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Résumé
Le Chief Revenue Officer (CRO) est l'architecte d'une croissance durable des revenus, responsable de l'alignement de toutes les fonctions génératrices de revenus (Sales,
Marketing, Customer Success) avec les objectifs à long terme de l'entreprise. Au-delà des gains à court terme en Sales et Marketing, le CRO crée la stratégie de revenus globale
qui équilibre la croissance actuelle avec la scalabilité future, reliant la stratégie high level à l'exécution opérationnelle. Cette cheat sheet couvre les métriques clés qui
permettent aux CROs d'analyser la performance, d’activer les leviers de croissance prioritaires et d’optimiser la prévisibilité des revenus.

4. Pipeline Coverage

Pipeline Coverage =
Total Pipeline Value
Revenue Target

Mesure la valeur des opportunités du pipeline de ventes par rapport à aux
objectifs de revenus, avec un ratio de couverture de 3:1 considéré comme
idéal pour atteindre les objectifs.

Autres métriques opérationnelles

2.Marge Brute

Gross margin =
Revenue − COGS

Revenue × 100

Reflète le pourcentage de revenus qui dépasse le coût des marchandises
vendues (COGS), montrant l'efficacité opérationnelle de l'entreprise.

1. Tauxde croissance des revenus

Revenue growth rate =
Revenue this period − Revenue last period

Revenue last period × 100

Suit l'augmentation en pourcentage des revenus sur une période donnée,
servant d'indicateur direct de la croissance de l'entreprise.

7. LVR (Lead VelocityRate)

LVR =
Qualified leads this month − Qualified leads last month

Qualified leads last month × 100

Mesure la croissance mensuelle des leads qualifiés entrant dans le pipeline,
prédisant le potentiel de ventes futur et permettant de s'assurer que les efforts
marketing génèrent une demande suffisante pour une croissance durable des
revenus. Un LVR élevé indique une forte expansion du haut de l'entonnoir et
une croissance cohérente du pipeline.

8. Sales velocity

Sales velocity =
Nombre d′opps× Valeur moyenne des deals x Win rate

Cycle de vente

Mesure le potentiel de revenus quotidien du pipeline actuel, en tenant compte
du nombre d'opportunités, de la valeur moyenne de chaque deal, du taux de
conversion et de la durée du cycle de vente.

3. SaaS magic number (Sales efficiency)

Magic number =
(Current quarter revenue − Previous quarter revenue) x 4

Previous quarter sales and marketing expenses

Evalue dans quelle mesure les investissements en ventes et marketing
génèrent une croissance des revenus.

5.Win Rate

Win Rate =
Closed Won Deals

Revenue Deals Target × 100

Représente le pourcentage d'opportunités remportées par rapport au total,
reflétant l'efficacité et la performance des ventes. Un taux de réussite de 20-30
% est courant, tout ce qui dépasse 30 % est considéré comme fort.

6. Average Sales Cycle

Average Sales Cycle =
Total Days to Close All Deals
Number of Closed Deals

Temps moyen nécessaire pour conclure une vente, des cycles plus courts
indiquent une plus grande efficacité dans le processus de vente et une
génération de revenus plus rapide. Les cycles moyens pour le SaaS SMB sont
généralement de 60 à 90 jours.

6. SaaS Quick Ratio

SaaS Quick Ratio =
New MRR + Expansion MRR
MRR de début de période

Mesure l'efficacité d'une entreprise à augmenter ses revenus récurrents
malgré le churn. Un ratio supérieur à 4:1 est généralement considéré comme
fort, entre 1-4 comme bon, et inférieur à 1 comme inefficace.

7. CAC Payback Period

CAC Payback Period =
Customer Acquisition Cost

MRR par client

Indique le temps nécessaire pour récupérer le coût d'acquisition d'un client.
Les périodes plus courtes sont préférées pour un retour sur investissement
rapide. L’objectif est de viser une période inférieure à 12 mois ; toute période
supérieure à 18 mois peut mettre sous pression les flux de trésorerie.

8. Ratio LTV/CAC

LTV/CAC =
Customer Lifetime Value (LTV)

Customer Acquisition Cost (CAC)

Compare la valeur d'un client sur toute sa durée de vie au coût de son
acquisition. Un ratio de 3:1 est la référence idéale pour une croissance durable,
tandis qu’un ratio inférieur à 1:1 indique une perte financière sur l’acquisition.

Métriques clés pour les CRO
1. MRR (MonthlyRecurring Revenue)
MRR = Nombre d′abonnements actifs × Montant moyen des abonnements

(mensuel)

Représente le revenu généré chaque mois par les abonnements actifs.

5. Taux de churn

Taux de churn =
MRR perdu

MRR de début de période

Mesure le pourcentage de revenus perdus au cours d’une période.

2. NRR (Net RevenueRetention)

NRR =
MRR de début de période − Downsell − Churn + Upsell

MRR de début de période

Indique la croissance ou la contraction des revenus provenant des clients
existants, en tenant compte des churns et des upsells.

3. CAC (Customer AcquisitionCost)

CAC =
Coûts totaux marketing et sa𝑙𝑒𝑠
Nombre de nouveaux clients

Calcule le coût moyen d'acquisition d'un nouveau client et est essentiel pour
évaluer l'efficacité des efforts marketing et sales.

4. LTV (Customer LifetimeValue)

LTV =
ARPA

Churn moyen sur les 6 derniers mois

Estime les revenus totaux qu'un client générera au cours de sa relation avec
l'entreprise.

Maximiser la croissance des revenus en s’appuyant sur 3 piliers clés
Maximiser le potentiel de revenus en se concentrant sur 3 piliers essentiels :

• Construire une stratégie de revenus évolutive : penser au-delà des gains rapides et développer
une stratégie qui soutient la croissance à long terme. Définir clairement le product-market fit, établir
un pricing qui correspond à la valeur délivrée, et cibler les segments de clientèle à fort potentiel

• Collaborer au sein du C-Suite : aligner la stratégie avec les autres C-Levels GTM pour garantir leur
adhésion aux objectifs de revenus et aux initiatives engagées pour les atteindre. Capitaliser sur les
insights de chaque département pour construire un plan cohérent, en assurant une exécution fluide
dans toute l'organisation

• Unifier les équipes génératrices de revenus : briser les silos en centralisant les métriques clés et en
fixant des objectifs communs à toutes les équipes. Lorsque les équipes Sales, Marketing et Customer
Success travaillent ensemble, l'efficacité est significativement accrue et toutes les équipes
concentrées sur un objectif commun

Marc Francis, CRO chez Captain Data
"Avant d'adopter les bons outils, méthodologies et processus, nos analyses étaient limitées et ne répondaient pas pleinement à nos besoins de prévision GTM. Désormais, nous
sommes en mesure de créer des plans de revenus précis, en exploitant les données historiques pour élaborer des scénarios fiables et aligner nos équipes sur des objectifs
stratégiques. Ce changement a considérablement impacté notre trajectoire de croissance, nous offrant une meilleure visibilité sur nos canaux d'acquisition, nos leviers de
pricing et nos moteurs de croissance pour alimenter notre succès."

http://www.fincome.co/blog


Optimiser les revenus grâce à une gestion stratégique des prix
Un pricing optimisé contribue significativement à la croissance en favorisant l'acquisition, la rétention et la
rentabilité. Ajuster les prix en fonction du comportement des clients et des tendances du marché pour
débloquer de nouveaux revenus et augmenter la LTV. Utiliser un pricing dynamique pour répondre aux
différents besoins des clients, en captant les clients à forte valeur et en leur offrant les options répondant à
leurs besoins. Réviser régulièrement les prix pour rester compétitif et aligné sur les attentes des clients, en
s’assurant d'optimiser constamment le revenu par compte client.

Pistes d’analyses pour orienter une stratégie de pricing efficacement :

• Pricing segmenté : adapter les prix par segment clients (par exemple, selon l'utilisation, la valeur ou la
taille de l'entreprise) pour capturer plus efficacement les revenus en fonction des besoins

• Ajustements dynamiques : ajuster régulièrement les prix en fonction des retours clients et des
changements du marché, en particulier pour les fonctionnalités à fort impact

• Analyses de sensibilité au prix : expérimenter différents modèles pour évaluer la willingness to pay,
minimisant ainsi le churn dû aux frictions liées aux prix
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Améliorer la rétention grâce à l’analyse de cohortes
L'analyse de cohortes suit des groupes de clients selon des caractéristiques comme la date d'inscription
ou le canal d'acquisition, permettant de voir exactement comment différents groupes sont retenus, se
développent ou churnent au fil du temps. En identifiant précisément quand et pourquoi le churn se
produit, il devient possible de lancer des initiatives de rétention ciblées et d’ajuster l’approche customer
success. Cette analyse révèle également l'impact des changements stratégiques (comme des
ajustements d'onboarding ou des mises à jour tarifaires), aidant à affiner les tactiques d'acquisition et de
rétention pour de meilleurs résultats à long terme.

Comment appliquer les insights des cohortes :

• Identifier les périodes de churn : se concentrer sur les 3-6 premiers mois pour mettre en place des
efforts de rétention comme des communications personnalisées et des formations

• Mesurer l'impact stratégique : comparer les cohortes avant et après les changements pour voir si les
ajustements améliorent la rétention et les revenus

• Affiner les personas et le ciblage : utiliser les données de cohortes pour peaufiner l’ICP (Ideal
Customer Profile) et cibler les canaux d'acquisition à forte valeur

0  k€

50  k€

100  k€

150  k€

200  k€

250  k€

300  k€

Q3-23 Q1-24 Q2-24 Q3-24 Q4-24

Optimiser la structure des revenus avec une stratégie RevOps unifiée
Les équipes RevOps jouent un rôle clé dans l'amélioration de la précision des revenus et KPIs et
l’optimisation de la communication inter-équipes, pour améliorer la visibilité sur l'ensemble du funnel de
revenus. Cette supervision favorise la prise de décisions des équipes GTM, aidant à prioriser les ressources,
identifier les goulets d'étranglement et améliorer les prévisions de croissance. Une stratégie de revenus
unifiée augmente non seulement l'efficacité, mais améliore également l'expérience client.

Meilleures pratiques à mettre en œuvre par les équipes RevOps :

• Consolider les outils : intégrer les systèmes de CRM, marketing et support pour obtenir des insights
client unifiés en temps réel

• Standardiser les KPIs : définir des KPIs partagés qui soutiennent des objectifs de revenus communs,
simplifiant l'alignement et l’adhésion des équipes pour optimiser la prise de décision

• Améliorer la transparence des indicateurs : s’assurer que les données sont précises et accessibles à
toutes les équipes, permettant des insights rapides et des réponses agiles et rapides aux tendances
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Maximiser les revenus grâce au modèle Bow-Tie
Le modèle Bow-Tie offre une vue complète du parcours client, équilibrant l'accent mis sur l'acquisition et la croissance post-vente. En cartographiant l'ensemble du funnel, de la
découverte à l'expansion, le modèle permet d’aligner les équipes Sales et Customer Success, transformant les succès commerciaux initiaux en valeur durable. Cet alignement
favorise l'efficacité commerciale, augmente la rétention et maximise ainsi la croissance des revenus.

Meilleures pratiques pour mettre en œuvre le modèle Bow-Tie :

• Prioriser un onboarding fluide : s’assurer de transitions smooth des Sales au Customer Success, en apportant de la valeur rapidement pour limiter le churn et favoriser la
fidélité à long-terme

• Segmenter les stratégies post-vente : adapter les efforts d'upsell et d'expansion en utilisant les données d’uage pour répondre aux besoins spécifiques des différents
segments de clients

• Suivre lesmétriques du cycle de vie : suivre l’usage, le churn et l'expansion pour évaluer la santé client et affiner les stratégies aux étapes clés du Bow-Tie

COMMIT ONBOARDING RETENTIONSELECTIONEDUCATIONAWARENESS EXPANSION

ACQUISITION RETENTION

Vous voulez en savoir plus sur les KPIs SaaS ? Consultez fincome.co/blog

http://www.fincome.co/blog

	Slide 1
	Slide 2

