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Piloter l’activité (1) 

• Après le cadre théorique, nous passons à un exemple 

dans une des AF du réseau à Vancouver 

• Cas ayant semblé intéressant pour la Fondation dans le 

cadre du colloque, car AF en crise en 2009/2010, avec 

une stratégie mise en place pour une relance qui a bien 

porté ses fruits. 

• Mise en place du référentiel qualité de la Fondation, avec 

audit en décembre 2013. 



Piloter l’activité (2) 

 

• Situation critique en 2010  

• Indicateurs retenus pour attester de la santé de 

l’établissement jusque 2008 

 

 

• Mes chaleureux remerciements à Damien Hubert, nouveau directeur 

à Vancouver depuis sept 2014, pour m’avoir autorisé à utiliser les 

documents qui suivront dans la présentation. 

 



Piloter l’activité (3) 

• Piloter et construire des indicateurs avec peu de moyens, 

et quelle que soit la taille de l’AF.  

• Des outils permettent une analyse plus profonde et 

précise. Il faut tendre vers une optimisation de l’outillage. 

• Importance de la temporalité et la mise en perspective de 

l’élément mesuré, son suivi et les stratégies qu’ils 

impliquent si la performance est atteinte ou pas. 

• Attention à l’inflation d’indicateurs. 

 



Piloter l’activité (4) 

• Ce qui a été intéressant dans notre cas, est le va-et-vient 
continuel entre nos besoins / souhaits de mesure, et l’analyse 
faite sur les moyens d’y parvenir, et donc de la mise en place 
des outils adéquats.  

• Résultat de remise en cause de l’analyse préalablement faite 
(par exemple un virage à 180° sur le choix de logiciel en 
2012/2013). 

• Nous avons opté pour un système permettant le 
développement régulier et complet sur l’ensemble du spectre 
de l’activité. 

• Nous pouvons citer pour exemple : l’outil bibliothèque intégré 
pour réaliser un suivi précis et chiffré de l’activité, l’outil location 
de salles, l’outil inscription aux examens, l’outil de tests en 
ligne… 

• Complexité du fait des limites budgétaires et humaines pour 
développer et faire vivre les outils. 

 



Faire le bon diagnostic 

• Une bonne stratégie doit évidemment s‘appuyer sur un 

bon diagnostic et des indicateurs au moins reconstitués : 

• Impartialité la plus grande 

• Critères „larges“ et „habituels“ 

• Chiffrés 

• Partagés avec le Conseil d‘administration et les équipes dès que 

possible  

• S‘appuyer sur le Référentiel Qualité de la Fondation. 

• Document exhaustif 

• Permet un suivi reconnu et validé. 



Diagnostic (exemple) (1) 

• Effectifs : 
• Tendances globales (inscriptions et élèves différents) 

• Taux de réinscription 

• Taux de réinscription par segment 

• Nombre d’heures vendues 

• Evolution par annexe / campus 

• Effectif moyens, etc. 

• Finances 
• Trésorerie et évolution de la trésorerie 

• Budgets et prévisionnels mensuels de trésorerie et de BFR. 

• Rentabilité des cours par segment, break even, suivant les lieux de cours, et 
au global. 

• Audit de l’ensemble des engagements (leasing, contrats, etc.)… 

• Commercial 
• Enquêtes de satisfaction 

• Nbre d’inscriptions traitées 

• Nbre d’appels téléphoniques par personne / jour 

• Nbre de Relances, etc… 

 

 

 

 



Diagnostic (exemple) (2) 

• Marketing et communication 

• Benchmark concurrentiel. 

• Site web : audit interne. On est parfois dans le domaine subjectif 

quand on s’attaque au look et au visuel, mais il y a des grilles 

d’analyse et de lecture d’un bon site, nous y reviendrons. 

• Politique de communication off line et online. 

• Identité visuelle et cohérence. 

• Plan de communication. 

• Charte graphique / communication, … 

• Culturel 

• Nombre d’événements et audience réelle. 

• Couverture des frais ou non 

• Nombre de partenariats et qualitatif de ceux-ci, … 

 

 



Diagnostic (exemple) (3) 

• Gouvernance 

• Statuts (format, à jour) 

• Variété et renouvellement du CA 

• Compétences apportées 

 

• Immobilier 

• Etat du bâtiment vs standards de la profession / du lieu. 

• Liste des travaux effectués sur 10 ou 15 ans. 

• Equipement numérique. 

• Evaluation des aménagements nouveaux nécessaires. 

 

 



Limites 

• Outils de gestion 
• Présence ou non d’un logiciel de gestion performant, ou du moins 

complet. 

• Indicateurs précédemment tracés ou non. 

• Chaque AF travaille avec des outils assez différents. S’appuyer sur le 
référentiel est très utile en ce sens. 

 

• CRM et CMS 
• Outils éparpillés 

• Intervenants divers 

• Peu d’homogénéisation des données. 

• D’où une lecture / interprétation pas toujours facilitée. Il faut donc 
acquérir les outils / techniques pour le faire. 

 

 



Exemple de plan initial stratégique à 2 ans  



Implications de la stratégie 

• Peu à peu, l’élément central est vite devenu l’outil de 

gestion et de suivi de l’activité 

• En fonction de nos objectifs et contexte, nous avons 

cherché un outil qui puisse réunir le maximum d’éléments 

: Cours, CMS, CRM, site web hébergé, plateforme e-

Commerce. 

• Processus finalement long. 

• Nouvel outil pour relier toute la logique stratégique autour 

du pilotage. 

 

 

 



Les indicateurs développés pour une 

stratégie plus efficace 
• Il y a eu à Vancouver un avant et après Nouveau logiciel 

de gestion. 

• Avant : Piaf, logiciel local, complet pour les cours et inscriptions, 

mais très ancien et non évolution possible. 

• Après : Synergy 8, incluant gestion des cours, CMS et CRM, site 

web intégré et ventes en ligne. 

• Avant cette mise en place, les indicateurs étaient limités 

et nous nous étions essentiellement consacrés à 

l’amélioration de la communication. 

• Les indicateurs et documents présentés portent 

essentiellement sur les Inscriptions, la Finance, la 

Communication, la Promotion et marketing. 

 

 

 



ANALYSER L’ACTIVITÉ 
Voir d’un coup d’œil la tendance globale de 

l’activité. 
 

Mesurer, sentir les tendances. 



Vision globale de l’activité (1) 



Vision globale de l’activité (2) 



Vision globale de l’activité (3) 



Vision globale de l’activité (4) 



Vision globale de l’activité (4) 



Développement des cours : 

Evolution des inscriptions 
Adultes     

Session 1 Session 2 Session 3 Session 4 Session 5 Session 6 Session 7 

2003-04 172 106 172 153 124 111 31 869 

2004-05 164 150 199 139 166 124 60 1002 

2005-06 211 196 238 203 180 106 0 1134 

2006-07 191 203 220 219 181 95 8 1117 

2007-08 192 172 199 191 208 74 21 1057 

2008-09 214 227 228 211 188 57 13 1138 

2009-10 227 235 223 192 163 58 0 1098 

2010-11 176 171 188 183 215 80 18 1031 

2011-12 248 230 319 238 205 77 24 1341 

2012-13 247 241 262 227 214 62 20 1273 

2013-14 262 228 317 289 283 121 15 1515 

Enfants / Ados     

Session 1 Session 2 Session 3 Session 4 Session 5 Total Gd Total 

2003-04 400 468 514 200 113 1695 2564 

2004-05 541 619 597 131 152 2040 3042 

2005-06 602 628 644 117 112 2103 3237 

2006-07 634 613 637 94 52 2030 3147 

2007-08 616 633 630 59 77 2015 3072 

2008-09 630 604 571 67 40 1912 3050 

2009-10 521 503 440 7 0 1471 2569 

2010-11 440 460 431 79 39 1449 2480 

2011-12 457 490 451 80 46 1524 2865 

2012-13 460 462 441 90 124 1577 2850 

2013-14 485 477 451 112 110 1635 3150 



Développement des cours : 

Evolution des inscriptions adultes 
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Développement des cours : 

Evolution des inscriptions jeunes 
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Développement des cours (4) 



Développement des cours : clarté et visibilité (5) 



Développement des cours : clarté et visibilité (6) 



Développement des cours : clarté et visibilité (7) 



Vision ciblée de l’activité : suivi client et individualisation 



Développement des cours : clarté et visibilité (8) 



Activité : évolution taux de réinscription global (adultes) 



Activité : évolution taux de réinscription global (jeunes) 



MARKETING ET 

COMMUNICATION 
Site web  

E-mail marketing 

Adwords 

Facebook 
 

Enquêtes, publicités papier et web, réseaux sociaux, SEO 



Contexte 

Marketing 

online 

• Prépondérance du site web sur toute 

la communication. 

• Suivant les zones et pays, les outils de 

marketing viral sont plus ou moins 

matures. 

• Visibilité sur le net. 

• Référencement naturel 

• Référencement optimisé (SEO) 

• Fréquentation et indicateurs analytics 

• Cohérence du site web :  

• information en 1 ou 2 clics 

• Modernité de l’image 

• Intégration du e-commerce 

 

 

 

• Explosion du 

marketing viral 

depuis 2010. 

• Multiplication des 

outils. 

• Prédominance des 

budgets online sur 

budgets offline. 

• Besoin de mesurer 

l’activité, mais aussi 

plus grande et 

réelle traçabilité de 

l’information et des 

campagnes vs 

papier. 



Marketing online – Partout et parfois plus qu’on pourrait 

le croire 



Site web et 

SEO 

• Indispensable 

• Bien figurer dans 

les requêtes de 

recherche. 

• Parfois complexe 

• Coûteux si confié à des spécialistes 

• Règles évoluant. 

• Dynamique. 

• A rafraîchir. 



SEO – Recherche naturelle Google – French classes 



Site web 2004 



Site web 2007 



Site web 2010 



Site web 2011 



Site web 2013 



Site web : page editor intégré pour piloter en direct le 

contenu et l’interaction 



Site web : page editor intégré 



Site web (SEO intégré dans chaque page créée) 



E-Mail et SMS 

Marketing 

• 200 followers en 

2010, 2800 en 2014 

• Campagnes de 

pubs ciblées 

• Budget stable. 

• Action généralisée 

• Ciblage des groupes suivant 

l’appartenance. 

• Suivi des clics et navigation. 

• Anticipation du spamming. 

• Calcul d’efficacité de l’e-mailing. 

• Budget optimisé. 

• Relances possibles suivant action 

(lecture du mail ou non, clic, 

navigation). 



E-mail marketing (1) 



E-mail marketing (2) 



E-mail marketing (3) 



FACEBOOK 

 

• 200 followers en 

2010, 2800 en 2014 

• Campagnes de 

pubs ciblées 

• Budget stable. 

• Outil assez simple à mettre en œuvre, 
mais avec carte de crédit. 

• Développe le networking. 

• Fonction Follow (et non Ami qui donne 
accès à tout le profil). 

• Mise en place de l’achat d’espace 
sponsorisé en 2011. 

• Liens permettant de diffuser l’annonce à 
l’ensemble des contacts de chaque 
follower : démultiplication forte. 

• Budget capé. 

• On peut cibler la ville, le quartier, la 
région, etc… 

• Intégration après quelques temps d’un 
suivi réseau social dans l’application de 
l’AF. 

 

 

 



Facebook : Résumé action promo (1) 



Facebook : Résumé action promo (1) 



Facebook : Résumé action promo (2) 



Social networking : intégration pour optimisation 



GOOGLE 

 

• Nombreux outils 

évolutifs. 

• Nouveaux outils 

proposés 

régulièrement. 

• A lier au SEO. 

• Adwords 

• Google Drive : pour mise en place 

d’enquêtes. 

• Enquêtes : autres outils disponibles 

(surveymonkey, etc…). 

• SEO / positionnement soit externalisé 

soit internalisé, intégré ou pas aux 

outils et au site web. 

• Fiches entreprises de Google. 

• Google+ : réseau social qui a pris peu 

d’ampleur. 

 

 



ADWORDS 

• Effet immédiat, mais avec carte de 

crédit. 

• Dynamique et intégration des mots clés 

dans toutes les langues 

• Multiplication des publicités et liens. 

D’autant important que le 

référencement naturel n’est pas 

forcément bon. 

• Bonne articulation nécessaire avec le 

site web. 

 

• Budget 

relativement 

conséquent 

(500$ par mois 

pour 

Vancouver) 

• Pilotage plus 

complexe. 

• Efficace 



Adwords : Tableau de bord (1) 



Adwords : Tableau de Bord (2) – Mots clés  



Adwords : Tableau de bord (3) (Adwords editor) 



Adwords : localisation 



PARTENAIRES 

MARKETING 

ONLINE 

• Living Social 

• Groupon 

• Permettent une mesure instantanée de 

l’action via leurs outils ou sur les outils 

de l’AF. 

• Décuplent l’audience et la notoriété. 

 

• Coûteux 

• A utiliser avec 

attention et sur 

des créneaux 

très spécifiques. 

• Ne pas trop 

casser les prix. 

• Efficacité 

maximale. 



PARTENAIRES 

MEDIAS 

• Radio locale 

• Editorial à soigner 

• ROI difficile à mesurer, y compris avec 

code promo annoncé. 

• Décuplent l’audience et la notoriété. 

• Doivent s’inscrire dans une logique de 

moyen terme au moins pour avoir un 

minimum d’efficacité. 

 

• Coûteux 

• Mesure plus 

difficile. 

• Audience 

forcément 

élargie. 



VENTES ET 

FINANCES 
Quels outils de pilotage et tableaux de bord ? 



INTEGRATION 

DES DONNEES 

ET PILOTAGE 

• Un logiciel de gestion des cours n’est 

pas un logiciel de comptabilité, d’autant 

qu’on veut développer une comptabilité 

analytique et un contrôle de gestion. 

• Interfaçage fin à mettre en place entre 

Logiciel d’inscriptions et la solution 

comptable, quelle qu’elle soit. 

• La logique comptable n’est pas celle de 

la gestion des cours. 

• Plusieurs types de dépenses et 

recettes ne peuvent s’inscrire qu’au 

niveau du logiciel de comptabilité. 

• La marge brute d’un cours est un 

élément intéressant mais pas suffisant. 

 

 

• Fluidifier 

• Programmes 

d’export et 

interprétation 

des données. 



Ventes / Chiffres : comparatif inscriptions à date (1) 



Ventes / Chiffres : comparatif inscriptions à date (2) 



Ventes / Chiffres : comparatif inscriptions à date (3) 



Ventes / Chiffres : comparatif inscriptions à date (4) 

• Tendances 
• En quelques clics, un comparatif précis des inscrits dans une 

catégorie / type de cours donnés 

• Dans l’exemple, on a eu entre les deux statistiques, 
l’implémentation du logiciel, et l’efficacité très accrue des 
préinscriptions en ligne. Il ne fallait pas s’emballer trop fortement 
sur ce chiffre. 

• Implications 
• Campagnes de comm complémentaires. 

• Ouverture / fermeture anticipées de classes. 

• Achat de mots clés et ciblage. 

• Campagnes de phoning couplées aux extractions de données des 
non-réinscrits par cours (indicateur également important mais dont 
je n’ai pas de capture d’écran ici). 

 

 



Ventes : méthodes 



Ventes : 



Ventes / export chiffres : intégration logiciel compta 



Ventes : Acheter son cours en ligne 



Vendre en dynamisant l’offre commerciale  



Suivi financier : des comptes certifiés 



Suivi financier : des comptes certifiés 



Suivi financier : des comptes certifiés 



Suivi financier : cash flow 



Suivi financier : des budgets à Moyen terme 



Conclusions et perspectives 

• Le principe du pilotage est toujours évolutif 

• Il s’adapte en temps réel à l’évolution de la stratégie et à 

la validation de celle-ci par les résultats escomptés. 

• Le pilotage doit pouvoir être concentré via un nombre 

d’outils limité de façon à pouvoir rendre cohérent 

l’interprétation des chiffres. 

• Les indicateurs doivent pouvoir s’inscrire dans la 

stratégie, l’épauler et lui permettre d’évoluer. 


