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INTRODUCTION



LA DEMAND GEN’, QUÈSACO ?


Amis commerciaux et marketeux, vous connaissez certainement la lead generation – la « génération de leads » ou « génération de clients potentiels » ? La génération de leads (ou prospects) correspond à l’ensemble des stratégies et méthodes qui permettent d’acquérir des contacts (email et téléphone) afin de les démarcher et de les convertir en clients.

Eh bien vous l’aurez compris, le néologisme demand generation – demand gen’ pour les intimes – se construit de la même manière, à la différence qu’il ne s’agit plus d’obtenir des contacts pour vendre, mais de faire advenir une « demande » pour vendre.

Vous allez me dire : « Fathi, tu joues sur les mots, c’est la même chose ! »

Ce à quoi je vous répondrai : « Oui. Mais non. »

Bien évidemment, l’objectif est toujours le même. In fine, il s’agit d’augmenter le nombre de clients qui feront appel à vos produits ou services et donc la croissance de votre entreprise.

Cependant la demand generation procède d’une démarche tout à fait différente par rapport à sa prédécesseuse, tant sur ses présupposés que sur ses modalités.

La majorité des entreprises réduisent l’acquisition à un problème de quantité de prospects. Elles partent du principe que plus elles ont de personnes à contacter, plus elles auront d’opportunités et de clients : une histoire de proportion en somme ! En théorie, ce modèle d’acquisition semble fonctionner. Mais dans les faits, la réalité est tout autre. À jouer au jeu de la quantité, les entreprises ont industrialisé leur façon d’obtenir des clients…





UNE HISTOIRE DE CUISSON


Prenons une métaphore que j’affectionne : la pizza.

Le marketing utilise tous les moyens possibles (contenus, événements, etc.) pour générer des leads (adresses email et/ou numéro de téléphone). Cette fournée de leads (la pizza) est intégrée dans un outil de marketing automation* (le four). L’objectif est de chauffer ses prospects via une cadence d’emails définie avec soin. Une fois le prospect « à point » selon un système de scoring, le prospect est contacté par un commercial pour l’inviter à prendre un rendez-vous et conclure la vente. Un process bien rodé. Des rôles bien distincts. Le hic ? La plupart du temps, la pizza n’a aucune saveur. Ce système a une efficacité très faible avec un taux moyen de conversion proche de 0,1 %. En gros, pour signer un client, il vous faut 1 000 essais…

Et si la pizza n’était tout simplement pas à point ? C’est en substance la question que pose la demand gen’. Ça n’en a pas l’air comme ça, mais croyez-moi, il s’agit d’une véritable révolution !

Pour améliorer le goût de notre pizza (= booster l’efficacité de votre stratégie d’acquisition) la demand gen’ propose de revoir l’ensemble de la recette et tout particulièrement la cuisson… Plutôt que de s’empresser d’enfourner une liste de prospects prétendument « qualifiés », elle met en place un processus de maturation beaucoup plus minutieux qui démarre en amont : avant même de prétendre vendre quoi que ce soit, il s’agit de positionner votre entreprise comme leader d’opinion et acteur incontournable sur un sujet précis. Plus qu’une stratégie de contenu, la demand gen’ repose sur la mise en place d’une véritable machine média !

À rebours de toutes les best practices en vogue de l’inbound marketing*, le contenu n’est donc plus envisagé comme un simple « appât » qui génère des listes de contact, ni comme un « bonbon » qui mènerait le prospect de rebond en rebond dans un « parcours d’achat » prédéfini (et à mon sens totalement illusoire), mais comme le premier maillon d’un gigantesque bouche-à-oreille digital. Ce contenu est donc ouvert, gratuit, sans contrepartie et surtout, hautement qualitatif.

Ainsi, la demand gen’ redessine le rôle du marketeur aussi bien que du commercial, lequel, nous le verrons, n’est plus voué à « chasser » de potentiels clients, mais à les « cueillir » une fois que ceux-ci sont arrivés à leur pleine maturation.




PRENEZ LA VAGUE !

Aux États-Unis, de nombreuses entreprises ont placé la demand gen’ au cœur de leur stratégie. C’est le cas de GetAccept, Cognism, Refine Labs, etc. Cette révolution des pratiques est largement documentée, aussi bien dans la presse business que sur les réseaux sociaux. Mais il en va autrement en France : comme souvent, le marketing a quelques années de retard sur le marché US, la demand gen’ n’en est qu’à ses balbutiements et demeure encore méconnue du grand public. Toutefois, imperceptiblement, les choses sont en train de bouger… Peu à peu, les pratiques évoluent, des intitulés de poste de demand gen’ manager fleurissent sur LinkedIn. C’est le signe de l’imminence de la vague. Et c’est une bonne nouvelle. Parce que cela signifie que vous pouvez encore la prendre !

Si vous me lisez, c’est que vous avez croisé cette notion et qu’elle a éveillé votre intérêt. Peut-être constatez-vous dans votre pratique professionnelle un essoufflement des méthodes « traditionnelles » d’acquisition ? Peut-être certains d’entre vous pratiquent-ils déjà la demand gen’ sans le savoir ? Ou peut-être êtes-vous simplement curieux et ouvert d’esprit ?

Marketeurs, entrepreneurs, salariés, founders, patrons de PME, startuppers ou solopreneurs, c’est à vous tous que je m’adresse ! Dans cet ouvrage j’entends bien sûr vous convaincre de la pertinence de la demand gen’, mais je sais que si vous lisez ces lignes, c’est que vous êtes déjà convaincus. J’ambitionne donc surtout de vous livrer les clés de son succès afin que vous puissiez « prendre la vague » et faire prospérer votre entreprise ! Je ne prétends pas vous fournir une recette miracle – le marketing n’est pas une science exacte, chaque entreprise est un cas particulier et l’exécution sera toujours le nerf de la guerre par rapport à la théorie. Aussi, je m’efforcerai autant que possible d’illustrer mon propos à l’aide de cas pratiques en analysant les stratégies de diverses entreprises, françaises et étrangères, multinationales, PME ou même autoentreprises ! Dans la mesure où je suis moi-même spécialisé dans le marketing B2B, c’est dans ce type de business que je puiserai une majeure partie de mes exemples. Mais ceux-ci peuvent aussi nourrir des réflexions pour les entrepreneurs ou marketeurs opérant dans l’univers B2C. N’oublions pas qu’au bout du compte, on vend toujours à des humains !

Avant de rentrer dans le vif du sujet, je vais me présenter brièvement et vous dire quelques mots du parcours qui m’a mené de la finance à la demand gen’.




MAXIMISER DES RÉSULTATS
EN AJUSTANT DES VARIABLES

Je tiens vous le dire tout de suite, je n’ai aucune légitimité sur le plan académique, je n’ai pas appris le marketing sur les bancs de l’école et rien, dans mes études, ne me prédisposait à devenir « M. Demand gen’ ». Mes connaissances dans le domaine du marketing se sont forgées sur le tas, à travers mes expériences et mes tâtonnements, en tant que fondateur de start-up, CMO (Chief Marketing Officier) puis freelance.

Ingénieur de formation dans le domaine de la physique énergétique, j’ai rapidement bifurqué vers la finance de marché. À 25 ans, je commence ma carrière à Londres, en tant que trader au Crédit Agricole. Le jeune homme que je suis fantasme alors le monde de la finance : ses golden boys, une ambiance d’émulation et de camaraderie au bureau que j’imagine comme dans les séries, la perspective de gains aussi, il faut bien l’avouer ! Je suis plus particulièrement attiré par cet aspect analytique de l’ingénieur appliqué au monde du business : dans le trading, il s’agit toujours de maximiser des résultats en ajustant des variables dans un système donné, et ça me plaît !

Affilié à l’un des desks les plus exigeants, celui des produits structurés, je fais mes preuves en tant que trader et connais de vrais succès qui me valent le respect de mon équipe : notamment en gérant la trésorerie du desk, des millions d’euros à dispatcher en treize monnaies différentes suivant les taux que propose le marché, un exercice de pur matheux appliqué à la sphère financière : il s’agit d’optimiser un système clos en jouant sur différentes variables. La stimulation intellectuelle est au rendez-vous. Et pourtant, au bout d’un an, je suis bien obligé de me rendre à l’évidence : je ne suis pas satisfait dans ce job. En cause, la vie de bureau. H24 devant huit écrans, pas de pause déjeuner – culture anglo-saxonne oblige – la lourdeur des process et surtout cette satanée routine ! Ajoutons à cela des collègues, certes brillants, tous issus des meilleures écoles d’ingénieurs, mais pas très fun. Bref, je m’ennuie.

Et puis au fond de moi, il y a autre chose : l’appel du large. Je sens que j’ai besoin de me challenger (si vous êtes allergique aux anglicismes, fermez vite ce livre !), vivre l’aventure, mais aussi apprendre, me réinventer sans cesse et développer de nouvelles compétences… La banque ne constitue définitivement pas un cadre d’épanouissement favorable pour le touche-à-tout que je suis.




LA FIBRE ENTREPRENEURIALE

Alors je pose ma démission et revient en France avec la ferme intention de tenter l’aventure entrepreneuriale. Dans quel domaine ? Je n’en ai alors pas la moindre idée. À ce stade, je sais simplement que j’ai envie d’avoir un impact social plus clair, je voudrais œuvrer au service d’un projet qui améliore la vie des gens.

En discutant avec des amis, j’identifie un besoin ou plutôt une grave carence : pour les freelances et plus généralement toutes les personnes dépourvues de CDI – intérimaires, intermittents du spectacle, employés en CDD – acheter un bien immobilier est bien souvent un parcours du combattant. C’est un fait connu, les banques ne prêtent pas à ces gens-là, considérés de facto comme « à risque », et ce sans prendre en compte leur chiffre d’affaires… Ma cause est toute trouvée : la démocratisation de l’accès à la propriété, tel sera mon cheval de bataille !

Fort de mes compétences et de ma culture bancaire, je lance Achylles avec deux associés. Le concept de notre start-up, c’est d’aider toutes les personnes solvables, mais sans CDI, à obtenir un emprunt immobilier à travers trois services : le coaching, le courtage et la garantie. Un projet à fort impact social, qui reste lié à l’univers de la finance, et qui me permet de m’éclater intellectuellement et humainement. Achylles coche toutes les cases.

En tant que founder et growth marketer, je prends les rênes de la partie commerciale : Comment faire connaître nos services ? Comment attirer des prospects qualifiés et les convaincre de devenir clients ? Alors je me documente et je commence à suivre toutes les best practices de l’outbound*, de l’inbound* et du growth*.




DE L’OUTBOUND À L’INBOUND MARKETING : TÂTONNEMENTS

Dans un premier temps, c’est surtout l’outbound qui me séduit. Pour rappel, le terme outbound désigne tout ce qui est relatif à la prospection sortante. Cette stratégie présente des avantages certains : rapidité de mise en place, faible coût et possibilité d’automatisation, un confort non négligeable qui me permet de me consacrer à d’autres tâches !

Ainsi, comme 99 % des entrepreneurs-marketeurs, c’est ce filon que j’exploite en premier, notamment à travers le réseau LinkedIn. J’identifie des profils pertinents et leur adresse des messages privés. À première vue, les résultats semblent assez probants : les retours sont nombreux, mais malheureusement les prospects sont rarement en adéquation avec nos services : on arrive soit trop tôt, soit trop tard, ou bien leurs dossiers sont infinançables même avec notre aide. Et puis, au fil des mois, je décèle un essoufflement de cette méthode. Les retours se font de moins en moins nombreux, LinkedIn durcit ses critères et restreint les possibilités d’ajouts : on passe de 100 par jours à 100 par semaine. Par ailleurs, l’automatisation s’est généralisée et les gens, envahis par les messages de démarchage, se montrent plus méfiants. En bref, ça ne prend plus. Du moins, pas suffisamment à mon goût.

Je m’intéresse alors de plus près au SEO* (Search Engine Optimisation) et parviens en quelques mois à hisser Achylles dans les premières places des résultats sur Google avec les mots-clés « crédit immobilier freelance » ou « crédit immobilier sans CDI ». Les premiers leads entrants affluent naturellement et je suis immédiatement frappé par la différence de dynamique entre ces prospects et les autres. Les prospects entrants connaissent déjà notre service, nous ne devons plus déployer aucun effort pour les convaincre, ce sont eux qui nous demandent de prendre en charge leur demande ! À la différence d’un prospect sortant, un prospect entrant est d’ores et déjà qualifié, c’est-à-dire prêt à passer directement à l’acte d’achat. Ça peut sembler évident, mais pour moi, il s’agit d’une révélation qui sera déterminante pour la suite de mon parcours.

C’est à ce moment que je teste certaines variantes de l’inbound marketing, notamment le lead magnet*, un contenu Web offert au prospect en contrepartie d’une information de contact. Nous recueillons ainsi des centaines de contacts que nous abreuvons de sollicitations, mais nous n’obtenons pas de demande dans l’immédiat. À mes yeux, cette opération est un échec et elle constitue ma deuxième révélation : l’inscription à un événement, une newsletter ou le téléchargement d’un contenu ne peut être considéré comme le signal d’une intention d’achat que de manière très marginale.

J’ai le sentiment de brasser du vent et pourtant, mes pairs m’assurent que mes résultats ne sont pas si mal, très bons mêmes. Certains ont encore moins de MQL (marketings leads qualified) et leur taux de conversion est largement inférieur au mien. Je ne parviens pourtant pas à me satisfaire de ces résultats. Sur ma dernière campagne de publicité, le taux de conversion atteint à peine les 1 %… Ce n’est pas possible, il doit exister d’autres techniques… Il faut repenser toute la stratégie !

Finalement, la crise sanitaire sonne le glas de mon aventure entrepreneuriale : le monde est à l’arrêt, les banques retiennent leur souffle et donc par ricochet, notre start-up… Avec mes associés, nous ne parvenons pas à nous accorder sur une stratégie et nous peinons à définir un modèle économique viable. En 2020, je décide de quitter le navire. Le succès d’Achylles n’a pas été à la hauteur de mes espérances – au regard du contexte – mais ce n’est que partie remise ! Car de cette aventure et de mes divers tâtonnements, j’ai adopté le marketing : une bête très intrigante que j’entends bien dompter. C’est décidé, c’est dans cette voie que je veux poursuivre !




UNE INTUITION : LIBÉRER LE CONTENU !

Dans la foulée, je suis embauché comme chief marketing officier chez Thread – un B2B SaaS destiné aux institutions financières comme les asset managers, banques privées, etc. Prudent, je réapplique les best practices du marketing avec de l’outbound, de l’inbound, du lead gen’*, etc. Soucieux de rester connecté avec le service commercial, je fais en sorte d’être présent aux meetings des commerciaux. Une fois de plus, je suis fasciné par la différence d’intention d’achat entre les prospects qui sont venus d’eux-mêmes et ceux que les commerciaux ont « chassés ». Et je ne peux que constater l’échec des stratégies de contenus dit « fermés » : le téléchargement d’un contenu mène rarement à un achat. Autrement dit, beaucoup d’efforts déployés pour peu de rendements !

Auprès de mon CEO Keith, je propose alors d’infléchir notre stratégie et de passer sur un mode moins transactionnel, en offrant du contenu ouvert et sans contrepartie, de manière à « éduquer » notre cible. À ce moment-là, je n’ai pas encore mis le mot demand gen’ sur ma démarche. Keith me suit et nous lançons un podcast, human finance, sur la base d’interviews de clients et de potentiels prospects.

C’est est un franc succès – il faut dire que Keith dispose d’un charisme naturel et se révèle un excellent animateur. Le podcast nous permet donc d’approcher nos prospects (flattés d’être interviewés), de développer avec eux une vraie intimité professionnelle et ainsi de mieux comprendre les besoins de notre cible, mais aussi de nous faire connaître dans le secteur bancaire, nous conférant une certaine autorité.

Je ne compte pas m’arrêter en si bon chemin ! Puisque cette stratégie de contenu ouvert a si bien fonctionné, pourquoi ne pas mettre les bouchées doubles et concentrer nos efforts sur une full campagne de contenus ouverts ? Keith soutient ma démarche, mais malheureusement nos investisseurs se montrent plus frileux… Ce sont d’anciens entrepreneurs, leur culture marketing s’arrête aux années 2000 : pour eux, une stratégie efficace passe nécessairement par davantage de prospection sortante. Autrement dit, je me heurte à un mur. Je m’en accommode pendant quelques mois, mais je me sens bridé. Au fond je n’y crois plus. Alors je prends les voiles. Nous nous quittons en bons termes.

Je décide de me mettre à mon compte en tant que consultant en marketing B2B. Mon premier client, Quantam, est un SaaS finance B2B. Ils me font confiance et j’obtiens carte blanche pour définir leur stratégie marketing. Cette fois j’ai bien l’intention d’aller au bout de mon idée et je mets en place une campagne publicitaire exclusivement orientée contenu ouvert. Nos résultats sont au-delà de mes espérances. Sur les réseaux, l’engagement est incroyable et les demandes de rendez-vous pleuvent ! Je suis de plus en plus convaincu, galvanisé même. J’enchaîne des missions de freelance, j’applique ma recette et le succès est toujours au rendez-vous.




LES MOTS SUR MA STRATÉGIE

À ce stade, je n’ai pas vraiment conscience d’être novateur : dépourvu de tout diplôme en marketing, je suis depuis longtemps en proie à un léger syndrome de l’imposteur : je me vois comme un « débrouillard », j’attribue ces succès à la chance, mon flair et mon énergie, mais je me garde bien de communiquer sur ma méthodologie que j’imagine peu orthodoxe… Puis un jour, sur LinkedIn, je tombe par hasard sur un post qui mentionne le podcast d’un américain, Chris Walker, qui parle de « contenu ouvert ». Curieux, je clique, j’écoute, et là, c’est la révélation :

Ce que ce Chris Walker décrit est exactement ma manière de procéder ! Ce que j’ignorais, c’est que cette méthode est théorisée, documentée : elle porte même un nom : la demand generation et figure parmi les best practices aux États-Unis. Bref, non seulement il s’agit d’une méthode « homologuée », mais pour les marketeurs les plus chevronnés, elle est ni plus ni moins que le futur immédiat du marketing !

Cette découverte me donne des ailes, elle légitime toutes mes observations et toute ma pratique de ces cinq dernières années ! Mon sentiment d’imposture s’est évaporé et je décide de m’adonner à 100 % à la demand gen’. C’est ainsi que je deviens demand gen’ marketer.

Au moment où j’écris ces lignes, je collabore en tant que consultant avec de prestigieux clients, notamment l’agence TBWA sur des dossiers tels qu’Airbus, et URG, leader de la robotique, pour lesquels je mets en place des stratégies marketing 100 % orientées demand gen’. En parallèle, je propose une formation vidéo gratuite dédiée à la demand gen’ et je suis l’auteur d’une newsletter hebdomadaire destinée aux marketeurs.

Avec le recul, je comprends que mon absence de diplôme en marketing, loin d’être un frein, a constitué un atout précieux : dépourvu de tout préjugé et idées reçues, j’ai pu poser un regard neuf et pragmatique sur les pratiques en cours et oser interroger leur efficacité. Tout au long de mon parcours, j’ai aussi eu l’opportunité de toujours rester connecté aux forces de ventes, ce qui m’a permis d’acquérir une sensibilité toute particulière quant à la maturité des prospects. J’ai ainsi assimilé ce précepte précieux que je voudrais ici graver en lettres d’or :

« La maturité est le premier paramètre qui détermine la conversion de votre prospect en client. Vous avez beau avoir le meilleur commercial du monde, si le prospect n’est pas mature, on ne va nulle part ! »

Alors, comment faire pour accélérer le processus de maturation d’un prospect ?

C’est précisément à cette problématique que répond la demand gen’. Mais avant d’en exposer les tenants et les aboutissants, il convient de comprendre le contexte au sein duquel cette stratégie émerge.






Chapitre 1

L’ÈRE DU DARK SOCIAL

En marketing, nous l’avons vu, il n’y a pas de formule magique. Une stratégie marketing efficace, c’est tout simplement l’optimisation des ressources d’une entreprise suivant un contexte. Avant de vous livrer les clés de la stratégie d’acquisition qu’est la demand gen’, il est donc fondamental de bien définir le contexte dans lequel elle s’inscrit, à savoir l’avènement d’un nouveau paradigme qui modifie en profondeur les habitudes et les attentes des prospects : le Dark social.

Le Dark social est le phénomène de bouche-à-oreille digital qui conduit un prospect à l’acte d’achat :


	« Dark », parce que ce phénomène a lieu dans l’ombre la plus totale et ne peut pas toujours être mesuré par un logiciel marketing.


	« social » parce qu’il s’agit, vous l’aurez compris, d’un phénomène éminemment social, qui se produit sur les espaces dédiés à la socialisation ou du moins à l’échange, les dark funnels* : réseaux sociaux (Facebook, LinkedIn, Instagram), plateforme de contenus (YouTube, Twitch, Spotify), groupes privés (Slack, WhatsApp, Discord, etc.), événements en ligne (live, webinaire, visio, etc.) autant d’espaces que le marketeur doit investir en adaptant son contenu.




La demand gen’, c’est la stratégie qui prend en compte cette nouvelle réalité en s’efforçant de générer et d’amplifier le phénomène de bouche-à-oreille à son avantage.

Pour bien saisir les défis auxquels nous confronte le Dark social, il importe de comprendre comment a évolué le marketing B2B sur ces trente dernières années. Dans ce chapitre, je vous propose donc une brève histoire de la prospection commerciale, des années 1990 à aujourd’hui.



1. ANNÉES 1990 : L’ÈRE DU COMMERCIAL


Dans les années 1990, Internet – ou plutôt « l’Internet » comme on dit alors – n’en est qu’à ses balbutiements. Google et les réseaux sociaux n’existent pas. Autrement dit, nous nous situons dans la préhistoire du marketing digital. Mais alors, comment les entreprises s’y prennent-elles pour faire connaître leurs services et produits ?

Il y a bien sûr la télévision et la radio (nous sommes encore dans l’âge d’or de la publicité traditionnelle) mais ces canaux sont réservés aux grosses entreprises du fait des budgets exorbitants qu’ils requièrent. Quoi qu’il en soit, ils ne sont pas adaptés au B2B dans la mesure où ils ne permettent pas de mettre en œuvre un ciblage fin. Il reste bien entendu la presse spécialisée, mais surtout, c’est au commercial qu’il incombe de faire connaître les produits et services d’une entreprise.

Le commercial, ou sale, se déplace physiquement : il pratique le porte-à-porte et fréquente assidûment les salons professionnels. Il est reçu par ses prospects dans la mesure où ces derniers ne disposent d’aucun autre moyen pour accéder à des produits et services dont ils pourraient avoir besoin. Notre sale apparaît donc comme la seule source d’information et intervient d’un bout à l’autre du processus de vente : il toque à votre porte, met en évidence un problème dont vous étiez plus en moins conscient et vous propose une solution. Dans la hiérarchie d’une entreprise, il fait figure de golden boy. Il a le pouvoir, il est respecté et célébré.

Dans ces temps-là, le marketing n’est conçu que comme un accessoire du commercial et se réduit quasi exclusivement au print (brochure, carte de visite, catalogue). On peut considérer que son impact n’est que de 5 % sur l’intention d’achat des prospects.





2. ANNÉES 2000 : L’ÈRE DE LA PROSPECTION SORTANTE


Les années ont passé, la prospection physique se fait davantage à distance : par téléphone et surtout par email. En effet, au tournant des années 2000, celui-ci s’est imposé comme la norme pour communiquer.

Dans la relation commerciale, le sale détient toujours le pouvoir dans la mesure où il demeure la seule source d’information. Cependant, la révolution digitale modifie radicalement ses perspectives en termes de volume de prospection. En une journée, il ne rencontrera pas cinq personnes, mais pourra potentiellement toucher des dizaines, voire des centaines de prospects !

Toutefois, pour ce faire, encore faut-il obtenir des adresses email et des numéros de téléphone. Les listes de contacts deviennent « l’or » que les entreprises s’arrachent, elles font l’objet d’un commerce et certaines entreprises en font leur beurre à l’instar de Kompass et Cartégie. À partir de ces listes, le commercial cold call et cold email*, c’est-à-dire qu’il démarche à froid. D’abord manuellement, puis, pour les plus avertis, en automatisant : l’email automation* permet encore d’accroître les volumes de prospection : c’est ainsi que Salesforce, pionnier en la matière, explose le marché du CRM.

Avec la révolution de l’automatisation, la notion de « productivité commerciale » s’installe. La prospection – jusqu’alors artisanale – s’industrialise, ce qui donne lieu à une division du travail façon fordisme : l’équipe commerciale se scinde en deux pôles. L’équipe SDR (Sales Développement Representatives) se dédie exclusivement à la prise de rendez-vous, tandis que les Account Executives, profils généralement plus qualifiés, prennent le relais dans la prise en charge du client jusqu’au closing, la vente (notez au passage que cette organisation est encore en vigueur dans bien des entreprises.)

En parallèle, Internet a mûri. Avec l’accroissement de la vitesse de téléchargement, les sites Internet sont plus agréables à consulter, ils se parent d’images, de vidéos et leur création ou l’accès à leur création se démocratise (c’est la naissance de Wordpress !). Le marketing se développe et commence à se digitaliser. Son impact dans l’intention d’achat se situe à peu près autour de 15 %.
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