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NOTE AU LECTEUR :

Mon stage de fin d’études (du 18 avril au 16 septen2011) en tant qu’assistant marketing

s'est passé a la direction déléguée Sud Est deKeadée a Lyon.

Ce stage se compose de deux sujets :

<« La premiere mission consiste a proposer a la dwectiéléguée un outil marketing
permettant de mesurer des indicateurs quantitgditsmetres, trafic, recettes) nécessaire
au pilotage et a la déclinaison de la stratégisixieéseaux de transport urbain et au suivi

des engagements pris dans les contrats qui liefilildes aux autorités organisatrices.

< La seconde mission consiste a créer une base dee®rt faire une étude de marché de
toutes les intercommunalités du périmeétre de laction déléguée (Auvergne et Rhéne-

Alpes).

J'ai également consacré du temps a l'assistancdfilalgs de Keolis, notamment sur des
questions d’information voyageurs avec l'adminigstra d’'un site internet www.keolis-

loisirsetvoyages.fr et avec la mise a jour des calculateurs d'itinésaNavitia pour les

réseaux urbains de Montlucon et de Vichy.

Ce présent mémoire de stage ne reflétera pasalidates missions auxquelles j'ai contribué.
De ce fait, mon mémoire traitera d’'un seul sujelyicdes tableaux de bord marketing comme

outil d'aide au pilotage de la performance comnadecil’'un réseau de transport urbain.
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INTRODUCTION GENERALE

Dans le cadre de l'obtention du dipléme de Mastefgssionnel 2™ année Transports
Urbains et Régionaux de Personnes (TURP), cohalphir I'Ecole Nationale des Travaux
Publics de I'Etat (ENTPE) et I'Université Lumiereydn 2, j'ai réalisé mon stage de fin
d’études a la direction déléguée Sud Est de Kédbslis Sud Est).

Le groupe Keolis est un opérateur privé de trarispaoblic de voyageurs en France, en
Europe (Allemagne, Danemark, Royaume-Unis, Suédeames le monde (Australie, Canada,
USA). En France, Keolis est leader du transportiarlile voyageurs. Il est également le
leader mondial du tramway. Le groupe Keolis ess@mé sur 'ensemble de la chaine de
mobilité : métro, bus, car, tramway, voies ferrgemc relais, gestion de places de parking,
services d’auto partage, gestion d’aéroports, teveharitimes et vélos en libre service. En

2010, Keolis a réalisé un chiffre d’affaires del® milliards d’euros dont 55% en France.

En France, 11 directions déléguées se partagdetritire. Dans le cas présent, mon stage
s’est déroulé a la direction déléguée Sud Est hasgon. Le périmetre d’action de Keolis
Sud Est s'étend en région Auvergne et en régionnB#dpes. Ses activités concernent

principalement :

1. L’assistance aux filiales urbaines et interurbaidesson périmetre dans les domaines

(marketing, exploitation, systeme d’informatiom&ncement...)

2. La gestion des payes et de la comptabilité danadee d’'un Centre de Service Partagés
(CSP)

3. Le développement commercial sur son périmétre.

On recense aujourd’hui six filiales qui exploitemt réseau urbain :
<« Le réseau Duobus a Oyonnax
« Le réseau Maélis & Montlugon

<« Le réseau MobiVie a Vichy

! Keolis (Mars 2011), L’essentiel du groupe Keolis
2Hormis Keolis Lyon qui posséde ses propres compéten

©
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<  Le réseau Montélibus a Montélimar
<+ Le réseau Ondéa a Aix-les —Bains

< Le réseau R’cobus a Riom

Estelle BOUTON, ma tutrice de stage, est la direetdu développement commercial. Elle
intervient lors des réponses aux importants apg&lffres qui sont stratégiques pour le
groupe. Elle accompagne également les filiales dersuivi opérationnel des réseaux de

transport (lancement d’opérations spécifiques,ptiactions, déploiement d’outils...).

Mon stage de fin d’études en tant qu'assistant etemyg a porté sur I'élaboration, la
proposition et le déploiement d’'un nouvel outil pettant de mesurer les indicateurs des six
réseaux de transport urbain du périmetre de latibre déléguée: kilométres commerciaux,
trafic et recettes commerciafe€es indicateurs quantitatifs sont nécessairgsilatage et a

la déclinaison de la stratégie de ces six filisdeésau suivi des engagements pris dans les
convention$ qui lient les filiales aux autorités organisatsiade transpott Cet outil permet
d’évaluer la performance commerciale de chaquearést d’'adopter le cas échéant la
stratégie de chacune des six filiales.

Sur les six filiales urbaines Keolis étudiées, cimecélaborait et suivait son propre tableau de
bord sans cohérence globale. Dans ce contexte,igsgoma consisté a proposer des tableaux
de bord plus pertinents, mieux structurés et umfeés pour devenir un instrument de suivi et
de pilotage commun aux six réseaux urbains. Il 'agitspas d’en conclure a un méme
pilotage pour les six filiales mais plutét d’avda méme appréciation des indicateurs de
performances et des résultats en ayant la mémeodudtigie. De ce fait, ma démarche a
permis d’harmoniser les pratiques qui étaient tkfiées dans chaque réseau et de fiabiliser le
recueil des données et la méthode d’agrégation.

® Les recettes commerciales correspondent aux esdgitifaires qui sont issues uniquement de laeveettitres
de transport qui générent du trafic (hors recgttasdicitaires et fraude).

“ Dans larticle 7.2 de la Loi d’Orientation des Tsaorts Intérieurs : LOTI, (Loi n°82-1153 du 30 débee
1982), il est écrit que« L’exécution du service est assurée soit en rpgieune personne publique sous forme
d’un service public industriel et commercial, uétr une entreprise ayant passé a cet effet uneertdion»

® Les autorités organisatrices ont été crées en da9 le cadre des Transports Publics d’Intéréal(ePIL), il
existe six statuts. Elles sont responsables despaats collectifs urbains mais font généralememeha une
entreprise privée pour fournir et gérer le servicexploitation du service public est déléguée densadre d'un
contrat qui spécifie la rémunération de I'entreprexploitante et dans le cadre d'un cahier desgelsaqui
précise le service attendu (horaires, amplitudésuence, véhicules, communication...).
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Henri BOUQUIN définit le tableau de bord commeur ensemble d'indicateurs peu
nombreux congus pour permettre aux gestionnaireprdedre connaissance de I'état et de
I'évolution des systemes qu'ils pilotent et d’idéet les tendances qui les influenceront sur
un horizon cohérent avec la nature de leurs fomstio Il s’agit donc d’'un instrument de
pilotage qui met en avant I'état d’avancement daqael nous nous trouvons pour permettre

au décideur de mettre en place des plans d'actians I'objectif de corriger les défaillances

ou maintenir la performance.

La mesure et le pilotage de la performance d'urteepnise est une problématique qui est
permanente pour les dirigeants et décideurs dédjrnse. Dans le cas de I'évaluation de la
performance d'un réseau de transport urbain, ikiste pas de standard et le choix des
indicateurs est propre a chaque réseau ou entegglégataire. Dans notre chstableau de

bord marketing est différent des tableaux de beaditionnels du contrdle de gestion ou les
indicateurs financiergstock, cash-flows, VAN, TRI...et de performance économique sont
privilégiés. Au cours des années 90, Robert KAPLAdt David Nortofi ont proposé la

construction de tableau de bord stratégiqguée kanlance scorecanrd (BSC) Ces tableaux

de bord prennent en compte différents aspects dgeftormance de l'entreprise et ne
s'arrétent plus a l'aspect financier. En effetvd au-dela de cette variable financiére en
mettant en avant d’autres indicateurs ditacorporels»’. lls mettent également en avant les

indicateurs de prévisions qui sont plus ou moirags sur la situation future de I'entreprise.

Le tableau de bord marketing est également diffédes tableaux de bord que chaque filiale
envoie tous les mois a son autorité organisatil@ns le tableau de bord marketing, nous ne
retrouvons pas la performance sociale (effectifeabéisme, accident du travail, greve), ni la
productivité de conduite ou la productivité de nbamance. Les indicateurs de développement
durable sont également absents. Notre tableau rdenoois permet d’analyser la fréquentation et
les recettes commerciales d’'un réseau de trangaain.

En somme, le tableau de bord marketing est un algiide a la décision et au pilotage

commercial d’'un réseau de transport urbain.

® Henri Bouquin (2003), « Le contrdle de gestiofPsesse Universitaire de France

" Professeur a laRarvard Business Schosl

8 Robert S. Kaplan, David P. Nortof2001), Comment utiliser le tableau de bord prospeckEtitions
d'Organisation.

° BERLAND N. (2009), Mesurer et piloter la perfornean e-book, [en lignelvww.management.free.fr
(consulté le 24/06/2011).
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Aujourd’hui, la direction déléguée Sud Est de Kealépond a un certain nombre d’appels
doffres'®. Il s’agit de répondre & un projet de transportirpplusieurs années (5 a 8 ans) en
élaborant des propositions de kilometres commexcides prévisions sur les voyages et des
engagements sur les recettes commerciales. Ceasrmirévisions qui conditionnent le montant
des contributions forfaitaires que l'autorité origatrice verse a Keolis. Il est essentiel de
fiabiliser, de mesurer et de garantir ces engagenoam c’est la base de calcul de la contribution
forfaitaire de chaque réseau urbain. Aujourd’heifihancement des réseaux de transport urbain
est au cceur des débats publics entre les autorgasisatrices, les opérateurs privés de transport
et les voyageurs. Qu'il s'agisse de financer ldg¢sde fonctionnement ou d’investissements, les
subventions publiques ne suffisent plu€’est pourquoi, les autorités organisatricesrdesport
ayant des ressources limitées recherchent de pfusples I'amélioration des résultats
d’exploitation des réseaux de transport urbain éousatisfaisant les besoins de déplacements des
voyageurs. Aussi, lors des réponses a appels @xffes collectivités incitent les candidats a
prendre des hypotheses fortes de développememnédettes commerciales. A l'issue de la phase
de négociation, le candidat retenu et la colletige mettent d’accord sur un niveau de trafic et
recettes qui sera contractualisé dans la futureesdion. Selon les réseaux de transport urbain ces
recettes peuvent contribuer de maniere plus ou smsignificative au financement du colt du
réseau (de 10% a 50% pour le réseau TCL par exgnijd@s ce contexte, la problématique du
suivi de I'évolution de l'activité commerciale d’'uréseau de transport urbain au regard des
objectifs contractualisés avec l'autorité orgamiset® est indispensable. Il est donc nécessaire
pour la direction déléguée d’évaluer de la faconplas fiable possible la performance
commerciale de ses réseaux de transport urbairs @atravail, nous limiterons I'évaluation de la
performance d’'un réseau de transport urbain aidiefice commerciale, en ayant trois niveaux

d’analyse : I'offre kilométrique, la fréquentatida réseau et les recettes de trafic.

1 Dans une procédure d’appel d'offres, les expldstaomivés sont mis en concurrence pour l'intérédilipu En
gagnant 'appel d'offres, I'opérateur de transpest en situation de monopole local pour toute [eéelwu
contrat.

! FAIVRE D’ARCIER B. (2009), «(...)Ja situation financiére des réseaux de transporbligs urbains s'est
dégradée au cours de la période 1995-2005. Deseptigins sur la base des tendances observées mbntren
qu’en 2015 le codt public (investissement + défitixploitation) pourrait augmenter de 61 a 76%aosela
taille des réseaux: - L'amélioration de la situation financiere demnsports publics urbains est-elle possible ? -
Transport n°458 [en ligne],http://halshs.archives-ouvertes.fr/docs/00/45/5AB%/Transports 458.pdfF-
consulté le 8/07/2011.

12 | orsqu’un réseau de transport urbain est géréuparentreprise privé, I'offre de service est fixns un
contrat qui lie les deux parties. Dans ce contdatenesure de la performance correspond au congtdiela
vérification de I'offre conformément a ce qui esfyu contractuellement.
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L’organisation de ce mémoire sera la suivante :

« Le cadrage théorique : il consiste a définir lafgrenance d’'un réseau de transport

urbain.

<« La seconde partie : elle présente le tableau de marketing comme outil d’évaluation

de la performance commerciale d’un réseau de toahgpbain.

« La troisieme partie : elle traite de la fiabilitégdindicateurs avec I'exemple de la mesure

du trafic dans les réseaux de transport urbain.

<« La quatriéme partie : elle consiste a faire unel@tde cas du réseau urbain de Vichy et
d’analyser I'impact de la mise en place d'un systdpillettique dans notre démarche de

tableau de bord marketing.

<« La partie conclusive : cette partie sera 'occagponr moi de prendre du recul sur la

démarche adoptée pour mener a bien cette mission.
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1. CADRAGE THEORIQUE

Dans l'article 7-11 de la Loi d’Orientation des Tsports Intérieurs de 1982, I'exploitation du
service public de transport urbain peut étre ogggide deux facons. Soit elle est organisée
localement par l'autorité organisatrice et les exiivités locales dans le cadre d’'une régie
direct ou d’'un EPI&, soit elle est déléguée. Dans le cas ol 'autorigganisatrice ne désire
pas exécuter les services de transports publicangbelle peut déléguer la gestion du service
a une entreprise privée. Dans ce contexte, un aoest passé entre les deux parties. Cette
entreprise privée, appelée aussi opérateur depwansublic urbain ou délégataire, doit gérer
le réseau urbain en prenant un risque sur le nidesurecettes qu’elle aura déterminé au
moment de I'appel d'offres. Le contrat signé enlee deux parties contractualise les
engagements pris sur les kilometres commerciaux, Issi voyages et sur les recettes
commerciales. Ce sont ces engagements qui conu#nbnle montant des contributions
forfaitaires que l'autorité organisatrice versetadglégataire tout au long du contrBians ce
contexte, il est fondamental pour I'exploitant dé/ee la performance commerciale du réseau
en lien avec les engagements signés. L'exploitantédeau de transport urbain est donc

I'acteur clé.

1.1 LEROLEDEKEOLIS, L'EXPLOITANT DES RESEAUX DE

TRANSPORT URBAIN

Chaque réseau de transport urbain exploité pari&Kest géré dans le cadre d’'une filiale. Il
s’agit d’entreprises qui gérent leur personnel ¢embeur/receveur, personnel administratif,
maintenance...) comme toutes les autres entreplikdget principal et unique de ces filiales
est I'exploitation d’un réseau de transport urlkaiite a la signature d’'une convention dont la
durée varie en moyenne entre 6 et 8‘ane délégataire a la garantie d’étre en placetjiasq
prochain appel d’offrés. Le budget transport représentant souvent un tucgrtant pour

3Un EPIC est un Etablissement Public & Caractéresiniel et Commercial

“Source CERTU

15 Si I'exploitant déja en place perd le réseau,deveau délégataire doit reprendre le personnels Darticle
L.122-12 du Code du travail, il est écrit: il survient une modification dans la situationriglique de
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les collectivités, ces dernieres sont attentivesiigaau des contributions forfaitaires et au
niveau d’investissements souvent porté par lescilités, d’'autant plus que I'exploitant
n'est présent que pour la durée du contrat aloeslem investissements portent généralement

sur une durée plus longue que celle du contraétémdtion de service pubtfc

Dans tous ses réseaux de transport urbain, le gridaplis, par I'intermédiaire de ses filiales,
peut sous-traiter certains services occasionngiseawd’entreprise faisant partie d'un autre
groupe ou aupres de transporteurs locaux. LeseBliarbaines de Keolis ont le choix d’opérer
en propre ou d’externaliser des lignes régulievesasionnelles ou des services scolaires par
exemple. Ainsi, en sous-traitant, les filiales umea de Keolis peuvent bénéficier de certaines

économies sur leurs codts d’entretien ou sur lanrda@euvre.

Elles sont libres en matiére de service proposte gtaphicage’, de fiche horaire et de grille
tarifaire. Le service proposé est d’abord fixé étadlé par I'autorité organisatrice dans le
cahier des charg¥s Les filiales urbaines de Keolis peuvent propasee offre variante a
celle de lautorité organisatrice. Son objectifnétd’étre plus performant que le réseau de

base proposé dans le cahier des charges.

Les filiales urbaines de Keolis sont assez librassdes propositions d’optimisation de leur
réseau urbain, méme si les autorités organisatexescent une « pression » dans leur action
(investissement, choix des véhicules, tracé deetig.}°. Finalement, elles sont chargées de
gérer quotidiennement le réseau urbain en veidanespect des engagements contractualisés
avec leur autorité organisatrice (auivi de I'offre kilométrique, de la fréquentati@t des

recettes commercialpout en contribuant a satisfaire les besoins déadément des voyageurs.

I'employeur, notamment par succession, vente, fiustansformation du fonds, mis en société, toastitrats
de travail en cours au jour de la modification siskent entre le nouvel employeur et le personnel de
I'entreprise.»

*ROY W. (2007) Réglementation, gouvernance et performance deg&ssrpublics de transport collectif
urbain, Chapitre 2 : Analyse des modes de gouvernancexp2aliGouvernance, environnement institutionnelog¢urs
p.73,Ecole doctorale : Sciences économiques et gedfionersité Lumiére Lyon 2

7« Le graphicage est I'élaboration et la représentatites horaires commerciaux proposés a la cliergéies
haut le pied (HLP) réalisés dans les journées typas former les journées véhicules. Il permet diofser et
de rationaliser I'emploi des différents matérielsutants, HLP et battements. Source : Terminologies
exploitation (interurbain et urbain), Document devail Keolis, filiere exploitation, (2011).

18 e cahier des charges contractuel correspond s&anonexe du contrat de délégation de service pujolic
«fixe les modalités pratiques d’'exécution d'un smvide transport collect¥ Source : Terminologies
exploitation (interurbain et urbain), Document davail Keolis, filiere exploitation, (2011).

¥ ROY W. (2007),Réglementation, gouvernance et performance descesrpublics de transport collectif
urbain, Chapitre 3 : Modes de gouvernance et efficience’edglbitant : Une évaluation économétrique, 3.1 @uent
mesurer I'efficience des opérateurs ? p. B38ple doctorale : Sciences économiques et gedtioiversité Lumiere
Lyon 2
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Veiller au respect des engagements contractuatisére les filiales urbaines de Keolis et leur

autorité organisatrice nécessite d’évaluer laguerhnce de ces réseaux. La performance d'un
réseau urbain peut prendre plusieurs définitiofmdéacteur concerné : autorité organisatrice ou

exploitant. Quelque soit le type de performancelu&g elle doit normalement répondre aux

préoccupations de I'acteur concerné et facilitgrlae de décision.

La performance d'un réseau de transport peut &tadysee a deux niveaux : les codts et les
recettes.

Ventilation des colts de fonclionnement :
= Charges de personmel
« Charges socides
» Coiits dexploftation hors charge de personnel
* ImpdE

Andyse de la performance Andyse de la parfoemance
des colits de fonctionnement des recettes tarifaires

lllustration 1 : La performance analysée selon l'axales colits et des recett&s

La performance d’'un réseau de transport urbain gent se traduire, selon I'acteur concerné et
surtout selon I'objectif poursuivi qui fixe le tygle performance analysée :

«  soit par I'efficience productive (colt du véhiclim)
<« soit par I'efficience commerciale (voyages et razepar véhicule.km produit)

Toutefois, nous n'aborderons pas dans le détaiddé&rentes catégories d’évaluation de la
performance.

%0 ASTIER M. (20/04/2011) « Evaluer la performanceémionnelle et financiére des réseaux de transport
Ville Rail & Transport.
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1.2 EVALUERLA PERFORMANCE D'UN RESEAU DE

TRANSPORT

Dans cette partie nous ferons une breve présemtdgola performance productive pour
ensuite nous focaliser sur la performance commnleraldun réseau de transport urbain,

principal objet de mon stage.

1.1.1 LA PERFORMANCE PRODUCTIVE

Cette notion nous permet d’évaluer et de compasréseaux de transport urbain entres-eux
en prenant en compte des facteurs exogénes ¢lomed@ec les facteurs de production. Par
exemple, les facteurs exogénes peuvent correspandee vitesse commercidfe et les
facteurs de production correspondent aux moyetiségi Dans la performance productive
d’'un réseau de transport urbain, nous recensoféreatits postes d’analyses opérationnelles
(unité de production, colt salarial, productivigsdagents roulants, codt du matériel). Dans
cette bréve partie qui présente la performanceyatog, nous présenterons une liste non
exhaustive d’indicateurs car nous n’analyserons pgstématiquement ces différents

segments.

< L'unité de production

L’évaluation de la performance d'un réseau de trartsurbain selon les colts peut
commencer par I'analyse de la productivité des dgetnavaillées, la productivité horaire. La
productivité horaire est représentée par I'unitépdmluction, c’est a dire a un ratio entre les

kilométres effectués et la vitesse commerciale :

2l vitesse commerciale correspond & laitesse ressentie par le client. C’est le rappaetla longueur d’une
course commerciale a son temps de parcours (sonamekith commerciaux divisée par la somme des temps
commerciaux). On peut définir une vitesse commiercigar ligne, par tranche horaire.» Source :
Terminologies exploitation (interurbain et urbaiBpcument de travail Keolis, filiere exploitatiqi2011).
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Production kilométrigue

Unité de production =
Vitesse commerciale

llustration 2 : La notion d'unité de production ??

<« Le co0t salarial par unité de production

L’évaluation de la performance d'un réseau de trartsurbain selon les codts peut aussi se
caractériser par I'analyse du codt salarial patéude production. Il s’agit d’analyser le colt
du personnel en excluant la vitesse commercialasiAiévaluation de la performance du
réseau sera basée uniquement sur la productivipedwnnel mis a disposition sur le réseau

de transport urbain.

<« Le coUlt salarial par les places kilométriques oéfer

L’analyse du codt salarial par unité de productp@mut étre complétée par le codt salarial
nécessaire a la production de places kilométrigtfestes (Pkdd* qui met en paralléle le colit

salarial, les véhicules et I'offre de service :

Salaires et traitements + charges sociales
Colt salarial de la Pko =

Pko

lllustration 3 : La notion de co(t salarial par Pko**

Dans ce contexte, nous pouvons également avoianggse plus fine, notamment au niveau
de la productivitt du personnel roulant. Il s’'agie savoir ce que produit un
conducteur/receveur d’'une ligne de bus. Nous posnawoir deux analyses pour répondre a
cette question: la premiére, correspond a obseiaveproduction totale des unités de
production divisée par le nombre d’agent roulartessaire a cette production. Comme pour

le codt salarial, cette analyse peut s’étendre prdauctivité des Pko pour chaque agent

22 ASTIER M. (20/04/2011) « Evaluer la performanceémionnelle et financiére des réseaux de transport
Ville Rail & Transport.

% Les place kilométriques offertes (PKO) correspomdaix nombre de kilométres commerciaux prévus pour
chaque type de véhicule multiplié par le nombreldees offertes, assises et debout, qu'offresééscules.

24 ASTIER M. (20/04/2011) « Evaluer la performance&mgionnelle et financiére des réseaux de transport
Ville Rail & Transport.
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roulant. L’évaluation de la performance productiles heures de conduite est fondamentale
car le colt des heures de conduite pour les filialdbaines de Keolis est 'un des poste de
dépense les plus importants, soit environ 50% thl tes dépenses

La notion de Pko est trés peu utilisée, en regeigde Keolis regarde les ratios suivant :
Kilométre par temps de conduite

Heures de production par temps de conduite

<« L’analyse du colt de matériel par kilomeétre

L’évaluation de la performance d’un réseau de prarisurbain peut aussi se caractériser par

I'analyse du coOt du matériel par kilomeétre.

Coiit de fonctionnement
hors salaires et impots

Coitt du matériel Nombre de véhicules

km Production kilométrique
Nombre de vehicules

lllustration 4 : La notion de colt du matériel?®

Cette analyse recense toutes les charges fixesefiannha la filiale urbaine de fonctionner,
elle prend également en compte tous les achats miEsexclu tous les codts de

fonctionnement liés a la masse salariale.

En somme, I'évaluation de la performance productiten réseau de transport urbain peut

étre analysée par le ratio colt de fonctionnemankifometre :

% Dans les contrats de DSP et de marché des sikefilurbaines étudiées, le co(it unitaire des heleresnduite
est un parameétre propre a chaque réseau exploité.

% ASTIER M. (20/04/2011) « Evaluer la performance&mgionnelle et financiére des réseaux de transport
Ville Rail & Transport.
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COUT DE FONCTIONNEMENT/KM

Cout
d'imposition/km

Codt salarial/km Cout matériel/km

I T ] J—‘—|
Czﬂtll_f,al.e;r’ial Vitesse Niveau 1 : Analyse du colt salarial . c?”':‘t de ; Ratio
e Lunne commerciale de l'unité de production pctionnemen d'emploi
de production par véhicule
Colit salarial Niveau 2 : Analyse des facteurs
de la Pko explicatifs
: T 1
dim'zrr‘:ilgrsxﬁ:muent Analyse du dimentionnement Analyse
At ke et de la productivité du colt
g des agents roulants salarial

non roulants

Productivité

Productivité Pko _ o
des agents Codt unitaire
Taux du support i des agents 5
roulants (unité salarial
roulants

de production)

lllustration 5 : La notion de codt de fonctionnementkilométre?’

Apres cette rapide présentation, nous pouvonsdlifeu sein méme d’'un acteur concerné
(délégataire ou autorité organisatrice) et surelbn I'objectif poursuivi (car le service
marketing peut avoir besoin de suivre la performeapcoductive), la définition de la
performance peut varier si on se place du pointugedes financiers ou du service marketing.
Nous nous focaliserons donc sur I'évaluation dpddormance commerciale d’'un réseau de

transport urbain.

1.1.2 EVALUER LA PERFORMANCE DUN RESEAU DE TRANSPORT

L'EFFICIENCE COMMERCIALE

1.1.2.1 Fixer les frontiéres d’analyse

Les impératifs lies au contrat de délégation deisempublic et a I'optimisation des réseaux
de transport urbain en général, sont deux théenwsrents, aussi bien pour I'exploitant que

pour son autorité organisatrice. Il y a une refatentre les deux parties qui peut étre

2T ASTIER M. (20/04/2011) « Evaluer la performance&mgionnelle et financiére des réseaux de transport
Ville Rail & Transport.
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considérée comme un facteur clé de su€qgasur le réseau urbain exploité, pour I'offre de

transport urbain et pour ses voyageurs.

Le service marketing de la direction déléguée Sstl de Keolis juge la performance
commerciale du service public qui est rendu. Canetneent au contrle de gestion, Il
n'analyse pas la filiale urbaine comme une entsept comptable ». Ainsi, la performance
financiére des filiales n'est pas le but de I'asalylu service marketing. Les indicateurs de
I'évaluation financiére (EBE, TRF°, VAN®L...) sont donc absents de l'analyse de la

performance d’un réseau de transport urbain.

Il s’agit d’évaluer la performance d’un réseau as$port urbain du point de vue du service

marketing de la direction déléguée Sud Est de Keoli

L'une des réussites de I'évaluation d'un réseautrdasport urbain réside dans la bonne
détermination des indicatedfsCe ne sont bien sir pas les mémes indicateursi@service
marketing et le contréle de gestion ou méme pasirclents voyageurs par exemple. Pour
gérer ces indicateurs de mesure, il est indispémsibles limiter. Ce sont les objectifs qui
doivent déterminer le choix des indicateurs. L'étioin de la valeur des indicateurs permet
au service marketing de piloter au mieux ses réseaoains. En effet, les contrats signés
entre les autorités organisatrices et les filialebaines de Keolis fixent des objectifs
quantitatifs a atteindre en termes de kilometresroerciaux, de fréquentation (voyages) et de

recettes commerciales. C’est donc sur la basedelgectifs que les indicateurs sont fixés.

Le service marketing mesure donc la performancententiale du réseau urbain. Il va donc

s’assurer que les objectifs sont atteints, dartasecontraire, il identifiera les écarts entre la
réalité et les prévisions. Le but est donc de fair&tat des lieux de la situation du réseau (au
mois le mois) pour s’assurer que l'offre de tramspooduit bien le niveau de trafic et recettes

prévu dans le contrdt Chaque service de la direction déléguée Sud Establis a ses

propres objectifs définis dans les contrats degdéién de service public. L’analyse faite par

% ROY W. (2007),Réglementation, gouvernance et performance descesrpublics de transport collectif
urbain, Chapitre 2 : Analyse des modes de gouvernance lp@alixGouvernance, environnement institutionnedaéurs
p.73,Ecole doctorale : Sciences économiques et gedfiongersité Lumiéere Lyon 2

29 EBE : Excédent Brut d’Exploitation

0 TRI : Taux de Rentabilité Interne

*LVAN : Valeur Actuelle Net

%2 MOUDJED M. (2006), Introduire des indicateurs @gfprmance pour les transports publics urbainsrande
?, Laboratoire d'économie des transports (LET)Jifgre], http://halshs.archives-ouvertes.fr/halshs-0028FR07/
- consulté le 4/07/11.

% Si le délégataire ne respecte pas les objectifs filans les contrats de délégation de servicecpusain
autorité organisatrice peut le pénaliser financreet (avertissements, amendes...)
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le service marketing, notamment par le documerdytonensuellement, le tableau de bord,
est un document non transmis aux autorités orgaiciss car il n’est pas exhaustif de leur

point de vue. Chaque filiale urbaine envoie donautre document (rapport d’activité) dans

lequel nous retrouvons des données plus globaketacgeule efficience commerciale.

1.1.2.2 L’efficience commerciale

Le dictionnaire de I'économié définit I'efficience comme &utilisation optimale des
facteurs de production. Il s’agit en fait d’atteindre des objectifs etilisant le minimum de
moyens ou alors faire mieux que les objectifs figautilisant les mémes moyens. Efficience
et efficacité sont deux notions différentes ; iedtité nous sert a mesurer et a comparer les

résultats obtenus aux objectifs fixés.

La problématique du service marketing de la dicgctdéléguée est d’analyser I'état et
I'évolution des recettes commerciales réelles ¢&est au nombre de voyages réels et au
niveau de I'offre kilométrique réelle tout en regmnt les engagements contractuels. Dans ce
contexte, nous parlons d’efficience commercialée Ebrrespond aux voyages et aux recettes.
Elle peut se définir par le niveau des ventes ities tde transport qui générent du trafic et de
I'utilisation des moyens mis a disposition des apeurs. L'efficience commerciale est
dépendante des choix de I'autorité organisatriolgmment en terme de tarification et d’'offre
kilométrique®. L'efficience commerciale représente donc I'uéitisn de I'offre de transport
par les clients. L'offre de transport peut se déftomme un nombre de kilometres parcourus,

comme une fréquence, comme un horaire de passagmaie une qualité de service.

Dans le cadre de ce mémoire, la notion de perfocmafait référence a l'efficience
commerciale d’'un réseau de transport urbain, datptde vue du service marketing de la

direction déléguée Sud Est de Keolis.

Pour analyser la performance d'un réseau de trangpmain, nous pouvons nous baser sur
deux aspects. D’abord des indicateurs qui corredganau niveau d’offre de transport offert

3 Dictionnaire de I'économie (2000), Larousse.

% ROY W. (2007),Réglementation, gouvernance et performance descesrpublics de transport collectif
urbain, Chapitre 3 : Modes de gouvernance et efficience’edglbitant : Une évaluation économétrique, 3.1 @uent
mesurer I'efficience des opérateurs ? p. B38ple doctorale : Sciences économiques et gedtioiversité Lumiere
Lyon 2
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aux voyageurs. L’autre aspect correspond aux itelica de consommation. Il s’agit de
prendre en compte la consommation des voyageussldaigéseau de transport urbain. Dans
ce travail, 'analyse de l'efficacité d’'un réseagl tlansport urbain correspond a lI'analyse de

ces deux aspects :
<+ Le niveau d'offre de transport : le nombre de kiétras offerts

<+ Le niveau de consommation : le nombre de voyagdisés et les recettes commerciales

qui en découlent.

La qualité de service qui correspond généraleménfra@quence, a la vitesse, au confort, etc.,

ne sera pas traitée dans ce travalil.

Ce cadrage théorique nous a permis d’identifierdiéf@rentes formes que peut prendre la
performance d’'un réseau de transport urbain. Qgibisse de l'efficience productive, de
I'efficience commerciale ou de l'efficacité du rése I'évaluation de la performance d’'un
réseau de transport urbain se base sur I'analysdiciteurs quantitatifs ou qualitatifs. Ces
indicateurs sont fixés sur la base d’objectifs enés dans les contrats. Ces indicateurs sont la
base de I'élaboration d’'un tableau de bord en garautil d’évaluation et de pilotage d’'un

réseau de transport urbain.
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2. LETABLEAU DEBORD MARKETING :
EVALUATION DE LA PERFORMANCE COMMERCIALE

D' UN RESEAU DE TRANSPORT URBAIN

Le point de vue de Tarik CHBICHEB, directeur géhéta la SAEM-T2E° concernant la
performance d’un réseau de transport est digvaluation de la performance d’'un réseau de
transport peut amener a des discussions sans fitaguertinence de tel ou tel indicateur ; il

n'existe pas de standard partagé (.»¥’

Il n’existe donc pas de tableau de bord type etiag@icegle formelle ne m'a été imposée dans
mon travail. Les indicateurs de mesures ont étédgrau nombre de trois afin de mieux saisir
la performance du réseau du point de vue du semiaketing de Keolis Sud Est, de
comparer plus synthétiquement des tendances dlgsece non des valeurs absolues et de les
comparer également avec les prévisions contras@gaiavec les autorités organisatrices. Ce
sont les objectifs fixés dans les contrats de ddléy de service public qui définissent ces
indicateurs (kilométres commerciaux, voyages eettes commerciales). Afin de faire le
point mensuellement et de piloter I'activité dese@ux de transport urbain en lien avec les
directeurs opérationnels, les managers marketinig d@ection déléguée Sud Est de Keolis
ont besoin d’indicateurs synthétiques qui sontdaebde I'élaboration du tableau de bord

marketing.

2.1 QU'EST CEQU'UN TABLEAU DEBORD ?

Le tableau de bord est un outil indispensable buigge de la performance de I'entreprise de
transport de personnes. Cependant, il n’existedpasodele et il doit toujours étre adapté au
différent contexte dans lequel il sera déployésielurs parametres seront donc pris en compte

dans I'élaboration du tableau de bord : le niveauddficulté pour piloter le systéme, le

% Société Anonyme d'Economie Mixte des Transpart€emmun de I'Agglomération Clermontoise.
3" ASTIER M. (20/04/2011) « Evaluer la performance&mgionnelle et financiére des réseaux de transport
Ville Rail & Transport.
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traitement de l'information et les objectifs pouwsuDe ce fait, le tableau de bord est propre
a chaque type d’objectif et a chaque décideur.abéetiu de bord du contrble de gestion est
différent du tableau de bord du service marketuhgtableau de bord marketing est composé
d’indicateurs synthétiques, il doit répondre auggacupations du moment de la filiale et aux
exigences de reporting de la direction déléguéetdbdeau de bord est également tres
dépendant des outils et instruments dont le résieatransport urbain dispose. En effet,
certaines informations sont difficiles a connattemois le mois sans systeme de billettique

ou sans systéme de comptage voyageurs par exémple

2.1.1 [EFINITION DU TABLEAU DE BORD ET DE LINDICATEUR

Henri BOUQUIN (2001) définit le tableau de bord commankensemble d’indicateurs peu
nombreux (cing a dix) congus pour permettre autigesaires de prendre connaissance de
I'état et de I'évolution des systemes qu'ils piidteet d’identifier les tendances qui les

influenceront sur un horizon cohérent avec leursfimns».

Le dictionnaire de la qualit¢ de 'AFNGR (1993) définit I'indicateur comme : une
caractéristique choisie, estimée par des méthotsstsques ou déterminée par le calcul,
permettant d’identifier qualitativement ou quantite@ment, une amélioration positive ou

négative du comportement d’'une variable qui luiasstociée».

L’indicateur peut d’abord se caractériser comme wmi& de mesure. Il va dans un premier
temps servir & clarifier et a résumer une situatidimdicateur, va permettre de mesurer un
état et une évolution. Il s’agit donc d’analyses faits et la direction qu’ils prennent. Le
service marketing de la direction déléguée Sud destKeolis cherche a mesurer la
performance de ses réseaux de transport urbaiavar$r deux aspects : premiérement au
niveau des résultats, avec les recettes de tddiosiemement au travers de la fréquentation

des voyageurs des transports et du nombre de Kilesnéommerciaux réalisés.

Dans la procédure de mesure, il faut retrouver laenonisation dans les modalités de

recueil des données, de suivi, de contrdle etaltetnent. Il ne s’agit pas d’en conclure a un

3 VAGINAY-DARNETZ C. (2011), Cours de Master TURPeSion d’'un réseau, Tableau de bord : Le cas de
Lyon.
39 AFNOR : Association Francaise de Normalisation.
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méme pilotage pour les six réseaux mais plutbtaitdea méme appréciation des indicateurs
de performances et des résultats en ayant la mé&tiedologie d’analyse. La particularité de
I'indicateur est qu'il est périodique. Il doit effet permettre d’opérer dans un cadre temporel

étroitement lié avec les impératifs du manageestl donc important d’avoir des indicateurs

mensuels pour permettre au décideur de réagir ideda la plus appropriée.

Le choix des indicateurs et de leur périodicitétdes fondements de la construction du
tableau de bord. Ainsi, le tableau de bord permeesuwvre I'évolution des résultats et de se
rendre compte des écarts par rapport aux objdotés, il permet enfin de se concentrer sur
les objectifs les plus significatifs. Le tableau lolerd représente donc un outil de pilotage

indispensable aux managers du service marketiedis Sud Est.

Pour tous les réseaux de transport urbain, unaalae bord est tenu au niveau des différentes
fonctions supports. Au niveau marketing et comnagrdie tableau de bord recense la
performance du réseau de transport en passankepsuiti de I'offre de transport, de la
fréquentation réelle et prévisionnelle du réseaudes recettes de trafic réelles et
prévisionnelles. Au niveau des ressources humaitestableau de bord recense la
performance sociale (effectifs, absentéisme, antsdeu travail, greves, dialogue social,
embauches et promotions...). Au niveau comptabléab&au de bord prend en compte les
indicateurs de performance économique (Accidentt aérculation, kilométres haut le pied
et commerciaux, productivité de maintenance, petidité de conduite, compte de résultat
analytique, colts de fonctionnement...), le dévelopg® durable (carburant, électricité,
gaz...), les recettes commerciales globales (recaéttésafic, publicité et recettes de fraude) et
le suivi de I'offre. Enfin au niveau financier, tigbleau de bord recense le niveau de trésorerie

et le volume des en-cours, les amortissementsplés, la VAN, le TRI, etc.

En somme, le tableau de bord au sens large, esitiimeétrique qui agrege des indicateurs et
objectifs de chaque service support de I'entrepeséransport urbain. Mais chaque fonction
support tient son propre tableau de bord. Ainsiftasctions de chaque tableau de bord
peuvent étre différentes d’'un service a I'autreut&fois, dans notre démarche, nous avons

uniquement retenu le tableau de bord marketingéeeldppant ses fonctions.
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2.1.2 LES FONCTIONS DU TABLEAU DE BORD MARKETING

Le tableau de bord marketing de la direction dé¥égBud Est de Keolis sert a analyser la
performance commerciale de ses six réseaux deptensirbain en se basant sur la
fréquentation des voyageurs et sur les recettémfie Il rentre dans une approche de suivi et
de gestion de projet. Il aide ainsi les managers diérection déléguée a contrdler I'obtention
des résultats attendus au regard des prévisiondractualisées avec les autorités
organisatrices. Plus largement, le tableau de hboadketing rend compte de I'activité
commerciale d'un réseau de transport urbain dans sensemble®} (kilométres
commerciaux, fréquentation et recettes de traflckuit I'obtention des résultats face aux
engagements contractuels et au budget et il remdpteo de I'état de la performance

commerciale d’'un réseau de transport urbain ebdeégolution.

Le tableau de bord marketing est donc un outil wigi.sll est composé d’indicateurs de
performances mesurables qui permettent d’analgserdvolution et de mettre en place des

actions correctives en cas d’anomalie constatées.

Le tableau de bord marketing va donc au-dela deni@le agrégation des indicateurs qui le
représentent. Il est considéré comme un outil iégge de la performance commerciale d’'un
réseau de transport urbain. Le service marketin¢adiirection déléguée est en charge du
maintien et de la pérennisation de la performareseas six réseaux de transport urbain. Le
tableau de bord marketing doit lui permettre de m@mdre les données mensuelles de
fréquentation du réseau, les recettes de trafic mdmbre de kilométre commerciaux réalisés,
comparativement a ce qui est prévu dans le budgeisualisé de I'année (N) en cours,
comparativement aux données de l'exercice précéddrt) et comparativement aux
engagements négociés dans les contrats de délégatiservices publics qui lient les filiales

urbaines aux autorités organisatrices.

Le tableau de bord marketing doit donc permet@rediuation de la performance commerciale
des réseaux de transport urbain. Il est nécessaipouvoir évaluer de maniéere la plus fiable
possible la performance commerciale du réseaurnudiai d’'identifier la marge de manceuvre

a suivre pour maintenir ou améliorer I'efficacité tseau. Le tableau de bord marketing doit

0 Du point de vue du service marketing.
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pouvoir répondre aux interrogations des man&yetsde l'autorité organisatri¢e Il doit

pouvoir donner une réponse a de nombreuses quegtaomi lesquelles nous retrouvons les
suivantes : Est-ce que le nombre de voyages séséau est plus important ou moins élevé
que le nombre de voyages du méme mois de I'exemmiécédent ? Pourquoi ? Quel est
I'écart par rapport au budget ? Quel est I'écartrppport aux engagements contractuels ? Y-

a-t-il un impact sur les recettes commercialesc? Et

Le tableau de bord marketing est d’'une part ur detsuivi des indicateurs quantitatifs. C’'est
également un outil de benchmark. Il permet en cémpht de comparer des réseaux entre
eux qui ont des contextes différents, une tailféédénte, un PTU différent... L'idée est de
pouvoir comparer des réseaux de transport urbdareseaux en terme de tendances et non en
valeurs absolues. Il s’agit de comparer uniquerdestévolutions de tendances dans le temps
en faisant abstraction des valeurs absolues etloisées financieres. Cette méthode tient
compte du nombre de kilometres commerciaux réelsnambre de voyages reels et des
niveaux des recettes commerciales réelles et stgstette base d’indicateurs quantitatifs que
des comparaisons entre réseaux urbains de taiipam@ble pourront étre élaborées. Il est
donc nécessaire d’avoir la méme appréciation debcdteurs en gardant la méme
méthodologie d’'analyse et d’agrégation des donngesr contrbler la performance

commerciale.

2.1.3 UN SUIVI QUANTITATIF INDISPENSABLE AU BON CONTROLE [E

LA PERFORMANCE COMMERCIALE

Le service marketing veut évaluer la performancmroerciale d’'un réseau de transport

urbain, il faut donc mettre en place des indicaeuantitatifs.

Ces indicateurs sont une source d’information cliss.communiquent en effet I'objectif
commercial ainsi que sa périodicité face aux engagés contractualisés avec les autorités
organisatrices. lls permettent de dresser un émtlidux et de faire des comparaisons. Ces

“1 ASTIER M. (20/04/2011) « Evaluer la performanceéémaionnelle et financiére des réseaux de transport
Ville Rail & Transport.

“2 e tableau de bord marketing de Keolis Sud Esstmpas destiné en tant que tel aux autorités csgaities
mais il permet de répondre a certaines de leuesrodations. Il s’agit d’'un document interne auup®. Les
filiales urbaines de Keolis envoient un rapporictiaté plus globale & leur autorité organisatrice.
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indicateurs quantitatifs sont des indicateurs decgssus car ils renseignent principalement
sur le fonctionnement actuel du réseau de trangpbdin. Ils décrivent en effet un élément

de la situation en cours et une évolution au nivgeantitatif.

Le tableau de bord marketing sert a faire un corggiantitatif des objectifs du réseau de
transport urbain en question. Si celui-ci est pentnt au regard des objectifs contractualisés
avec les autorités organisatrices, la directiorégléde de Keolis fera son maximum pour
maintenir cette performance. A contrario, si leegsde transport urbain ne respecte pas les
engagements prévisionnels, ou le budget, le semar&eting en lien avec la filiale mettra en
place un plan d’action pour améliorer la perforogdu réseau. Ainsi, une mise a plat des
procédures permettra de s’interroger sur les ariemgli font chuter les recettes tarifaires ou
le trafic d'un réseau de transport urbain par exemp

OBJIECTIFS Décrire la

. # performance
(aits désirée

Sélectionner les

Fa=
I"'/,_

Identifier les

causes premibres u’arla;hles Mettre en

Lacunes Pourquoly a-tl des d’actions ceuvre les
lacunes au niveau de la Que peut-on Faire pour actions
performance combler ces lacunes au
nilveau de la parformance
ST
EXISTANT pgﬁgr;i:ie
MODELISATION réelle

Monitorer et évaluer la performance \{

lllustration 6 : Cycle d'amélioration de la performance®

“3BERRAH L. (2002), L'indicateur de performance :r@epts et Application, Toulous€g¢paduegditions.
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2.2 QUELSINDICATEURSFIABLESET PEU CONTESTABLES
RETENIR POUR MESURER LA PERFORMANCE COMMERCIALE

D'UN RESEAU DE TRANSPORT URBAIN?

Aujourd’hui, la direction déléguée Sud Est de Keofipond a des appels d'offres stratégiques
pour le groupe. Il s’agit de projet de transportrdeyen terme. Plusieurs prévisions sont
opérées lors d’'une réponse a appel d'offres : dgsogitions de kilometres commerciaux, des
prévisions sur les voyages et des engagementesuedettes commerciales. Ces prévisions
conditionnent les contributions forfaitaires queaukorité organisatrice verse aux filiales
urbaines de Keolis. La collectivité verse a Ketdislifférence entre le colt d’exploitation des
lignes de bus et les recettes tarifaires. La dmuiion forfaitaire est versée a Keolis pour toute
la durée du contrat de délégation de service puBlest pourquoi les autorités organisatrices
de transport, qui dans un contexte de restrictisaigbtaire ont des ressources financieres de
plus en plus limitées, cherchent a optimiser l&seau de transport urbain, notamment par
des objectifs de recettes commerciales ambitiduastidonc indispensable de suivre l'offre
dans sa globalité afin de controler les recettes commerciales. Dfaitenous retenons trois
indicateurs quantitatifs: les kilométres commergjdes voyages et les recettes commerciales.
Ce sont les objectifs fixés dans les contrats disgdéon de service public qui déterminent au
final le choix de ces trois indicateurs. Nous paws/donc les considérer comme une réponse

au besoin d’optimisation des réseaux de transpbédin des autorités organisatrices.

2.2.1 LES KILOMETRES COMMERCIAUX

Cet indicateur de performance permet de mesurffrd’de transport. Il est définit comme le
«nombre de kilometres parcourus par tous les véagde transport publics, hors kilometres
haut le pied, technique et atelief§ Dans ce contexte nous excluons donc les kilométres

parcourus par les véhicules d’'une ligne qui ne g destinés a effectuer des courses

ouvertes aux voyageurs tels que les kilometregla parcourus pour se rendre a des visites

“4 Du point de vue du service marketing de Keolis Batl
%5 « Charte des services publics locaux — Indicadeuperformances des services de transport pulfdio kigne]
http://www.fondation-igd.org/pdf/Publi/IDP_transpgdf - consulté le 8/07/2011.
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techniques (passage du véhicule aux mines...) airespqur les dépannages ou les essais des

véhicules.

2.2.2 LES VOYAGES

La fréquentation d’un réseau de transport urbaideegremier indicateur de sa performance.
Nous verrons dans la seconde partie comment BabiBt mesurer le trafic dans les réseaux

de transport urbain (avec et sans billettique).

Mesurer la fréquentation d’'un réseau c’est mederapmbre de voyages. Le CERTU définit
le voyage comme un trajet élémentaire qui est wffe@ar un individu avec un seul
« véhicule » : bus, tramway, etc. C'est un trajg¢éctué par un voyageur sur une ligne de
transport, sans prendre de correspondance. En sifein voyageur effectue un trajet en
prenant une correspondance il aura donc fait deyages, c’est la notion de déplacement.

2.2.3 LES RECETTES COMMERCIALES

Cet indicateur de performance permet de mesui@raibution financiere des voyageurs du

réseau de transport urbain. Les recettes commesaakrespondent a la somme de toutes les
ventes de titres de transport. Les recettes conmatesccorrespondent donc aux recettes
tarifaires. Ce sont uniquement des recettes coniatescissues du trafic, elles représentent
donc des recettes de trafic. Dans les recettes eocmtes, nous excluons les recettes de

publicité et les recettes de fraudes (proces verdmagéxemple...).

En somme, la comparaison se fait avec 3 éléments :

®,
0

»  L’exercice précéedent n-1 qui donne la tendance

®,
o

Le budget : résultat de la stratégie de I'entrepfiisterne)

o,
"o

»  Les prévisions contractualisées : engagements-vis-@u client (externe)
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2.3 CONSTRUCTION DU TABLEAU DE BORD MARKETING DE

LA DIRECTION DELEGUEE SUD EST DE KEOLIS

Comme nous l'avons dit précédemment, il n’existe ga tableau de bord type et aucune

regle formelle n’était imposée dans mon travalil.

2.3.1 ORIENTATION DU TABLEAU DE BORD MARKETING

Ma mission consistait a proposer des tableaux dad ptus pertinents, simplifiés, mieux
structurés et uniformisés, en y intégrant des atdiars de performances adéquats. Il ne s’agit
plus uniguement de comparer des données réelldarmee en cours avec les données
réelles de I'exercice précédent. Le but est d’irdégans cette comparaison a n/n-1 réel une
nouvelle comparaison entre le réel et le prévisshnBans les contrats de délégation de
service public ou de marchés, on retrouve des §ighs sur les voyages et des engagements
sur les recettes commerciales dés le lancemenégshau urbain et pour toute la durée du
contrat. Les anciens tableaux de bord que leslgle$ urbaines du périmétre de Keolis Sud
Est envoyaient a leur direction déléguée étaieas tdisparates et voir méme sans
comparaison avec le budget et les engagementsactudlisés auprées des autorités

organisatrices.

L'une des améliorations consistait par exemplgauter aux comparaisons des voyages, le
nombre de voyages prévus dans le contrat. Airsitidevenu possible de mettre en évidence
des tendances entre le réel et le prévisionnefpbserver comment évoluent les données de
kilometres, de trafic et de recettes en ayant elusi comparaisons. Néanmoins, une limite
subsiste : les prévisions sur les voyages et lgagaments sur les recettes dans le contrat
sont des engagements annuels alors que les taldeab&rd marketing sont mensuels. Un
lissage des données a donc été nécessaire pouamnaes données mensuelles. Pour ce
faire, il a fallu prendre en compte les donnéeiagele I'exercice précédent et d’en tirer des
pourcentages que nous appliqguons aux engagemeénssipnnels annuels afin de les

mensualiser sur les méme tendances.

Le tableau de bord marketing fait apparaitre lguehtation du réseau avec le nombre de

voyages (sans billettique : vente de titres résliséoefficient de mobilité ; avec billettique :
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nombre de validations). Les coefficients de mabilgont fixés avant le lancement du
nouveau réseau avec les autorités organisatricgesldahase de négociation du contrat. lls
sont déterminés en général par une enquéte deitdaireprésentent un nombre moyen de

déplacement§ réalisés avec le titre (un ticket unité correspanch déplacement).

Dans le tableau de bord marketing nous retrouvoes récettes commerciales issues
uniquement de la vente de titres de transportréesttes de publicité et de fraude ne sont pas
inclues) ainsi que la production kilométrique c’asllire les kilomeétres réellement effectués
(kilomeétres prévus au contrat moins les aléas @strég) ainsi que les engagements sur les
kilometres prévus dans le contrat. Sont présenitguament des indicateurs de kilometres
commerciaux hors haut le pied et hors kilométrehrimues liés a la maintenance des

véhicules.

En ce qui concerne la structuration des données Ipswsix réseaux urbains, le tableau de
bord indique des valeurs mensuelles de I'année &adnée n-1 et I'évolution sera calculée
par rapport au budget de I'année en cours n, etrgggort aux prévisions (kilometres,

voyages, recettes) telles qu’'elles apparaissentcanirat. |l était donc nécessaire de
standardiser la structure des tableaux de bord [esusix réseaux afin d'avoir la méme

lecture et la méme analyse.

L’outil integre des graphiques et un espace « comaires » pour les éventuels imprévus du
mois qui auraient un impact sur la fréquentatiomee par exemple la neige ou des travaux

sur un trongon de ligne...

2.3.2 MISE EN EUVRE DU TABLEAU DE BORD MARKETING

Une bonne conception du tableau de bord marketmgique des informations de qualité,
une limitation des données, une présentation déisiétcessible et un raisonnement en terme

prévisionnel.

Premierement, jai commencé mon travail par :

®,
o

Faire un état des lieux pour chaque filiale

o,
"o

Faire un référencement des gammes de titres pagueffiliale

g

B3
%

Quels types de tableaux existent aujourd’hui desdiliales?

46 Un déplacement équivaut & plusieurs voyages.
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<« Qui est la source du tableau de bord au sein dilidée ? D’ou proviennent les

informations ?

<+ Le tableau type est-il suffisant pour chaque #lial

<«  Ont-elles d’autres tableaux paralleles ?

<«  Existe-t-il des titres gratuits, sont-ils compteéis, affichés, suit-on leur évolution ?

Cette phase a consisté a interroger les différemésvenants sur leurs impératifs et leurs
besoins en matiére de tableau de bord. Il s'agid&siord de recenser de maniére exhaustive
les tableaux de bord qui existent dans les 6 dialrbaines et aussi a la direction déléguée
Sud Est. Il était également nécessaire d’analyaefiabilité et d’identifier les sources
d’'information qui alimenteront les tableaux de boRbur les 6 réseaux c’est le directeur
opérationnel qui est en charge d’alimenter lesstaint de bord.

La phase d’état des lieux initialement prévue desr6 réseaux a €té prolongée a toutes les
directions déléguées de Keolis en France. Un coastge fait . aucune direction déléguée ne
fait ce travail d’harmonisation de tableau de bpodr leurs filiales locales. Toutes les filiales

urbaines de France travaillent de leur coté entdganpropre tableau de bord.

Deuxiemement, je suis parti des objectifs stratéegqprévisionnels (kilomeétres, trafic,

recettes) définis dans les contrats de délégatersalvice public ou de marché des six
réseaux de transport urbains pour ensuite les gépl&n explicitant les objectifs prévus

dans les contrats, jassocie des indicateurs deltaés: nombre de voyages réels
(fréquentation du réseau), recettes commerciale(esé(ventes de titres de transport qui
génerent du trafic), nombre de km commerciaux rgmlss km haut le pied). J'ai construit le

tableau de bord en reprenant les indicateurs pedt€dpuis en y ajoutant les indicateurs
utiles au pilotage du réseau urbain (budget prgréyisions sur les voyages, prévisions sur
les recettes et prévisions sur les kilométres)adipde ces éléments, j'ai construit le tableau
de bord en lien étroit avec les acteurs concerdigscfeurs opérationnels et directrice du

développement commercial).

Enfin, avec chacun des directeurs opérationnels awans travaillé sur la problématique du

regroupement des titres de transport dans le talledord amélioré.

Cette démarche de création d'un tableau de borletiay était essentielle pour mettre en

évidence les résultats, évaluer leur impact, ama¥lida performance commerciale des
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réseaux de transport urbain et suivre les engagsniesna-vis de I'autorité organisatrice.

Pour toute la durée de ce travail, j'ai dQ veilemener une démarche de tableau de bord non

cloisonnée en impliquant les acteurs concernés.

Le tableau de bord marketing comme outil d’aidepdatage commercial d’'un réseau de transport urb@wmment
36  suivre I'évolution de l'activité commerciale d’ugseau de transport urbain au regard des objecitifsactualisés avec
y I'autorité organisatrice ? Mohamed SEMMADI — Mast&/RP - Septembre 2011
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24 SYNTHESE

<+  Le tableau de bord marketing de la direction déégBud Est de Keolis est d’abord un
outil de suivi. Il permet en effet de suivre deswtes quantitatives (kilometres, voyages,

recettes) homogeénes et cohérentes de six résedrandport urbains.

<« La mise en place du tableau de bord marketing ped»ealuer et de comparer des
tendances entre elles et au regard des engagercentsactualisés avec les autorités
organisatrices. Ainsi, il représente un outil iatift dans la prise de décision. Il permet de

réduire l'incertitude qui handicape la prise deisiéa.

<«  Le tableau de bord marketing est composé d’indiratqui sont mesurables, fiables et
peu contestables avec un but précis : analyseerdfmrmance commerciale des six réseaux
urbains. Ces indicateurs sont la base de la nmsglaze du tableau de bord marketing. lls
permettent de faire des comparaisons de tendamzes le temps, entre réseaux, avec le réel
de I'année en cours et de I'exercice précédeperinet également de faire des comparaisons
avec les prévisions de kilométres/voyages/recetties qu’elles apparaissent dans les

contrats qui lient les autorités organisatricesxploitant Keolis.

«+ Dans ce contexte, il est nécessaire pour Keolis Bsidd’évaluer de la facon la plus
fiable possible la performance de ses réseauxadsgort urbain. Il est essentiel de fiabiliser

et de mesurer correctement ces indicateurs.




Le tableau de bord marketing comme outil d’aidepdatage commercial d’'un réseau de transport urb@wmment
38  suivre I'évolution de I'activité commerciale d’'uggeau de transport urbain au regard des objeciifsactualisés avec
y I'autorité organisatrice ? Mohamed SEMMADI — Mast&/RP - Septembre 2011
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3. FIABILISER LESINDICATEURS : L’EXEMPLE DE
LA MESURE DU TRAFIC DANS LESRESEAUX DE

TRANSPORT URBAIN

Pour le service marketing de Keolis Sud Est, I'éatibn de la performance commerciale des
réseaux de transport urbain se base sur le chimigtichteurs mesurables, peu contestables et
fiables. La fiabilité du processus de recueil dasrmes est une condition primordiale dans ce
type d’évaluation car elle permet de garantir latipence des données et de suivre
correctement les engagements contractualisés asemutorités organisatrices. Cela permet
aussi d’étre sdr que tous les réseaux de trangpgmaitn parlent de la méme chose. Dans les
six contrats de délégation de service public etndeché que jai étudié, il y a toujours un
engagement sur la fréquentation et sur les recdttgsa parfois un intéressement sur les
recettes tarifaires. Dans ce contexte, le serviaketing de la direction déléguée Sud Est de
Keolis doit avoir une parfaite maitrise du suivsd®nnées commerciales afin de pouvoir les

interpréter correctement et faire des projectiamdes futures tendances.

Comme nous I'avons dit précédemment, la fréquentatiun réseau de transport urbain est
le premier indicateur pour évaluer sa performanmamerciale. |l est donc essentiel de

mesurer correctement le trafic.

3.1 LESMETHODESET SYSTEMES DE COMPTAGE DE

VOYAGEURS

Il existe deux méthodes pour obtenir les donnéesadic d'un réseau de transport urbain. La
premiere est le trafic comptable qui correspond anésure des unités distribuées (ventes
mensuelles de titres de transport et titres geatétivrés généralement par le CCABcal).

La seconde est le trafic compté qui correspond anésure des unités consommées
(comptage des voyageurs par validation par exemplels verrons dans la partie trois,

47 CCAS : Centre Communal d’Action Sociale
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concernant I'étude de cas du réseau urbain de Vighg ces deux méthodes coexistent
souvent. En effet, les données fournies differenfamction de la méthode de mesure du

trafic, alors qu'il s’agit d’un seul et méme réseahain.

3.1.1LE TRAFIC COMPTABLE

Le trafic comptable se mesure mensuellement. dfiste calculer les ventes de titres (plus les
titres gratuits) auxquelles on appliqgue un coedfitide mobilité. Comme nous l'avons dit
précédemment, les coefficients de mobilité sordgdimvant le lancement du nouveau réseau
urbain avec les autorités organisatrices dans &selide négociation du contrat. lls sont
déterminés en général par une enquéte de mobitéeprésentent un nombre moyen de
déplacements réalisés avec le titre vendu. Darsogtexte, chaque titre de transport a son
propre coefficient de mobilité.

Titres de transport du réseau urbain de Coefficients
Montélimar de mobilité

Billet Unitaire 1,05
Chrysalis 1,05
Modulo 10 Voyages 10,5
Carnet 10 Voyages TR (Jeunes) 10,5
Joker (10 Voy -50% CMU) 10,5
SAPHIR (Mensuel) 70
SAPHIR (Privilege) 70
DIABOLO ARDECHE (Scolaires CI GI) 70
CITRON Jeunes (Mensuel) 65,5
CITRON Jeunes (Trimestriel) 54,6
CITRON Jeunes (Eté Trimestriel) 35
CITRON Jeunes (Privilege) 54,6
CITRON Jeunes (Annuel) 54,6
GROUPE (Billet Collectif) 1,05

lllustration 7 : Tableau des titres de transport etde leur coefficient de mobilité du réseau urbain d&ontélimar *®

“8 Keolis Montélimar (2011), Tableau de bord
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Lors de I'étude des six contrats urbains j'ai resui@rque les coefficients de mobilité étaient
sur évalué¥. La méthode de mesure du trafic avec les coeffisiele mobilités posséde

certaines limites car ces derniers sont souvengésbasr des études de mobilité parfois

anciennes.

Dans le trafic comptable, nous différencions legages oblitérés des voyages a vue. Les
voyages oblitérés correspondent au nombre d’obtitdrs de titres de transport par mois. Si
certains titres ont été oblitérés deux fois du faine correspondance, le nombre total de
titres oblitérés pour le mois en cours sera pongdarén taux de correspondance. En ce qui
concerne les voyages a vue, pour chaque type rés tie transport, le nhombre de titres

vendus sera multiplié par le coefficient de moéifit

Le trafic comptable est la base de I'évaluatiomedgerformance commerciale d’'un réseau de
transport urbain et des rémunérations contractudlentributions forfaitaires). Le trafic
comptable est également une base de comparaisom lest réseaux urbains de France

notamment dans les « Chiffres-clés UTR »

Du point de vue du service marketing de Keolis §84 le trafic comptable est un outil de
suivi et d'analyse de la performance commercialeilcpermet d’analyser I'évolution du
total des voyages réalisés dans le mois en cdoelavec le total des recettes tarifaires de
chaque titre. Au final, cela permet par exempldutlier la grille tarifaire des titres car le

suivi du trafic est souvent réalisé par familletittes vendus.

II'y a finalement plusieurs avantages a utilisettecenéthode de mesure du trafic. Cette
méthode permet d’abord d’avoir une cohérence emgesentes de titres et les recettes de
trafic. Les coefficients de mobilité qui sont fixpsur le lancement d’un nouveau réseau
urbain sont surévalués et ils sont donc a l'avantdg délégataire. Cette méthode permet
également de se rendre compte de la répartitionvagages par titre de transport. Il y a

toutefois des inconvénients dans l'utilisation dete méthode de mesure du trafic. La
premiere limite de cette méthode est qu’elle nenghneas en compte le trafic en situation

irréguliére® Le second inconvénient de cette méthode correspondécalage qu'il peut

9 Nous constatons que pour le billet unitaire deaésurbain de Montélimar, un seul trajet est asgoet son
coefficient de mobilité est égal a 1,05. En réegledgale, les billets unitaires sont souvent vatablee heure et
peuvent donner lieu a plusieurs voyages.

*YEn fonction du mois et de la période de I'annéecleefficients de mobilités peuvent étre différents

*1 | es chiffres clés du transport public urbain (20Q%ion des transports publics et ferroviaireslitien 2010
[en ligne],http://asp.webpublication.fr/v2/index.jsp?id=242B13/1175-consulté le 12/07/2011.

>2 Nous notons ici qu’une situation irréguliére surnéseau de transport urbain correspond a la frahdes
employons cette expression pour éviter 'amalgaare généralement lorsque nous entendons parleaddd,
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exister entre le moment ou les conducteurs/recevetiles dépositaires d’'un réseau de
transport sont réapprovisionnés et le moment otitles de transport sont oblitérés. Enfin
comme nous l'avons dit précédemment il y a la Braes coefficients de mobilité, pour les

Six réseaux urbains étudiés, ils sont souvent alués.

Cette méthode de mesure du trafic est incontouenabé peut étre mise en place rapidement
et elle permet de se rendre compte de la consommdés titres de transport et donc de la
fréquentation du réseau. Cette méthode est népmssais, comme nous l'avons dit
précédemment, elle a des limitesDans ce contexte, nous verrons la seconde méthede

mesure du trafic d’'un réseau de transport urbkgrrafic compté.

3.1.2LE TRAFIC COMPTE

Le trafic compté se mesure mensuellement. Il s'agit calculer le nombre exact de
voyageurs transportés par jour pour avoir des dmingnensuelles a la fin du mois. Cette
méthode se base sur la mise en place d’'un dispasitmatique (la billettique par exemple).
Dans la partie trois concernant I'étude de cas éieau urbain de Vichy, nous verrons

I'impact de la mise en place d’une billettique Bumesure du trafic d’'un réseau.

by

Le trafic compté correspond donc a un dispositdhteque simple : un capteur et un
compteur. « Les Cahiers Keolis » sur la mesurerdiictdéfinissent ces deux éléments.
D’abord, le capteur est transparent pour le voyagkwlétecte généralement le poids du
voyageur (marche a impulsion, tapis sensible)gétedte aussi le voyageur par la coupure
d’un rayon (cellule optique) et enfin il détectepl@sence humaine (cellule thermique). Dans
le cadre de la billettique, le capteur peut comesipe a un valideur, un tourniquet ou une
porte comme dans les métros du réseau’f.GConcernant le compteur,llconstitue la
partie intelligente puisqu’il enregistre les impigiss de tous les capteurs et il donne une
information sur le nombre de passages dététtés

Cette méthode de mesure permet de compter les @ogggcomme c’est le cas pour le

réseau TCL, elle permet de mesurer le trafic démdihtes facons notamment avec l'acces au

nous faisons référence au non payement du titreagesport alors qu'il peut exister des titres densports
gratuits.

>3 Sij les coefficients de mobilité sont stables, m&iiks sur évaluent le trafic, la tendance obserst quand
méme juste.

* TCL : Transport en Communs Lyonnais (Keolis Lyon)

*>Keolis, « Les Cahiers Keolis » (2003), La mesiugrafic, chapitre 1 p.11
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véhicule par la porte avant et avec la contraietelescendre par la porte arriere. Les portes
avant des véhicules urbains, sont de plus enggugpées de cellules optiques qui donnent
des résultats fiables sur la fréquentation. Cettbriique de cellule optique a I'avantage de

mesurer la totalité du trafic, aussi bien les veyag avec un titre de transport valable que les

voyageurs en situation irréguliere.

Dans les petits réseaux comme Vichy, le trafic agnsp fait avec la billettique et donc par la
validation du titre de transport a chaque montées dies véhicules.

La billettique permet la validation systématiquetidie de transport et elle a 'avantage de
donner une information complete sur les déplacesnentsur les familles de titres. Elle
permet ainsi de donner une information fine deat'élu réseau de transport urbain et de son
évolution. Par contre, I'inconvénient est d’avoireufiabilité plutét biaisée en cas de non
validation et de situation irréguliere des voyageu€et inconvénient est plus ou moins
important selon la taille des réseaux et la trarfaraire de montée dans le veéhicule (heure
de pointe ou heure creuse). En effet, dans unuése#ransport urbain de la taille de celui de
Lyon, il sera plus facile de ne pas valider sae tt la montée du véhicule que dans un réseau
de transport urbain de la taille de celui de Vichy.

Finalement, cette méthode de mesure qu’est le tcafinpté, permet de se rendre compte de
la fréquentation d’'un réseau de transport urbaagubk jour, sur chaque ligne réguliere, sur
du TAD*® et & chaque point d’arrét. Le trafic compté peére §éré par plusieurs systémes de
comptages qui peuvent étre complémentaires et damre information encore plus fiable

sur la fréquentation du réseau de transport urbain.

Cette complémentarité des systemes de comptagesigdautyir a une complémentarité des
deux méthodes de mesure du trafic : le trafic calviptet le trafic compté. En effet, nous
verrons dans I'étude de cas du réseau urbain dey\ae la fréquentation du réseau est
mesurée avec les deux méthodes. Le trafic compfadimet au directeur opérationnel du
réseau urbain de Vichy de suivre globalement Iquieé@tation, en paralléle, le trafic compté

lui permet de transmettre des résultats incontlestabson autorité organisatrice.

% e TAD (Transport a la demande), est un servicdardesport flexible. Il s’adapte a chaque périmétee
transport urbain (PTU) et il est différent selos lgnes et les itinéraires tracés. Il existe @uss formes de
TAD : les lignes virtuelles, le TAD zonal (la degeezonal a horaire fixe et le « porte a porte »).
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Nous verrons dans la partie suivante avec I'exerdpl&a mise en place de la billettique sur
le réseau de transport urbain de Vichy qu'il y a deantages a mettre en place ce systéeme.
Méme si son codt est non négligeable et que beaudewollectivités n'ont pas les moyens

de le financer, il a des avantages tant pour sdif@aque pour sa richesse statistique.
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3.2 SYNTHESE

<+  Quelque soit la méthode de mesure de la fréquentdtun réseau de transport urbain,
la mesure du trafic doit impérativement étre fiable est nécessaire de maitriser
complétement les deux méthodes de mesures de #&fificd’avoir un suivi précis de la

fréquentation et des recettes commerciales.

<«  Le trafic comptable, qui correspond a la mesurdadé&équentation d'un réseau de

transport urbain, est diffusé aux organismes despart public pour faire des comparaisons
entre réseau. Le trafic comptable n’est pas undoghaphie exacte et instantanée de la
fréquentation d’'un réseau de transport urbain neast la méthode la plus fiable pour

comparer les données de fréquentation par rapparipegvisions contractualisées avec les
autorités organisatrices. Du point de vue du servharketing de Keolis Sud Est, cette
méthode est révélatrice de la consommation desstide transport par les voyageurs. Enfin
c’est une solution adaptée aux petits réseaux gyassedent pas de systéme billettique (5

sur les 6 réseaux étudiés).

<«  Le trafic compté correspond aux informations traises aux autorités organisatrices
notamment pour avoir une appréciation plus finedigar ligne. Cette méthode permet une
analyse statistique plus poussée, plus simpleust apide, en affinant les critéres par ligne,
par jour, par veéhicule, par titres, etc... Elle rpet également d’obtenir des taux de
remplissage et des taux de charge qui permettamtticiper et de modéliser les futures

tendances du réseau de transport urbain.

<«  Les deux méthodes de mesure de la fréquentatidrcemplémentaires.
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4.ETUDE DE CASDU RESEAU URBAIN DE VICHY :
MOBIVIE

4.1 PRESENTATION DE LA FILIALE

Keolis Vichy est une société par actions simplgié€’est une filiale a 100 % du groupe
Keolis et son capital social est de 300000 £.

4.1.1 KEOLISVICHY, UNE FILIALE RECENTE

En juillet 2007, le groupe Keolis a repris la s¢€ide transport de voyageur TPNont le
siege était basé a Cusset dans I'Allier. Keolisosogbé le groupe TPN et ses onze filiales
dont faisait partie les autocars CORE. Depuis smtimm il y a soixante dix ans, TPN
transport a toujours été I'opérateur de transpdstin et interurbain de I'agglomération de
Vichy Val d’Allier. En 1984, une filiale de TPN tnaport a été créée pour une gestion plus
autonome et uniquement consacrée au réseau d@dransbain. L'entreprise Bus Inter
exploitait le réseau de transport urbain Bus Inferréseau de transport urbain a pris fin le 30
aolt 2010 pour laisser place a un nouveau réseploitex par Keolis Vichy : le réseau
«MobiVie ».

Dans ce contexte, I'entreprise Bus Inter est desdfeolis Vichy en septembre 2009. Le
groupe TPN ne pouvant plus répondre aux directided$’autorité organisatrice Vichy Val
d’Allier, il a donc été racheté pour devenir Kedliad Allier aprés fusion avec sa filiale les
Autocars CORE. Avec ce nouveau marché, le groupdaiKeevient 'opérateur privé de
référence dans le département. En somme, le grbaNetransport et sa filiale Bus Inter sont
devenus Keolis Sud Allier et Keolis Vichy dont iége social se situe a Cusset 03300, 14

boulevard Alsace Lorraine.

Keolis Vichy s’appuie sur des prestations fournpes Keolis Sud Allier (maintenance,
entretien, exploitation, locaux, parking, lavages.)e Dans ce contexte, Keolis Sud Allier
détient la pleine propriété des biens immobilidrdes équipements. Keolis Sud Allier met a

> TPN : Transport Paris Nice
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disposition de Keolis Vichy une partie de ses biemsobiliers et lui fournit un ensemble de
prestations nécessaires a la réalisation de saomisexploitant du réseau de transport
urbain «MobiVie» de la communauté d’agglomération Vichyssoise.

lllustration 8 : Dépodt de Keolis Sud Allier et de Keolis Vichy

Keolis Vichy est une entreprise dédiée entieremera gestion du réseau de transport

urbain «MobiVie » La structure de cette filiale repose sur quaitrerp :
<« Ladirection de I'entreprise

<+ Le pble de management des conducteurs et des lsamgd

<« Le personnel de 'agence commerciale

<  Le service administratif

Keolis Vichy c’est :

< 33 conducteurs

« 20 véhicules

»  plus de 790000 kilométres commerciaux parcouruspar

<« plus d’ 1,6 million de voyages par an
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4.1.2 UN PROJET DE TRANSPORT PUBLIC RECENT

C’est en Mars 2010 que l'autorité organisatricehyi&/al d’Allier a confié a Keolis Vichy la
gestion et I'exécution des services de transpartdigs de voyageurs sur son périmetre de

compétence pour une durée de 8 ans.

«MobiVie» est le nouveau nom proposé par Keolis Vichy peuéseau de transport urbain
de l'agglomération de Vichy Val d’Allier. Cette neelle marque est venue remplacer « Bus
Inter » le 30 aolt 2010.

Dans son projet, Keolis Vichy envisageait d’ofiiin réseau de transport urbain plus efficace.
En effet, des le début du contrat, cette filialpraposé de déployer un nouveau réseau plus
performant qui permettra d’augmenter de 35 % lgueatation par rapport a I'ancien réseau.
Ce réseau répond aux besoins de déplacement degantmlme I'agglomération. Pour les
secteurs les moins denses, les zones d’emplo agdserte de la gare de Vichy en soirée,
Keolis Vichy a proposé un systeme de transport detaande #obiVie sur mesure, qui

permet une prise en charge des voyageurs a domicile

Le directeur de Keolis Vichy est Olivier BELIN. 8l la mission d’établir les relations avec
l'autorité organisatrice de la communauté d’agglatién de Vichy Val d’Allier. Monsieur
BELIN veille a la bonne gestion du réseau de trartggrbain au quotidien. Dans ce contexte,
il est le garant de la bonne exécution des engagsmmntractualisés avec Vichy Val
d’Allier. C’est lui qui alimente le tableau de boedvoyé au service marketing de la direction
déléguée Sud Est de Keolis et le rapport d’acteitéoyé a Vichy Val d’Allier. Avant la mise
en place d’'un tableau de bord commun aux six éfalrbaines, le tableau de bord alimenté
par le directeur de Keolis Vichy était envoyé arviee marketing de Keolis Sud Est tous les

mois.
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4.2 LETABLEAU DEBORD MARKETING DE KEOLISVICHY

Dans chaque filiale urbaine de Keolis, les diretenpérationnels ont des impératifs en

matiere de tableau de bord vis-a-vis de leur aétorganisatrice.

4.2.1 PRESENTATION DU TABLEAU DE BORD EXISTANT

Le tableau de bord existant de la filiale urbairokeVichy est disponible en annexe 1.

Le tableau de bord marketing du réseau de transplogin de Keolis Vichy est directement
alimenté par le directeur opérationnel tous lessmibiest destiné au service marketing de
Keolis Sud Est. Il permet de suivre I'état du réseabain de Vichy et de s’informer de
I'évolution des résultats commerciaux. Ce tableau bibrd est composé d’indicateurs
quantitatifs : vente de titres, nombre de voyagessret recettes commerciales. Il permet de
mesurer les tendances et de faire des projectlbssrt a faire urreporting mensuel de

I'activité commerciale de la filiale.

Il recense dans un premier temps chaque titreashsport et son coefficient de mobilité. On
y retrouve également le nombre de titres vendushdig de I'année n et du mois de I'année

n-1 pour calculer les voyages mensuels :

Ventes de titres réalisées * coefficient de mobiét= voyages comptables

Ce tableau de bord nous informe également de ld¢st recettes tarifaires et de leur
évolution par rapport au mois de 'année n-1. Endm tableau de bord marketing, permet
également de comparer les recettes tarifaires eudet prévu de I'année n et de voir

I’évolution avec 'année n-1.

En résumé, ce tableau de bord est nécessaire estr n compte rendu synthétique de
I'activité commerciale du réseau de transport urbde Vichy mais il n’est toutefois pas

suffisant car il posséde quelques anomalies.
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4.2.2 ANOMALIES DU TABLEAU DE BORD EXISTANT

La premiere anomalie du tableau de bord marketigglg filiale urbaine de Vichy envoie au
service marketing de Keolis Sud Est est qu'il nendrpas en compte les impératifs de son
autorité organisatrice Vichy Val d’Allier. En effat n’affiche pas les objectifs fixés lors de
la signature du contrat de DSP. Les engagementssuoyages et sur les recettes tarifaires
ne sont pas affichés pour permettre une comparaesdre le réel et les engagements
contractualisés avec l'autorité organisatrice. &s@mple, le nombre de voyages mensuels
réels de I'année en cours est comparé uniguemenbvmbre de voyages mensuels réels de
'année précédente. Pour la direction déléguéd oles anomalie car nous ne pouvons pas
faire de comparaison entre les données réelles etrlgagements contractualisés avec Vichy
Val D’Allier or cette comparaison est indispensabeir voir I'état de santé commerciale du
réseau MobiVie». C'est également important d’'avoir cette doniéas le cadre des
échanges avec la collectivité.

La seconde anomalie concerne I'absence de suiVofiee kilométrique. Il n'y a aucune
donnée affichée concernant les kilométres commextcigellement effectués et aucune
proposition de kilometres contractualisés avec VYidkal d’ Allier. Pour la direction
déléguée Sud Est de Keolis il s’agit également @’'anomalie car le suivi de I'activité
commerciale du réseau urbain ne réside pas uniquesaes I'analyse de la vente de titres
de transport, du nombre de voyages réalisés etrelasttes tarifaires. En effet, sans
I'affichage des kilomeétres réels et théoriques,snpouvons nous tromper dans l'analyse
d’'une augmentation du trafic tronquée par une amggtien encore plus forte des kilométres
commerciaux. Pour Keolis Sud Est le suivi de leffest indispensable au pilotage
commercial du réseau. Les indicateurs présents ldalableau de bord existant ne refletent
pas entierement I'état du réseau dans sa glohlitgoint de vue du service marketing de
Keolis Sud Est. Ce tableau de bord ne permet deresuique partiellement I'activité

commerciale du réseauMobiVie ».

Enfin, la troisieme anomalie présente dans le gable bord existant concerne les titres de
transport. Comme nous I'avons dit, ce tableau ad boalyse les ventes pour chaque titre de
transport. A partir de ce recensement, nous pouwmnsiéduire le nombre de voyages
comptables grace aux coefficients de mobilité hffigc Ici, 'anomalie réside dans le fait

gu’il n’y ait que les titres payants recensés dartableau de bord existant, par exemple les

titres gratuits délivrés par le CCAS de Vichy sabsents de I'ancien tableau de bord. Depuis
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le lancement du nouveau réseau de transport udddobiVie » (30 Aolt 2010), les titres de
transport gratuits n’ont jamais été pris en comptelans le total des voyages mensuels
réalisés, ni dans le tableau de bord marketingraest Keolis Sud Est ni dans le rapport

d’activité qui était destiné a Vichy Val d’AllieDans ce contexte, le nombre de voyages

réels était totalement biaisé depuis le débutelelbitation du réseauMobiVie ».

De plus, du fait que le budget ne soit jamais rgnge le tableau de bord existant chez
Keolis Vichy possede trois anomalies majeures guiehdent insuffisant pour une bonne
analyse de la performance commerciale globale siearé de transport urbainviobiVie ».

En effet, il permet de suivre l'activité commereiamais avec le manque de comparaison
entre le réel et les engagements contractualisés ®ichy Val d’Allier, 'absence des
kilometres commerciaux réels et la non prise enpterdes titres de transport gratuits dans
les voyages comptables, ce tableau de bord ne pemeeévaluation que partielle de la
performance commerciale du réseau de transportnudaal’agglomération vichyssoise. Le
manque de vérification d’atteinte des objectifstcactualisés avec Vichy Val d’Allier et la
non prise en compte des titres gratuits dans lgsmges sont considérés comme deux
handicaps majeurs pour I'évaluation de la perfomeanommerciale faite par le service

marketing de Keolis Sud Est.

Avec la mise en place du nouveau tableau de bordi@@ (cf. annexe 2), 'anomalie
concernant I'absence de comparaison entre le tdeseengagements contractualisés avec
l'autorité organisatrice et celle concernant [I'effikilométrique ont été supprimeées.
L’anomalie concernant la non prise en compte dgages gratuits dans le total des voyages
comptables a également été supprimée grace a éaamiplace d’'un systeme billettique le 4
avril 2011. Dans la partie qui suit, il ne s’agitspde présenter le systeme billettique en tant
que tel mais plutét de faire un zoom de son impactr le service marketing de Keolis Sud

Est, notamment dans la mesure du trafic et ponnida en place du tableau de bord amélioré.
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4.3 L'IMPACT DE LA MISE EN PLACE D' UN SYSTEME
BILLETTIQUE (DEPUISLE 4 AVRIL 2011) SUR LES TABLEAUX DE

BORD MARKETING

4.3.1 LA MISE EN PLACE DU SYSTEME BILLETTIQUE

Depuis le 4 avril 2011, un systéme billettique & rdis en place pour le réseau de transport
urbain de Vichy Val d'Allier. Le CERTU définit lailbkettique®® comme d’ensemble des
opérations liées aux titres de transport, d’'unereffie transport dans laquelle les billets
papier ont été remplacés par des supports de tdogmoplus avancée (notamment cartes a
puce ou téléphone mobile par exemple)la billettique désigne aussi bien un systeme qu
repose sur des supports magnétiques que sur des aguces.

Pour Vichy Val d’Allier, la mise en place d’'un sgate billettique sur son réseau de transport
urbain est un projet qui possede trois impacts fpour le réseau. Pour Vichy Val d’Allier, le
premier impact de la billettique sur son réseaulegait d’améliorer le service offert aux
voyageurs en facilitant I'accés au réseau de tahsgt en facilitant son usage (facilité
d’achat du titre de transport). Le second impacirpe réseau urbain de Vichy Val d’Allier
est d’avoir une meilleure connaissance de son uésdxain. Cet impact nous concerne dans
notre démarche de tableau de bord marketing, reodévelopperons plus précisément dans
la sous-partie qui suit. Enfin, le troisieme impédetla billettique sur le réseauMobiVie »

du point de vue de Vichy Val d’Allier est la lutt®ntre la fraude. En effet, la billettique
permet de lutter contre la fraude en associanaliaation systématique a chaque montée et

la contrainte pour les voyageurs de monter paottemvant.

Dans ce contexte, nous pouvons lister les autrastages que peut avoir la mise en place
d’un systeme billettique dans un environnementeagitre celui du réseau de transport urbain
de Vichy Val d’Allier. Selon la situation localea Imise en place d’'un systeme billettique
permet d’avoir une connaissance plus fine des Unddét des voyageurs, elle permet de
personnaliser la relation avec les voyageurs, bliétee suivi de son comportement et de ses

%8 Définition [en ligne] http://www.certu.fr/fr/Systémes_de_transports-n@@fimodalité-n80/Billettique-n82-
s_page_single.htmlconsulté le 20/07/11
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déplacements. Le systéme billettique permet également une pjwande flexibilité
notamment avec la tarification dégressive sur lantjté de titres de transport achetés. La
mise en place d’'un systeme billettique permet leelbppement de la multimodalité en
permettant aux voyageurs d’avoir 'ensemble degditde transport qui existent sur une
région comme par exemple la carte OURA en RégioinBiAlpe&’. La mise en place d'un
systéme billettique permet également de véhicutex meilleure image du réseau, plus
moderne et attractive. Ce systéeme permet aussittde tontre la fraude. Enfin, la mise en
place d’'un systeme billettique peut avoir 'avartatg faciliter le calcul des compensations
forfaitaires que les autorités organisatrices vdrseix délégataires. En effet, ce systeme
simplifie 'usage de la multimodalité, un seul sagppour plusieurs modes de transport
public. Grace a la fiabilité des données de trdés, autorités organisatrices sont capables
d’assurer un meilleur contrble des opérateurs pratede répartir plus facilement les recettes
commerciales entre eux et de mieux calculer lespemsations. Le systéme billettique
permet aussi de calculer la répartition des resgftéce a une connaissance tres précise des
données de fréquentation du réseau et de valida@sntitres de transport. En effet, la
validation d'un titre payant donnera lieu a unetdeation et la validation d’un titre gratuit
(scolaire par exemple) donnera lieu a une compiems&’est ce dernier impact qui intéresse

le service marketing de Keolis Sud Est dans la mmsplace d’un tableau de bord amélioré.

La mise en place d’'un systéme billettique sur keaé de transport urbain de Vichy est en
fait un réel outil de gestion du réseau dans teatglobalité. Il s’agit d’'un outil de gestion
complexe car il implique I'ensemble des servicgspsut (marketing, exploitation, systeme
d’'information et contréle de gestion). Nous verraasic I'impact de la billettique du point
de vue du service marketing de la direction délédaigd Est de Keolis.

%9 Le voyageur est suivi dans chacun de ses déplatsmans le cadre fixé par la CNIL (Commission dizdie
Informatique et Liberté), Autorisation unique n° AI15 — Délibération n° 2011-107 du 28 avril 201 Xtaot
autorisation unique de mise en ceuvre de traiten@miritsnatisés de données a caractére personndfsralda
gestion des applications billettiques par les exqhds et les autorités organisatrices de trangpaitics, [en
ligne], http://www.cnil.fr/fen-savoir-plus/deliberations/d®ration/delib/136- consulté le 20/07/11

| a carte OURA a été mise en place par la RégiomBipes, la SNCF et quelques partenaires de toatssp
urbains et interurbains, elle permet dans ce coamtx voyager sur tout le territoire de Rhéne-Algesc un seul
support.
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4.3.2 L’'IMPACT DE LA MISE EN PLACE DUN SYSTEME BILLETTIQUE

POUR LE SERVICE MARKETING DEKEOLIS SUD EST

Pour le service marketing de la direction délégleenise en place de la billettique sur le
réseau de transport urbain de Vichy permet en gred® mieux connaitre statistiquement la
fréquentation du réseau. La connaissance accruésgau de transport urbain est I'une des
attentes les plus fortes pour le service markalmd<eolis Sud Est. Le systeme billettique
est un veéritable outil statistique et marketing.p#rmet de recueillir des données de
fréquentation précises, disponibles rapidementigbst de recueillir des données fiables et
pérennes. Comme nous l'avons dit dans la premiamtiep I'une des caractéristiques
importantes du tableau de bord marketing est l@liié. Cette fiabilité des données permet
de mieux connaitre son réseau de transport urbamutilisation, et elle permet également
de faire des projections sur les tendances fufjuvas améliorer ou pérenniser la performance
commerciale du réseau de transport urbaviokiVie». En somme, le systeme billettique
mis en place a Vichy permet une réelle maitrise dlemées statistiques de fréquentations

par ligne, par véhicules, par conducteur, etc.

L’autre avantage de la mise en place d’'un systéitegtigue sur le réseau urbain de Vichy,
concerne le contrdle des recettes tarifaires qoaagssent elles aussi dans le tableau de bord
marketing amélioré. Comme nous l'avons précis&yeme billettique permet de recueillir
des données fiables et instantanées sur la fréafianet aussi sur les recettes tarifaires. Il
permet de gérer, de suivre et de contrdler pre@séias ventes de titres de transport et donc
les recettes tarifaires pour chague conducteureere pour chaque ligne, pour chaque
service, pour chaque dépositaire et au niveauvagetice commerciale. Cela permet de suivre
les recettes tarifaires globales, par périodetygs de titres... Ce recueil précis des données
permet d’obtenir une image instantanée et fiabld'état et de la situation des ventes de
titres de transport et donc des recettes commescialles qu’elles apparaissent dans le
tableau de bord marketing amélioré.

Par ailleurs, ces données statistiques et fialegpermettent un contréle et un suivi strict et
précis des recettes commerciales, permettent égatete répartir correctement les recettes
entre Vichy Val d’Allier et Keolis Vichy. Ainsi, letableau de bord marketing recense
uniquement les recettes commerciales qui concerdeatis Vichy. Cette répartition des
recettes commerciales permet de calculer les cosafiens forfaitaires que Vichy Val

d’Allier verse a Keolis. Pour le service marketuhg la direction déléguée Sud Est de Keolis,
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la mise en place de la billettique sur le réseatratesport urbain de Vichy permet finalement
une gestion plus simplifiée des recettes commesiat donc un pilotage marketing de la

performance commercial plus pointu.

Enfin, la filiale Keolis Vichy est obligée de maenir les deux méthodes de mesure du trafic
pendant au moins une année (avril 2011 a avril R6a2au moment de I'appel d’offres, les

prévisions de trafic on été faites avec les coeffitls de mobilité.
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44 SYNTHESE

«+  Keolis Vichy exploite le réseau de transport urbeihobiVie» depuis le 30 aolt 2010
dans le cadre d’'une DSP contractualisée avec fiditorganisatrice Vichy Val d’Allier pour

une durée de 8 ans.

<+  Le directeur opérationnel du réseau urbain, OlI\B&LIN, alimente directement le
tableau de bord marketing existant. Nous avonsggc&ois anomalies concernant le tableau
de bord en plus du fait que le budget ne soit paseigné et qu’il n’y ait donc aucune
comparaison entre les données réelles et le budagttemiere anomalie du tableau de bord
est qu’il ne prend pas en compte les impératifssale autorité organisatrice : aucun des
objectifs contractualisés avec Vichy Val d’Aller ment affichés. La seconde anomalie
concerne I'absence de suivi de l'offre kilométrigisnfin la troisieme anomalie se trouve
dans le recueil des données de voyages mensuaiesoyages sont calculés uniquement sur
la base de titres de transport payants, or suiskeau « MobiVie » il y a des titres gratuits qui

génerent du trafic.

<« Depuis le 4 avril 2011, un systéme billettique & étis en place sur le réseau
« MobiVie ». L'avantage de ce systéme dans notneadiéhe de tableau de bord marketing est
gu'’il permet de fiabiliser les données de fréquimiaet de recettes tarifaires. Ce systéme
permet en effet d’obtenir des données fiables pe&cet instantanées sur I'état de santé du
réseau urbain, le nombre de voyages et les reazitemerciales, afin de piloter au mieux la
performance du réseau et de faire des projectianies futures tendances dans les prochaines
négociations entre Keolis Vichy et Vichy Val d’Adh.

<« Le tableau de bord marketing amélioré ne distinglus séparément chaque titre de
transport, mais permet d’analyser directement deslies de titres (abonnement mensuel,
abonnement annuel, titre a l'unité, carnet de djtréitres gratuits, titres sociaux...). Le
nouveau tableau de bord permet de comparer desdeméelles en cours avec des données
réelles de I'exercice précédent et avec les engagenctontractualisés. Grace a la mise en
place de la billettique, ces comparaisons de dansémnt beaucoup plus précises et fiables

gu’avec le tableau de bord existant.
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5. PRISE DE RECUL SUR LA DEMARCHE DE

TABLEAU DE BORD MARKETING

Il est important d’analyser et de prendre du reculla démarche adoptée pour mener a bien
la mission du tableau de bord marketing. Dans Ra@ade mon travail, je me pose la

guestion de savoir comment je m'y prendrai si argthui je devais refaire cette mission.
51 CRITIQUES DE LA DEMARCHE

Ma mission consistait a élaborer un tableau de lordant qu’instrument de suivi et de
pilotage commun aux six réseaux de transport urib@iKeolis Sud Est. Dans ce contexte, je
devais avoir en téte les impératifs des six ditgsteopérationnels et ceux du service
marketing de la direction déléguée. La premieréicdité rencontrée réside dans la phase
d’état des lieux fait sur les six filiales urbainds voulais prendre en compte tous les besoins
des six directeurs opérationnels pour déployeraut gutil qui convienne aux demandes de
chacun des acteurs concernés et a leur autoriténisegrice. C’était tout simplement
impossible. En effet, au départ je pensais quealdedu de bord amélioré pourrait se
substituer au tableau de bord existant et au taldeabord que chaque filiale envoie a son
autorité organisatrice. J'étais dans l'erreur chactn des directeurs opérationnels a des
impératifs en matiere de tableau de bord vis-aeiseur autorité organisatrice. Ceux-ci sont
propres a chaque contrat. Le tableau de bord estteinent mis en place avec l'autorité
organisatrice, et est donc différent d’'un réseaunaautre aussi bien dans les méthodes
d’appréciation que dans la mesure des donnéeselPart, certaines autorités organisatrices
veulent des données de recettes commerciales gupreanent des recettes tarifaires, de
publicité et de fraude et d’autre part certainadesmt des recettes toutes taxes comprises. A la
direction dégluée, le service marketing ne souhgite des recettes hors taxes. Chaque
directeur opérationnel a donc sa propre maniergaseiller, chacun travaille d’'une maniere
différente de son collegue. Au final, il n’existagpde réelle cohérence globale car c’est sur la
base du tableau de bord que chacun envoyait agonté organisatrice que le précédent
tableau de bord marketing était construit puissmais au service marketing de Keolis Sud




"

Est. Dans ce contexte de manque de cohérence gldab&tait nécessaire de déployer un
nouvel instrument commun avec une structure uniquesoit différent de celui envoyé aux
autorités organisatrices en apportant un regarfiswgdes pratiques existantes et en gérant de

facon la plus efficace les besoins de chaque acteuncernés.

Concernant le choix des indicateurs, le fait delaiowomparer des données réelles avec les
engagements contractualisés auprés des autorgénisatrices est trés pertinent en tant que
tel. La seule condition pour que cette comparaisoit efficace se situe au niveau de la
réévaluation des engagements (kilométres/voyagestes) a chaque nouvelle négociation du
contrat. Par exemple, le réseau de transport urBa@OBUS (Riom) a été modifié
récemment dans le cadre de I'avenant n°2. Cet avelzé de février 2011 a pour objet le
prolongement des lignes 1, 2, 3. Ces trois ligégsilieres sont prolongées de 800, 500 et 600
métres par course soit environ 14000 kilométres gfit. Cette modification de I'offre
kilométrique a plusieurs impacts. En premier, afiecte directement le nombre de voyages
qui peut augmenter avec le prolongement des ligimdieres. Le second impact apparait au
niveau des recettes tarifaires. Dans le tableaud bamélioré, les prévisions
(kilometres/voyages/recettes) sont présentes pbague année du contrat or du fait du
prolongement des lignes du réseau R’'COBUS danadeeade I'avenant n° 2, les prévisions
de kilometres et de recettes tarifaires ont ét&aléées pour toute la durée du contrat.
Cependant, je n'ai trouvé aucune réévaluation désigions sur les voyages suite a la
modification de l'offre kilométrique. Par ailleurgai constaté cette anomalie dans tous les
avenants des six autres contrats de DSP en codrs.n’yy a jamais de
réactualisation/réévaluation des prévisions suvdgmges présentés en début de contrat. Dans
ce contexte, il a été décidé de garder les premigrévisions sur les voyages de l'offre de
base pour chaque contrat et de les intégrer apréissage mensuel dans le tableau de bord
ameélioré. Pour comprendre un possible décalagecammentaire avec un renvoi vers
I'avenant de contrat en question est associé aréessions de voyages qui ne correspondent
plus vraiment a la nouvelle offre kilométrique. nconvénient de cette méthode est de
comparer des données réelles d’'une offre avec dessipns de voyages qui correspondent a
une offre kilométrique différente. La comparais@t donc biaisée car il faudrait faire de

nouvelles prévisions de la demande a chaque naweelant de contrat.

®1 Avenant n°2, marché n°RC09019 (RIOM Communautéeli€), 11 février 2011




eandd
Enfin, le tableau de bord amélioré est mis en pfao& comparer les tendances des filiales
urbaines entres elles en faisant abstraction desirgaabsolues, nous comparons donc des
évolution§?. Cette comparaison me parait également biaiséeoccer faisons abstraction de la
taille des réseaux, de leur périmetre de trangpbein desservi et des coefficients de mobilité
de chacun de leur titre. C’est pour cette raisoa lgucomparaison des valeurs absolues en

tant que telle n’est pas pertinente pour le semiaeketing de Keolis Sud Est car elle n’a pas

de réseaux aux caractéristiques similaires.
5.2 PISTESD'AMELIORATION

Comme nous l'avons dit précédemment, ce sont Igscidis fixés entre le délégataire et
l'autorité organisatrice qui déterminent les indétas de performance en tant qu'instrument
d’évaluation de l'activité commerciale d’'un résedritransport urbain. Il faut éviter d’avoir
trop d’indicateurs de performance dans le tableaubdrd marketing afin d’assurer son
efficacité en tant qu'outil de pilotage. Cet outibus permet d’analyser la performance
commerciale d’'un réseau de transport urbain, plécigément, il permet d’évaluer la
performance commerciale réelle comparée a la pedince commerciale prévue. Le service
marketing de Keolis Sud Est cherche donc a analyfécience commerciale de ses réseaux
de transport au niveau interne. Comme nous l'avdihsaussi dans la partie trois, la
fréquentation d’'un réseau de transport urbain egirémier indicateur de sa performance.
Celle-ci dépend de plusieurs facteurs qui cara#atile niveau de service (la tracé des lignes,
la vitesse commerciale, la frequence, l'attracéivdu réseau, le confort, la sécurité...). Dans
ce contexte, la problématique du suivi de la perforce du niveau de service du réseau
percue par les voyageurs est incontournable. Raluer I'offre de service, il serait judicieux
d’ajouter, dans les tableaux de bord marketingnditateur permettant de prendre en compte
le point de vue du voyageur: le taux de réclamatiGet indicateur illustre le niveau
d’exigence des clients quant a la fiabilité etdalgé du service rendu. En effet, dans l'article
38 de la Loi Sapin n°93-122 du 29 janvier 19€@3,a collectivité adresse a chacun des
candidats un document définissant les caractéusisq quantitatives et qualitatives des

%2 Selon Arnaud CLAVEL, Direction marketing, Keoli\S « on observe qu’un taux de croissance plutot
gu’une valeur absolue, email du 22/06/2011.
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prestations (..»°>. Ainsi il me paraitrait utile d’inclure cet inditgur, simple a recueillir et &
évaluer pour les directeurs opérationnels afin dengre en compte tous les objectifs
contractualisés avec les autorités organisatrides. choix s’est porté sur cet indicateur dans
la mesure ou nous ne pouvons pas prendre en calapsele tableau de bord marketing tous
les indicateurs existants sur la qualité de senlieemesure de la qualité de service peut se
faire selon deux axes. Le premier axe d’analyseespond a la qualité interne qui concerne la
qualité de I'organisation (indicateurs plus tecluais| relatifs aux erreurs, délais et incidents de
circulationf®. Le deuxiéme axe correspond & la qualité extewriepcend en compte les
attentes des voyagefisCe deuxiéme axe d’évaluation de la qualité cpoed plus au
service marketing et est simple a évaluer si obase uniguement sur le taux de réclamation
comme indicateur relatif aux attentes des voyagelgspropose donc d’évaluer dans le
tableau de bord marketing un taux de réclamatieavdgageurs car il est simple a mesurer.
Toutefois, il ne faut pas que les directeurs opamatls fassent un double travail car chaque
année le délégataire doit fournir a son autorig@oisatrice un rapport qui retrace 'activité du

réseau de transport urbain et une analyse de la@énde service.

83 Loi n°93-122 du 29 janvier 1993 relative & la nétion de la corruption et a la transparence deela
économique et des procédures publiques, [En ligne],
http://www.legifrance.gouv.fr/affichTexte.do?cidtexLEGITEXT000006080988&dateTexte=20110726#LEG
IARTIO00006355216- consulté le 26/07/2011

4 VAGINAY-DARNETZ C. (2011), Cours de Master TURPe&ion d’'un réseau, Tableau de bord : Le cas de
Lyon.

5 INREST n°33, Indicateurs de qualités de servidaiet marquants sur 22 réseaux de transport ugsain
Europe, Partie 1 : Les indicateurs de qualitésetedce - 2 : Qualité et qualité de service. p.24. ljgne],
http://www.inrets.fr/ur/gretia/publis-kuhn/etudeségeneral/pdf/Synth33p1-77.pd€onsulté le 18/07/2011
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CONCLUSION GENERALE

Un réseau de transport urbain offre un serviceipujli est concu et consommeé au méme
moment par le voyageur. Le niveau de consommation teseau de transport urbain se
mesure par la fréquentation du réseau et par leevale titres de transport. La mesure du
trafic doit impérativement étre fiable afin d’avain suivi précis de la fréquentation et des
recettes tarifaires. Il s'agit de mesurer la penfance du réseau a travers [l'efficience

commerciale qui correspond donc a l'utilisation’défre de transport par les voyageurs.

Mesurer ce type de performance permet de s’asqueetes objectifs contractualisés avec les
autorités organisatrices sont atteints. Le tabtmibord marketing nous permet de connaitre
ces valeurs et d'identifier les écarts avec laitaKeolis Sud Est peut ainsi également

comparer ses six réseaux urbains entre eux endeteneendances et d’évolutions.

Le tableau de bord marketing est un outil incitaigins la prise de décision, il permet de
piloter l'activité commerciale d'un réseau de tg@m$ urbain. Un tel reporting permet
également d’alimenter les échanges avec les agooitganisatrices. Il n'y a pas de bon

tableau de bord sans commentaires et graphiques.

Ce stage fut particulierement complet et riche séggnements. Il m’a permis de constater la
charge de travail effectuée en amont, dans laioréat la mise en ceuvre d’'un tableau de
bord marketing. La difficulté majeure réside damsrécueil des données aupres des six

réseaux afin d’alimenter correctement les tablasukord améliorés.

La direction déléguée Sud Est de Keolis est laesaulaire ce travail d’harmonisation des
pratiqgues et des méthodologies d’analyse qui dtaléférentes a chaque réseau. Il serait
intéressant d'étendre cette démarche de tablead barketing a toutes les directions

déeléguée de France afin d’avoir la méme appréaates résultats.

Cet outil est d’autant plus indispensable que ibesé&seaux urbains de Keolis Sud Est sont en
délégation de service publidl s’agit de vérifier que l'offre de service a étéalisée
conformément aux prévisions. En ayant choisi dégiédr I'exploitation de leur réseau de

transport urbain, les six autorités organisatrpaEsvent s’attendre a une meilleur performance
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que si elles avaient fait le choix d’exploiter laéseau elles mémes. En effet, pour les six
filiales, les risques d’exploitation sont assumés Eeolis, c’est donc un déterminant
important de la performance de leur réseau. Dartexte, nous pouvons nous interroger
sur l'impact des modes de gouvernance des autarggmisatrices dans I'évaluation de la

performance d’un réseau de transport urbain.
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