clé
de succes et de durabilité.

Etude KPMG, Transforming your SaasS business
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Delorme
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Quels sont vos conseils pour permettre
a une entreprise de correctement pricer
son offre en SaaS ?

Il est important de distinguer deux cas
de figure différents pour une entreprise
spécialisée dans le SaaS. La premiére
revient a considérer qu'une entreprise
est seule sur un nouveau marché.
Qu'elle créé une nouvelle catégorie de
secteur par exemple. Dans ce cas pré-
cis, le best value pricing prédomine. Il
convient alors de calculer finement le
ratio entre les colts et les gains. L'idée
étant de rester attractif sans pour au-
tant brader sa propre offre.

Si la méthode du value best pricing de-
meure sans conteste la meilleure des

Seed4Soft

solutions, il n'en demeure pas moins
que ce n'est pas évident pour un éditeur
de logiciel de déterminer correctement
quel peut étre son retour sur investisse-
ment c'est-a-dire le gain que va lui pro-
curer, par exemple, le déploiement de sa
solution en SaaS chez son client. C'est
pour ce motif en particulier qu'il est
crucial de pouvoir réaliser des Proof of
Concept en matiére de pricing, pour ne
pas proposer une tarification trop faible.

“Un Art plutoét qu'une Science”

Il s'agit la d'un art plutét que d'une
science en particulier lorsqu'il est ques-
tion de déterminer les gains de produc-
tivité générés par ses propres clients.
C'est pourquoi ma recommandation est

de partir en premier lieu sur un pricing
volontairement plus haut car les prix ont
toujours tendance a baisser sur une pé-
riode temporelle plus ou moins longue.
En proposant un service réellement dif-
férenciant de la concurrence, cette pos-
ture agressive permettra de quantifier
sa progression dans le SaaS.

Le deuxieme cas de figure se constate
dans un environnement purement
concurrentiel. Dans ce cadre, I'approche
la plus efficace est de proposer régu-
lierement des fonctionnalités incon-
tournables, des versions 2.0 dans une
logique de competitive best pricing. Des
concurrents proposent d'ores et déja un
service aux qualités proches, des en-
treprises de référence, leurs prix sont
connus... alors l'entreprise devra se
différencier sur la qualité de ses outils.
L'idée est ici de se positionner au regard
de points de repéres déja établis.

De nos jours, il demeure rare pour une
entreprise nouvelle d'arriver sur un sec-
teur encore enfriche. Mais le pricing peut
s'avérer une arme redoutable lorsqu'elle
est mise dans les mains des bonnes
personnes. Il est par exemple possible
de pricer son offre en fonction du temps
économisé par son client. Si ce dernier
gagner 20 a 30% de son temps norma-
lement consommé par son activité, cela

peut donner une idée de la tarification a
lui appliquer. Cela demeure certes théo-
rique, mais il est tout de méme possible
d'estimer son bénéfice et d'en tirer parti.

Comment intégrer dés la conception du
service la notion d'upselling ?

Ce principe demeure fondamental
lorsque I'on adopte un positionnement
SaaS marqué. La montée en gamme est,
amon sens, fortement liée a la notion de
packaging. L'Upselling naturel, souvent
pricée au nombre d'utilisateurs, revient
a considérer plusieurs fonctions et d'y
lier des prix différents. Nous sommes
alors sur une notion classique reconnue
et identifiable par tous.

Pour structurer la montée en gamme au
sein méme de l'offre, par défaut, il de-
vient incontournable d'éditer des pac-
kages de maniére la plus raisonnable
possible sans pour autant créer des
usines a gaz. Il faut donc délimiter les
fonctions classiques du service, qui
constitueront la “standart Edition" que
I'ensemble des clients prendront. Ces
derniéres devront étre distinguées des
fonctionnalités qui apportent une réelle
valeur ajoutée, qui seront, quant a elles,
vendues plus chéres. Il s'agit en défi-
nitive de faire de 'upselling a partir de
fonctionnalités logicielles.

Au cours du temps, un éditeur en SaaS
va pouvoir améliorer son upsell sur les
fonctions grace en particulier aux datas
analytics. Ces éléments vont non seu-
lement permettre de savoir comment
mieux monter en gamme mais surtout
aupres de qui... car tous les clients ne
seront pas a méme de suivre.



C'est pourquoi je conseille vivement de
réfléchir nativement a I'élaboration de
véritables packs de services tout en
poussant ses clients a se diriger vers
des projets plus forts, davantage impac-
tants pour lui (par exemple des déploie-
ments dans I'Internet des objets). Cela
contribue a produire une logique ver-
tueuse de nouveaux développements et
de nouveaux projets tout en apportant
une nouvelle population autour de son
propre outil.

Le modeéle Freemium est-il a éviter ? au
profit du trial ?

La encore, il n'existe pas de “religion”
précise sur le sujet. Toutefois, des en-
seignements forts peuvent étre tirés
des expériences passées. Le freemium
est ainsi davantage adapté aux outils
bénéficiant d'une trés large diffusion
ou d'une forte adoption que ce soit en
B2B ou en B2C. La solution

sera certes limitée, dans

le nombre d'utilisateurs

par exemple, mais I'éditeur

aura fort a faire pour faire

transiter son client vers le

volet payant.

La difficulté réside ainsi
dans le fait que I'entreprise
va devoir supporter les
colts inhérents a la nature
méme du modele Premium. Il convient
dans ce cadre d'avoir les reins solides
et de posséder des financements suf-
fisamment robustes pour pouvoir tenir.
Historiquement, les éditeurs qui ont
choisi cette voire ne disposent de 5 a
10% de clients payants au sein de leur
parc. Je dirai que pour avoir 50 000 uti-
lisateurs payants, il faudrait disposer

de plus de 20 fois plus d'utilisateurs
classiques. On atteint rapidement des
guantités importantes, parfois com-
plexes a maitriser ainsi que des colts
conséquents en termes marketing no-
tamment.

J'ajoute que le modele Freemium im-
pose, par nature des déploiements
techniques lourds nécessaires qui doit
avancer de concert avec une démarche
de vente agressive liant les directions
commerciales, d'achats et I'informa-
tique.

A l'inverse, la version d'essai ou trial
demeure certes plus classique mais
permet de mieux connaitre son client.
Ce mode est comparable a une sorte
de bail commercial classique pour le-
quel le bailleur offrirait plusieurs mois
gratuits a son client. La démarche est
saine et permet, coté éditeur, de mettre
en place plusieurs PoC au
moyen de versions en ligne
améliorées. Cela permet
ainsi d'élaborer des retours
constructifs et d'établir une
relation gagnant-gagnant.



Freemium

ou Free trial :
quel choix
opeéerer ?

Si le modeéle du Freemium semble
davantage adapté a de grands vo-
lumes, en particulier dans le BtoC,
son pendant, le Free trial demeure
tout indiqué pour les entreprises
qui proposent leurs solutions en
mode SaaS. A condition d'utili-
ser pleinement les fonctionnalités
que cette voie propose.

Une étude récente conduite par le

cabinet Redpoint a mis en lumiere

plusieurs éléments permettant

d'estimer la prédominance du

modele du Free trial. Bien que centré et tirant ses datas d'entreprises trés majoritai-
rement américaines, il permet d'apporter un éclairage quant aux bonnes pratiques
a adopter en la matiére. Des entreprises qui, a 80%, ont d'ores et déja opté pour le
mode de la version d'essai de maniére sous-jacente a la signature d'un contrat an-
nuel.

Ce mode demeure en effet pertinent dans le cadre de contrats de 12 mois, trés pré-

sents sur les grands comptes (la récurrence mensuelle étant naturellement plus

présente chez les PME), voire sur des ententes multi-annuelles. Pour autant, le fait

de facturer un utilisateur sur une fréquence plus ou moins importante n'impacte
pas réellement |'efficacité du modele. Les études recom-
mandent ainsi de favoriser les contrats annuels dans la
mesure du possible.

L'autre point fort de la version d'essai demeure la capa-
cité a conserver un client. L'adhésion peut en effet s'avé-
rer puissante, une fois que I'utilisateur a pleinement pris
possession de l'outil. Les experts estiment que le taux de

rétention peut alors atteindre jusqu'a 90% (voire plus) de la base clientéele installée,
un an apres le passage a une version payante.

Dans ce cadre, une métrique intéressante a observer s'avéere étre le “Net dollar re-
tention” c'est-a-dire la mesure permettant d'estimer le pourcentage des bénéfices
provenant d'utilisateurs actuels conservés depuis I'année précédente. Et cela en
prenant en compte les éventuelles mises a niveau, downgrades ou churn. Ce taux
peut ainsi allegrement atteindre les 120% en particulier lorsque les utilisateurs sont
situés dans de grands comptes.

Concernant les moyens de délimiter correctement le systéme de la version d'essai,
la encore, certaines méthodes ont déja porté leurs fruits.
Ainsi, les trials basés sur la temporalité (30 jours d'utili-
sation gratuite) ou sur I'usage (500 appels sur I'API) sont
généralement de bons vecteurs permettant de convertir
un utilisateur. Parmi les autres moyens efficaces figurent
également la promotion d'une version davantage sécuri-
sée (Pack Sécurité) ou le nombre de comptes utilisateurs
“admin”. Toutefois, les deux premieres solutions per-
mettent généralement un taux de conversion deux fois
supérieur aux autres.

Enfin, I'un des points majeurs permettant une bonne conversion est I'apport in-
contestable d'équipes chargées de la promotion et de la vente du service. L'étude
conduite par Redpoint insiste sur le fait qu'un personnel commercial permet géné-
ralement de multiplier par 3,5 le nombre de passages au modéle payant. Un point
qui n'est donc réellement pas a négliger, sous réserve de monitorer correctement
son propre CAC.

Dans ce cadre, si les conversions non-assistées peuvent atteindre jusqu'a 4% de la
base utilisateur initiale, I'objectif de convertir 15% des clients “gratuits” est un but
trés généralement mis en place par nombre d'éditeurs, en particulier lorsqu'une
force de vente vient en renfort.

Toujours est-il qu'il est fortement recommandé de demander a ce que l'utilisa-
teur initial enregistre sa carte de paiement, méme lorsqu'il teste une version gra-
tuite. L'ensemble des études soulignent que cette technique permet généralement
de multiplier par 2,5 le taux de conversion. Pourtant, les experts soulignent qu'a
I'heure actuelle, moins de 20% des éditeurs demandent ce type d'information dés
I'inscription. Un terrain sur lequel la progression peut donc encore étre importante.
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COMMENT
ANTIGIPER

LE GHURN

Comment

limiter au

mieux son
Churn ?

Le taux de churn représente sans conteste I'un des éléments majeurs permettant
de quantifier et calculer au mieux une activité en SaaS. La rétention autorise la
prédictivité afin d'anticiper les mouvements a réaliser et ainsi conserver ses utili-
sateurs.

Le churn, ou la perte de client et incidemment de revenus sur une période donnée
peut impacter significativement le revenu d'une activité en SaaS. Ainsi, pour une
entreprise a la clientéle installée un churn soudainement important peut avoir des
conséquences négatives sur les résultats. C'est pourquoi cette métrique demeure
majeure a analyser et a conserver dans le scope de tout dirigeant.

Il est généralement question de churn de la clientéle (taux d'attrition, ou a I'inverse,
taux de rétention) qui se calcule en brut par le taux de diminution du MRR du fait de
réduction (en valeur) ou des non-renouvellements de
contrats ou en net par est le prut augmenlté d.e I’qp— L'ensemble des experts
sell sur les contrats renouvelés ou de la réactivation
de contrats résiliés. Mais, selon le cabinet KPMG, il f d |
est également important de conserver un regard sur ectuer des analy. ;es

le Net revenue Churn, a savoir le revenu perdu a cause de cohorte dans ’,OP‘

de la perte de clients ou d'une réduction de l'utilisa-  [/0U¢ d'offrir une vision

recommandent d'ef-

tion d'un service. comparative entre les
différents groupes de
Ainsi pour anticiper les modulations du churn, I'en- clients et d'identifier
semble des experts recommandent d'effectuer des (/o5 sortes de routines
analyses de cohorte dans I'optique d'offrir une vision saisonnieres.

comparative entre les différents groupes de clients et




d'identifier des sortes de routines saisonniéres. Mieux connaitre ces patterns per-
met alors de les anticiper et de les exploiter a son profit.

C'est pourquoi avoir un churn négatif demeure impor-
tant, car cela signifie que le revenu d'expansion des
clients existants est supérieur a la perte de revenus
causés par le churn. Dans ce cadre, il demeure im-
portant de disposer d'une console compléte présen-
tant les variables comme le nombre de place utilisés,
le nombre de leads suivis. Incidemment, les clients
qui augmentent leur utilisation du service pourront
étre plus aisément orientés vers de nouvelles fonc-
tionnalités payantes. Le tracking du churn doit ainsi
étre étroitement mélé aux stratégies d'upselling et de
cross-seling en direction de versions plus puissantes
du produit ou de modules complémentaires.

L'ambition de relever I'ensemble de ces métriques est alors de pouvoir établir un
certain coefficient de prédictivité de la rétention des utilisateurs. Il s'agit ainsi de
dégager un élément dit de « stickyness » a une feature en particulier afin d'estimer
si des clients vont I'utiliser ou non. En y corrélant un référentiel 100, il est alors pos-
sible de savoir si cette derniére est réellement utile, plébiscité par les utilisateurs.
Ce type de métrique simple permet alors de confirmer ou d'infirmer sa propre intui-
tion et, par-la méme d'anticiper le churn.

Le net promoter score (référentiel standard qui permet de comparer son entreprise
a une autre) est également un bon moyen de sonder la satisfaction client. Un res-
ponsable va alors devoir déterminer une série de questions pertinentes en lien avec
le produit afin de détenir un feedback standardisé. De quoi, la encore, d'avoir une
idée de ce qui fait ou non sa force.

Toujours est-il que les éléments permettant de connaitre la cause d'un churn im-
portant demeurent connus. Il peut tout simplement s'agir d'une mauvaise proposi-
tion de valeur (une cohorte de clients a testé produit mais ne I'ont pas aimé). Il peut
s'agir d'un manque de stickyness pour un produit objectivement bon (il est alors
recommandé de porter ses efforts sur le volet marketing ou de la communication).
Enfin, le pricing peut s'avérer décorrélé de la cible de clientéle ou les équipes char-
gées de la vente ont peut-étre « survendu » le produit ou I'ont adressé a de mau-
vaises cibles clients. Dans ces cas, |'erreur demeure réparable dans la mesure ou
ces métriques demeurent correctement observées et observables.

Pour résumer, les métriques a particulierement conserver en vue sont I'ARPA (reve-
nu moyen par compte par mois), le taux de churn du MRR net, le ratio LTV sur CAC
ou bien encore le Customer Engagement score.

Source : KPMG et Seed4Soft
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Le MRR permet-il de bien valoriser une
entreprise notamment aux yeux des in-
vestisseurs ?

Le MRR (Revenu mensuel récurrent) est
un bon indicateur. J'ajouterai toutefois
une précision dans la mesure ou il est
davantage utile pour le BtoC que pour
le BtoB et encore moins pour le BtoB
Grands Comptes. En effet, le gain de
revenu pour le BtoB Grands Comptes
se fait par a-coups. Lorsqu'un éditeur
contracte avec une grande entreprise,
son revenu est certes boosté. Mais ce
type de réussite ne survient pas tous les
jours, ni méme tous les mois.

C'est pourquoi, il demeure pertinent de
considérer I'ARR (Annual Recurring Re-
venue) comme un bon indicateur dans
ce méme domaine. Par ailleurs, on ob-
serve que certaines métriques de reve-
nu non-récurrent, comme les Professio-

nal Services d'implémentation, ne sont
pas négligeables. Sans étre par défini-
tion, réguliers, ils accompagnent toute
nouvelle vente, et constituent de facto,
années aprés années, une partie non
négligeable du revenu.

Pour valoriser une entreprise, en parti-
culier en BtoB Grands Comptes, il faut
donc apporter un regard percant sur
I'ARR auquel on devrait ajouter une
quote-part des Set Up fees.

Quels seraient les autres critéres sur
lesquels les investisseurs devraient
avoir un regard plus attentif ou plus ou-
vert ?

Le marché relatif au BtoB Grands
Comptes est particulier dans ce sens.
LesKPI'simportantes a conserver envue
sont le Churn, son inverse que I'on ap-
pelle la loyauté (lorsque I'on vise le zéro

churn et l'upsell. Ne pas avoir de Churn
ou trés peu est un excellent indicateur
permettant de savoir si le software et les
services vendus remplissent leur mis-
sion. Par ailleurs, la montée en gamme
est également un critére qui permet de
croitre plus vite car il demeure plus aisé
de grandir au sein d'un client que d'en
gagner de nouveaux. A ceci s'ajoute le
fait qu'il est le signe de la satisfaction
des clients. Par simple effet mécanique,
on constate en effet que s'il y a beau-
coup de montée en gamme, on peut en
déduire que les clients sont satisfaits.

Enfin, deux autres parametres s'avérent
cruciaux. Tout d'abord, le nombre d'uti-
lisateurs et I'usage réel, qui sont deux
KPls de stickyness. Ce nombre d'uti-
lisateurs est important car si une ap-
plication métier est utilisée par 5 000
personnes au sein d'une

entreprise de 10 000
collaborateurs, elle sera

beaucoup plus com-

plexe a modifier qu'un

autre outil utilisé par une

dizaine de salariés.

Quant a l'usage réel,

a savoir le nombre de

connexion a l'applica-

tion par user et par mois,

il présente l'intérét de

comprendre dans quelle

mesure les utilisateurs pratiquent votre
service. S'ils n'y ont recours qu'une a
deux fois I'an, ils ne verront alors que peu
d'inconvénient a ce qu'on leur change.
Au contraire, si la fréquence d'utilisation
est plus importante, disons 1 a 2 fois par
jour, ils risquent de critiquer vertement
tout retrait de ce méme outil.

Une application comme celle de Media-
Tech, qui sert a améliorer I'expérience
client a travers la gestion des insights
clients est utilisée par plusieurs cen-
taines voire plusieurs milliers de per-
sonnes au sein de Grands Groupes. Etle
nombre moyen de connexions par user
et par mois est de 22, soit plus d'une par
jour en moyenne. |l s'agit donc d'une ap-
plication presque « addictive » pour les
utilisateurs, selon leurs propres mots.

Quels sont vos conseils pour anticiper le
churn dans une logique purement SaaS ?

Le meilleur conseil et le plus évident a

livrer demeure tout simplement de res-

pecter ses promesses. L'objectif central

doit étre de proposer une application qui

apporte la valeur vendue et un service a

la hauteur de ce qui est prévu. |l est ain-
si primordial de s'occuper
de ses clients, méme s'ils
sont engagés sur le long
terme: en prendre soin
tout le temps pour qu'ils
n'aient pas envie de se
tourner vers la concur-
rence.

Au-dela de ces considé-

rations basiques, plus une

solution adela stickyness,

c'est-a-dire un nombre

important  d'utilisateurs
ainsi qu'un nombre de connexions par
mois par utilisateur, moins le risque de
churn est grand. Il s'agit-la certes d'une
relation logique mais on retrouve ici les
éléments clés pour constituer une rela-
tion durable.



CHERGHER LA
RENTABILITE?

WAIT
A SECOND.

Pas de recherche
de rentabilité Aborder le mode SaaS va de pair

avec le fait d'aller sur des éco-

sans conSOIe nomies d'échelle parfois lourdes

- dans le temps et nécessite d'éta-
de p I I Otage blir une balance claire entre crois-

sance et rentabilité. Explications.

Nul ne doute qu'imposer a son entreprise une pilotage financier précis revét une
importance capitale. Toutes les décisions d'une société en SaaS doivent en effet
étre prises a l'aune de la considération financiére qu'elle implique. Tout modéle
as a Service demeure fondé sur le sacro-saint principe de la récurrence et va in-
cidemment trouver ses marques sur le long terme. Toutefois, ce mode posséde
un paradoxe en soi a savoir que plus I'entreprise

se développe, plus ses pertes peuvent deviennent

importantes (progression du CAC, besoins techno-  [out modele as a Service
logiques..). La métrique revét une grande impor- demeure fondé sur le
tance dans la mesure ol cet essor, si bénéfique sacro-saint principe de la
soit-il, peut provoquer de grandes obligations en 20 rrence et va incidem-
termes de BFR (besoins de fonds de roulement). ment trouver ses marques

sur le long terme.

Il est ainsi primordial de veiller au fait qu'en début
de phase, les colts d'acquisition peuvent s'avérer
plus importants que les colts de développement.
S'ensuit une logique que certains experts qualifient de « contre intuitive » que plus
une société fonctionne, plus elle va avoir une phase de pertes conséquente. Une
situation qui peut avoir des conséquences sur le cash flow.

C'est pourquoi, il est hautement recommandé d'étre capable de modéliser ses
pertes, les anticiper afin d'étre en mesure, au besoin de ralentir sa propre crois-
sance afin tout simplement d'éviter les pertes. Dans cette optique, le taux de réten-
tion s'avére étre un bon indicateur permettant d'estimer s'il est besoin ou non d'ac-
célérer. S'il est supérieur a 30% sur une période de 6 mois, par exemple, les augures
seront en votre faveur car les clients sont conservés et les pertes seront financées.

Dans ce cadre, plusieurs métriques permettent de se positionner au moyen d'une
console compléte de pilotage et d'administration présentant les variables comme
le nombre de place utilisées, le nombre de leads suivis, I'anticipation du churn ou
bien encore le net promoter score (référentiel standard qui permet de comparer sa
société a une autre).




S Managing Director

Comment mieux mesurer la rentabili-
té des entreprises spécialisées dans le
SaaS ?

Il faut rappeler aux entrepreneurs qui di-
rigent leur activité vers un modele SaaS
que les valorisations actuelles de cer-
taines pépites ne sont pas des erreurs
de casting. Elles ne sont pas valorisées
de la sorte sans motifs probants. Le
rationnel de valorisation est particulie-
rement bien établi, surtout aux Etats-
Unis, car les régles y sont rigoureuses.
N'est pas SaaS qui veut. Ce n'est donc
pas uniquement par ce

qu'il existe un modéle

de récurrence du revenu

qu'une entreprise pourra

étre considérée comme

pratiquant le SaaS.

Dans ce cadre, certaines

métriques sont particu-

Ardian Growth

lierement clés. Je pense notamment a
certaines KPI's depuis longtemps pra-
tiguées aux USA comme le CAC ou la
LTV qui sont déterminants. De maniére
générale, il est toujours imaginable
d'entrer dans les détails et de consul-
ter la maniére dont sont constitués les
chiffres d'affaires. Qu'il s'agisse du
churn et de la croissance, de I'évolution
mensuelle du MRR ou du taux de crois-
sance, tous constituent des critéres
fiables mais il faut comprendre que
la pertinence des modéles repose sur
d'autres détails infiniment plus précis.
Je pense par exemple aux
frais d'installation, aux
Professional services, au
ratio entre LTV et CAC qui
permettent de prévoir le
temps nécessaire pour
devenir break even.

Il existe donc une partie accessible
mais le véritable sujet se situe dans le
fait qu'un business entre rarement dans
des regles de I'Art classique comme
peuvent ['attendre des
investisseurs. C'est pour-

quoi il est déterminant

de pouvoir identifier les

bons KPI's et de disposer

de suffisamment de recul

sur ces derniers (en géné-

ral 12 mois).

Il est certes toujours possible d'entrer
dans un long débat — sans jamais étre
d'accord - sur la définition des KPI's les
plus pertinentes selon sil'on se place du
coté de I'entrepreneur ou de l'investis-
seur. Face a cela, je prone la réalisation
d'un travail de fond basé sur I'analy-
tique, de regarder la partie BI. Plus une
société disposera d'un monitoring fin
sur le sujet, plus cela crédibilisera ses
valeurs absolues auprés d'éventuels in-
vestisseurs et rassurera sur les chiffres
gu'elle avance. Il est donc important de
regarder les business dans leurs réali-
tés hétérogenes. La « perfect picture »
n'existe pas, il faut donc observer les
transitions en cours de maniéere perma-
nente.

Il est coutume de dire qu'une entreprise
SaaS, notamment lorsqu'elle débute, ne
doit pas s'attendre a devenir profitable
rapidement. Est-ce toujours d'actualité ?

Il est globalement nécessaire d'avoir du
recul sur sa propre donnée. Je ne crois
personnellement pas qu'il soit possible
d'obtenir une rentabilité en 12 mois. Dé-
sormais, la contractualisation du SaaS
se fait sur 3 ans parce que l'idée est de
posséder un backlog en début d'année

le plus lisible possible. Pour comprendre
les enjeux, il est nécessaire de réaliser
un premier cycle de SaaS pour se rap-
procher du break even. Travailler sur ces
mémes métriques et cal-
culer la rentabilité intrin-
séque de ce mode per-
met de comprendre qu'il
faut bien souvent retirer
les colts liés au marke-
ting ou ceux mémes liés
a la croissance de I'ARR.

Une partie des colts sont en effet uti-
lisés pour booster I'ARR alors que
d'autres sont institués pour le maintenir.
Cette différence est fondamentale dans
la mesure ou il est possible d'identifier
ceux consacrés aux investissements
pour le futur de ceux qui maintiennent
I'ARR dans un instant T. De facto, on
peut déceler une entreprise qui a fait le
choix de surinvestir pour le futur d'une
autre qui fera certes de la croissance,
sera break-even, mais n'investira en
somme que pour maintenir son niveau
d'ARR.

Lasociété Ivaluan'est-elle pas |'exemple
que la réussite de sociétés francaises
en SaaS n'est pas un modéle de fuite en
avant ?

Pour un éditeur de logiciels qui opére
sur le marché frangais, cela reste diffi-
cile d'appliquer un véritable pur modele
en SaaS comme certains ouvrages le
rapportent. Tout simplement parce que
les clients ne disposent pas encore de
la maturité nécessaire pour comprendre
les intrications du pur SaaS. A quelques
niches marchés du software prés, nous
ne sommes pas encore dans le total
pur SaaS alors qu'aux Etats-Unis, un



éditeur doit passer par
les fourches caudines
de la demande client, en
plus de proposer la bonne
plateforme technologique.
Ajoutez a ceci les devoirs
en termes de vitesse d'im-
plémentation, on constate
que ces entreprises su-
bissent de fortes exigences et un com-
mitment sous forme d'obligation de
résultat que ne peuvent actuellement
exiger les clients frangais ou européens.

Ivalua est partie d'un marché européen
historiquement segmenté sous le trip-
tyque licence, conseils, services vers
un modeéle américain de SaaS multi-te-
nant doté d'une maintenance sur une
seule plateforme avec un déploiement
a la charge de ses partenaires. La tra-
jectoire n'a certes pas été linéaire mais
elle prouve qu'ils ont été en mesure de
switcher leur stratégie en direction d'un
modele épuré.

Demeure enfin une der-
niere problématique re-
lative au capital humain.
Pour qu'une entreprise
entre dans les standard
practices du marché
ameéricain a partir d'une
base client européenne,
il faut qu'elle se dote
de nombreux nouveaux talents aptes
a lui faire franchir ce pas. Les attentes
sont en effet différentes, ce sont deux
mondes qui nécessitent des personnels
différents sur des rangs clés.

Plus généralement, quelles métriques
mettriez-vous en avant pour établir un
plan de développement sain autour du
SaaS ?

Il n'existe pas a mon sens une métrics
qui vaudrait plus qu'une autre. Il est
avant tout primordial de bien s'entourer
en particulier dans sa gouvernance avec
des entrepreneurs qui ont déja réalisé
un parcours similaire. L'idéal étant pour
un éditeur d'aligner non seulement un
réalisme pragmatique avec un niveau
d'exigence pour faire converger son mo-
dele financier et sa plateforme techno-
logique. Bien trop souvent les éditeurs
partent rapidement sur des KPI's sans
avoir les personnes idoines pour les te-
nir. Il faut donc toujours conserver une
attention sur le capital humain et sur les
personnes a méme de driver sa crois-
sance.
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Quels sont les critéres et métriques clés
pour I'analyse des projets Saas du deal-
flow ?

Il est important d'établir une différence
entre le contracted MRR et le billed MRR,
c'est-a-dire lorsque la facturation est
déja faite. Dans de nombreux systémes
en Saa$, les contracts values sont im-
portantes et il peut exister des

deltas conséquents entre les

valeurs contractées et celles in

fine réellement facturées.

A ces points, il convient d'ajou-
ter la fameuse analyse de
cohorte. Pour livrer un sens
pratique a ces analyses, il est
utile de comprendre la maniére dont se
construit le MRR entre les clients pré-
existants et les nouveaux. Cela permet

de reconnaitre des logiques, certains
patterns entre des éléments de co-
horte trimestriels ou annuels et de les
décomposer. Les études montrent qu'il
demeure pertinent de comprendre com-
ment les grosses cohortes continuent
de vivre et de se comporter aprés no-
tamment des événements d'Upselling
ou de churn interviennent. Cela s'ex-
plique simplement par le fait
que, contrairement a des bu-
siness classiques, une base
de clientele SaaS demeure
dynamique par elle-méme.

Dans ce cadre, la croissance
d'un business n'est pas
uniqguement constituée par
I'arrivée de nouveaux clients mais éga-
lement par I'activité de la base déja ins-
tallée. Cela permet de savoir dans quelle

mesure les nouveaux clients ou les an-
ciens sont ou non dynamiques, le sont-
ils rapidement ou non. Ces métriques
permettent d'établir des prévisions de
vente plus fines qu'a la normale. Nous
arrivons ainsi a prévoir jusqu'a 80 a 90%
de I'activité d'une entreprise sur I'année
qui vient. On entre ainsi de plain-pied
sur des modeles hautement prédictifs.

Comment mieux mesurer la rentabilité
d'un modeéle pur SaaS ?

Il convient d'avoir une vision claire et
des rapports de proximité avec les fon-
dateurs pour qu'ils intéegrent mieux les
co(ts fixes de ventes, que les commer-
ciaux integrent la logique de lead gene-
ration. Il estimportant d'intégrer de nou-
velles métriques au CAC, en y intégrant
par exemple I'ensemble du budget mar-
keting. Encore trop d'en-

treprises adoptent une

conception minimaliste

du co(t d'acquisition. Par

raisons historiques.

Traditionnellement, les

budgets se font sur des

paniers initialement

petits (des mots clés

achetés par exemple) mais avec I'aug-
mentation de ces paniers, les équipes
développent de facto une activité BtoB
classique avec un vendeur qui rendra
visite a ces clients et d'autres éléments
qu'il faut quantifier. Malheureusement,
cette ligne de dépense est trop souvent
mise de coté.

Quelles autres KPI's majeures sont in-
suffisamment utilisées ?

Un point d'attention doit étre porté sur

les vélocités commerciales, la taille du
pipe demeure un facteur important pour
comprendre comment transformer un
client, lui adosser un taux de succes. Je
veille a introduire également des KPI's
d'ordre technique relatifs a la qualité du
produit. Le nombre de tickets, leur hété-
rogénéité, leur régularité et leur techni-
cité sont de bons éléments pour voir si
un service est ou non défaillant.

Cet élément est d'autant plus prégnant
si I'on se trouve sur un outil en SaaS
disposant de mises a niveau réguliéres.
Cela peut générer de nombreux tickets
techniques comme autant de témoins
d'une mise a niveau compliquée. Cela
montre également la capacité des
équipes techniques a régler rapidement
ces mémes incidents.

Enfin, il existe une der-
niere métrique, trés utili-
sée aux Etats-Unis, et qui
n'est pas encore généra-
lisée en Europe. Il s'agit
de I'addition du taux de
croissance annuel avec
la marge sur Ebitda. La
encore, la régle d'or est
de se situer aux alentours
des 40%. Toujours est-il qu'avec 100%
de croissance annuelle, une entreprise
en bonne santé peut réaliser moins de
60% de marge Ebitda, mais cela néces-
site une certaine maturité pour cela. En-
core trop peu d'investisseurs frangais
prennent en compte cet élément peut-
étre parce qu'il se préte mieux aux tres
grandes entreprises et que la France
manque encore de ces structures dans
un nombre suffisamment conséquent.



TO DO

Le MRR

Le Monthly Recurring Revenue regroupe le revenu men-
suel lié a I'utilisation du logiciel par les clients dans le
cadre des abonnements signés.

Le Churn

Le churn se calcule sur une période donnée. Le churn sur
le MRR se calcule en brut, avec le taux de diminution du
MRR. En net, augmenté de 'upsell sur les contrats renou-
velés ou de la réactivation de contrats résiliés.

La croissance du MRR

Idéalement, la croissance du MRR doit étre supérieure de
15% mensuels dans les premiéres phases de développe-
ment d'une société. Elle se calcule : MRR mois N + MRR
de nouveaux comptes + MRR d'Upsells - MRR causé par
le churn.

CLTV

La Customer LifeTime Value constitue la somme des pro-
fits attendus lorsqu'un compte est client d'une entreprise.
Cette métrique doit étre supérieure au CAC (ce qui corres-
pond a une cohorte de 30% d'utilisateurs actifs).

CAC

Le Customer Acquisition Cost comprend le colt de toutes
les activités marketing et commerciales sur une période
divisé par le nombre de nouveaux clients acquis.

Confondre MRR et cash Inflow

Le revenu mensuel récurrent constitue le meilleur moyen
d'estimer votre revenu du mois prochain sans remporter de
nouveaux clients. Cela ne signifie pas pour autant que cet
afflux sera déja en caisse, a cause des éventuels churns.

Sous-estimer le churn

En mixant les planifications mensuelles et annuelles, le
risque est de ne pas disposer d'une vision compléte du
taux d'attrition. Certains utilisateurs pourraient chercher a
quitter le service (en attendant leur date de résiliation).

Ignorer ses cohortes

Les analyses de cohortes sont les seuls moyens véritable-
ment indicatifs qui permettent une bonne compréhension
de cycle de rétention et des cycles de vie des clients.

Amalgamer visiteurs de votre site marketing et utili-
sateurs

En mélangeant les deux, on constate que le nombre de vi-
siteurs sur site a tendance a croitre alors que I'arrivée de
nouveaux clients demeure flat. Il ne faut pourtant y voir au-
cune corrélation.

Attribuer toutes les conversions a son équipe de vente

Les moyens de conversions sont si hétérogenes qu'il est
inconvenant de n'attribuer des réussites qu'a une seule
équipe. D'autres moyens sont pourvoyeurs de visibilité.



ACV

L'acronyme d'Annual Contract Value signifie
que la valeur annuelle d'un client est quanti-
fiable. Si une entreprise signe un contrat an-
nuel de 50 euros par mois, I'ACV sera alors
de 600 euros, soit 12 fois la valeur initiale
mensuelle.

ARPU

L'Average Revenue Per User peut également
étre appelé revenu moyen par client. Il per-
met de connaitre le prix qu'un client moyen
paie a votre société. Tres important dans les
secteurs proposant des forfaits et abonne-
ments, 'ARPU se calcule en divisant le reve-
nu mensuel récurrent (MRR) par le nombre
total de clients. Cet indicateur peut étre aug-
menté via l'upselling et le cross-selling.

ARR

L'Annual Recurring Revenue ou revenu an-
nuel récurrent est I'une des métriques ma-
jeures du modele SaaS. Elle se base sur le
chiffre d'affaires généré par une entreprise
en une année au moyen de contrats sous-
crits par abonnement. Cette valeur se cal-
cule en multipliant le revenu mensuel récur-
rent (MRR) par 12.

BREAK EVEN

Il s'agit d'un point a partir duquel une socié-
té génére suffisamment de revenus émanant
d'un client que cela lui permet de couvrir
I'ensemble des colts et dépenses pour ac-
quérir ce méme client.

CAC

Le Colt d'Acquisition Client constitue le
montant moyen qu'une société dépense
pour acquérir un nouveau client. S'il peut
étre aisément calculé, il n'en demeure pas
moins difficile a quantifier, du point de vue
notamment de son assiette plus ou moins

large. Le CAC se calcule par la division des
investissements marketing et commerciaux
par le nombre de nouveaux clients.

CHURN
Egalement baptisé taux d'attrition, il per-
met d'analyser finement le taux de perte des
clients.

CLTV

La Customer LifeTime Value constitue la
somme des profits attendus lorsqu'une
compte est client d'une entreprise. Cette mé-
trique peut parfois étre ajustée aux moyens
d'autres éléments, tels que I'inflation. La va-
leur du client a long terme demeure pratique
pour calculer sur un instant donné la valeur
totale moyenne d'un client jusqu'a sa rési-
liation. Il s'agit donc d'une combinaison du
revenu moyen par client et du taux de churn.
En appliquant le taux de churn au nombre de
clients, on obtient une lifetime value globale

COHORTE

L'analyse de cohorte permet d'analyser, au
moyen d'échantillons, le comportement
d'une partie des clients d'une société. Cette
cohorte dispose d'un point commun, c'est-
a-dire que les comptes qui la compose ont
tous partagé une expérience identique. Ce
point commun permet d'analyser les effets
d'une mise sur le marché, de I'arrivée de nou-
velles fonctionnalités, d'un changement tari-
faire... et d'en tirer les conclusions idoines.

CUSTOMER BEHAVIOR INDEX (CBI)

La métrique mesure I'engagement des pros-
pects et des clients a partir de I'utilisation du
produit et de leur activité sur ce dernier ?

CUSTOMER CENTRIC
Etre « centré sur le client » signifie qu'un pro-
duit est développé en prenant en compte, par

défaut, les attentes de celui-ci. Le client est
ainsi placé au coeur de la stratégie de I'en-
treprise via des éléments d'écoute comme
I'analyse de la data, leur comportement
(CLTV) ou I'orientation vers des services plus
adaptés a leurs besoins (Analytics).

CUSTOMER LIFECYCLE

Le cycle de vie du client regroupe plusieurs
phases de son activité allant de I'achat du
service, a son utilisation jusqu'a sa révoca-
tion. Il existe 4 grandes étapes reconnues in-
ternes a ces cycles représentés par I'acqui-
sition, I'adoption, la rétention et I'extension.

CUSTOMER ONBOARDING

Une fois qu'un nouveau client est engagé, il
faut qu'il utilise le produit ou service pour le-
quel il est facturé. Pour qu'il en fasse usage,
il est nécessaire de I'accompagner au moyen
d'entrainements, de gestion de comptes ou
d'assistance a l'intégration poussées. L'ob-
jectif est ainsi de lui faire réaliser la véritable
valeur engageante du service et ainsi de le
retenir, au moyen de sa satisfaction.

FREEMIUM

Il s'agit de la contraction de Free et de Pre-
mium. Ce modele de vente propose initia-
lement de vendre un service gratuitement,
sans aucune fonctionnalité poussée (Free).
Pour bénéficier d'un meilleur outil (espace,
suivi, multi-comptes...), le client pourra de-
mander a payer pour bénéficier de ces amé-
liorations, le service devenant ainsi payant
(Premium).

FREE TRIAL

Opposé du modele Freemium, le Free Trial
ou période d'essai gratuite suppose d'offrir
a un client un service, naturellement payant,
sans aucun frais. Cette offre a cependant
une limite dans le temps. Une fois la période

écoulée, il devra payer pour utiliser le service
ou y renoncer.

K-FACTOR

Egalement connu sous l'appellation « coeffi-
cient viral », ce facteur permet, combien d'uti-
lisateurs actif peuvent apporter avec eux de
nouveaux clients. Si cet élément est supérieur
a1,labase clientéle va augmenter de maniére
exponentielle. Ce facteur est particulierement
scruté pour les outils proposés via les ré-
seaux sociaux ou les modeéles Freemium.

MRR

Le Monthly Recurring Revenue constitue le
revenu mensuel récurrent. Il s'agit d'une mé-
trique permettant de prédire le chiffre d'af-
faires. Ainsi, un client payant 100 € par mois
le service proposé, le MRR de I'entreprise
sera également de 100 €. En ajoutant le prix
réglé mensuel par I'ensemble des clients, on
obtient ainsi un MRR global.

STICKYNESS
On parle de stickyness pour qualifier I'adhé-
sion de la clientéle.

UPSELLING

Il s'agit d'une méthode de vente permettant
de faire monter en gamme ou évoluer son
propre produit. En proposant de nouvelles
fonctionnalités ou des avancées technolo-
giques a celui-ci, I'entreprise pourra logique-
ment facturer davantage son client.

VELOCITY METRICS

La métrique décrit le temps que met une en-
treprise pour atteindre certains de ses objec-
tifs clés. Cela inclut par exemple le nombre
de jours avant qu'un premier prospect ne
devienne client ou bien encore le nombre de
mois pour que |'entreprise devienne break-
even.









