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Préface
Cela ne t’a pas échappé cher lecteur, l’accélération des transformations de tous genres frappe tous les métiers et nécessite pour chacun de prendre régulièrement du recul sur son métier (et aussi sur soi-même) pour éviter de se retrouver dépassé en quelques mois par des concurrents beaucoup plus agiles.
Quand mon ami Vincent Caltabellotta m’a proposé de rédiger la préface de cet ouvrage de la vente augmentée au xxie siècle, j’ai tout de suite dit oui. D’abord parce que j’avais adoré son précédent livre. Ensuite, parce que pas mal de choses ont changé depuis 2020. Nul doute que notre homo-commercialus qui avait déjà disrupté le commercial du siècle passé va devoir de nouveau s’adapter. Ce qui est en jeu pour lui ? Ne pas se faire disrupter à son tour par les machines et pouvoir continuer à exercer l’un des plus vieux et plus beaux métiers du monde : vendeur.
Ce que tu vas découvrir dans cet ouvrage, ce sont des clés pour te permettre de remettre la technologie à sa place, pour mieux saisir cette économie où la possession est de moins en moins de mise, où l’éthique donne de la valeur, où l’expérience relationnelle, l’authenticité et la capacité à inventer son propre modèle deviennent des facteurs de différenciation gagnants.
Et à l’ère de la révolution web3 qui s’ouvre devant nous en ce moment, quelle va être la transformation de notre homo-commercialus ? Comment va-t-il tirer son épingle du jeu avec le métavers et ses univers en 3D nouvelle génération ? Comment va-t-il intégrer dans sa boîte à outils les NFT, ces titres de propriété numérique certifiés par la blockchain ? Comment va-t-il appréhender les nouveaux moyens de relation client soutenus par des intelligences artificielles qui commencent à s’adjoindre un peu d’émotions artificielles ? Quels nouveaux business models pour les métiers du commerce et quels fondamentaux pour réussir ? La réponse serait-elle : la relation devant, le métier au cœur, les outils derrière ? Très probablement. Tu le découvriras d’ailleurs avec la méthode androïde présentée dans cet ouvrage.
Mais ce n’est pas tout ! Vincent Caltabellotta a aussi choisi de tourner le dos aux théories théoriciennes et de t’offrir de véritables partages d’expériences. Il a volontairement mis l’emphase sur l’importance des émotions dans une relation gagnante à court et à long terme. Les techniques et les nouvelles technologies y sont bien sûr aujourd’hui indispensables. Elles contribuent à la réussite de tous les bons commerciaux. Comme le disait mon grand-père : « À mauvais matériel, mauvais ouvrier. » Autrement dit, pour réussir il faut s’en donner les moyens…
Tu as une chance folle cher lecteur, tu tiens entre tes mains l’ouvrage qui va te faire gagner un temps fou et t’éviter de très nombreux écueils.
Bonne lecture.
PPC,
Master of Ceremony et créateur des podcasts « Le digital pour tous », « Le Web3 café » et « MGMT, le management nouvelle génération ».




  
    Avant-propos

    
      Ça y est, le commerce est disrupté !

      Il existe une forme de coalition bien-pensante qui nous amène à dire que le commerce est avant tout humain. C’est effectivement imparable puisqu’il met en relation des humains avec des humains. Il est fondé sur des comportements « entre humains » qui doivent respecter une éthique favorisant le dialogue, l’échange et la bienveillance à laquelle j’adhère et que je prône inlassablement depuis toujours.

      Mais au-delà de cette vision idéaliste, le monde des affaires est aussi composé d’objectifs, de stratégies associées à des process, de transactions financières sur fond d’esprit de conquête qui, lui, est parfois bien éloigné de toute valeur humaine. Et ce n’est pas tout. Au xxie siècle, le commerce a acquis une telle complexité, associée à des modes de vie distants en temps réel et une omniprésence de la technologie, qu’il ne peut plus être 100 % humain.

      Cette mutation est d’ailleurs accélérée par le consommateur lui-même. Chacun de nous souhaite naviguer librement sur Internet pour s’informer ou acheter un produit. Que dirions-nous si, à chaque site visité, un commercial faisait sonner notre téléphone sous prétexte que la relation doit être humaine ? Nous commençons déjà à être agacés lorsque le pop-up d’un chatbot s’ouvre sur notre écran. Non, nous demandons nous-mêmes en tant que consommateurs une forme d’indépendance alliée à une automatisation qui nous facilite la vie quelle que soit l’heure, le lieu, le temps que nous pouvons y consacrer et le média que nous utilisons. Nous demandons aussi une expérience qui nous est propre et rejetons de plus en plus les sollicitations lambda, sans émotion, déconnectées du contexte. Plus encore, nous devenons sensibles à la pollution numérique, l’hyper-sollicitation et l’éthique des marques. Il est évident qu’une sobriété numérique et commerciale est nécessaire, mais elle passera aussi par un meilleur ciblage, une meilleure compréhension des consommateurs et une présence seulement quand il le faut. Et pour cela, il faut avoir des données encore plus précises.

      Le commerce suit donc le même chemin que les chauffeurs de taxi, les hôteliers, les banques, la formation, la production musicale, et bien d’autres métiers. Il est en train d’être automatisé, digitalisé et disrupté. Ceux qui créent et arborent de nouveaux paradigmes commerciaux dépassent déjà ceux qui campent sur les anciens. Entre les deux, il reste encore de la place, mais pour combien de temps ? Deux ans se sont passés entre la parution de mon ouvrage sur l’homo-commercialus et celui que vous avez entre les mains sur la vente augmentée. Croyez-moi, beaucoup de choses ont déjà changé. La révolution que j’annonçais en 2020 est bel et bien là, raison pour laquelle il me fallait aller encore plus loin dans le présent ouvrage. Car oui, le commerce est en pleine disruption et ceux qui ne l’ont pas encore compris se font doucement dépasser par les nouveaux entrants.

      À ce titre, la crise internationale du Covid-19 de 2020 nous a amenés à forcer le mouvement. Comment pouvions-nous garder une activité commerciale correcte alors que les gouvernements du monde entier nous obligeaient à rester confinés chez nous ? Si la visioconférence compensait, et a perduré dans la relation commerciale, elle n’est qu’un micropourcentage de la digitalisation possible de la relation commerciale que je décris dans cet ouvrage.

      Les tensions économiques, politiques, militaires, sociétales, écologiques qui ont suivi jusqu’à ce jour renforcent le sentiment, ou le besoin de changement. Une prise de conscience globale est en train d’émerger sur notre planète et le commerce prend sa part. Nous cherchons à avoir plus de liberté, plus d’indépendance, plus de bien-être. Est-ce que tout cela est compatible dans le commerce ?

      Enfin, les éditeurs de logiciels et les sociétés de conseil inventent chaque jour des solutions encore plus puissantes, précises et intelligentes qui bouleversent nos propres modes de pensée et donnent les moyens aux plus visionnaires d’aller vite, très vite, et de dépasser les anciens trop habitués à n’envoyer que des « forces commerciales » sur le terrain. La data est omniprésente et devient un pouvoir presque « extra-ordinaire » à ceux qui savent l’utiliser et l’exploiter.

      Qu’est-ce que cela signifie en termes d’organisation de nos entreprises et activités commerciales, de recrutement et donc de fidélité de nos équipes, de mise en place d’outils ? Tout cela demande une remise en question de nos pratiques. Quels sont les leviers que nous devons activer, dans notre façon de vendre, dans nos modèles commerciaux ? Comment les structurer et quelle place laisser à l’humain, à l’éthique, au bien-être ? Plus encore, que deviendra le commerce en 2025, 2030 ou après ?

      On peut – et on doit – aujourd’hui changer de paradigme. Passer du « gagner toujours plus, quelle qu’en soit la manière » à « gagner ce dont nous avons besoin pour répondre à nos ambitions et projets personnels ». Un modèle nouveau en phase avec nous-mêmes, l’éthique de notre époque, qui garantit un niveau de performance tout en réduisant les risques au maximum, à commencer par une faillite ou un burn-out du dirigeant, des managers ou des équipes. Une époque où la technologie est présente, et de plus en plus performante et autonome, et où l’humain peut reprendre toute sa dimension.

      Voici la quête que j’ai entreprise il y a plusieurs années, en 2014, dès le début de mes travaux à l’Observatoire national des dirigeants commerciaux de France, renommé DCF Lab. Une quête qui m’amène à dessiner le commerce d’aujourd’hui et de demain, en cherchant le mariage parfait de la technologie avec l’humain, ou de l’humain avec la technologie. Car si beaucoup pensent qu’il s’agit d’une guerre des mondes ou des générations, je suis convaincu qu’il s’agit avant tout d’une alliance, peut-être même d’un mariage que nous devons créer et dont vous comprendrez les contours et la philosophie au fil de ces pages. Si cette quête est intellectuellement passionnante, elle serait bien sûr vaine si elle n’avait pas en arrière-plan un enjeu clair. La recherche de performance tout en minimisant les risques commerciaux. Car le commerce se doit d’être performant dans un environnement à risque. Quel entrepreneur ne prend aucun risque ? C’est l’essence même de nos métiers.

      Ce livre est un voyage vers notre avenir, et je l’espère le vôtre. Je l’ai écrit comme je l’ai vécu, partant d’un constat, de points de douleurs pour aller rechercher les solutions et les outils, sans jamais perdre de vue mes valeurs, jusqu’à les tester moi-même. Il se veut un équilibre entre l’état de l’art actuel et une réflexion sur l’évolution du commerce et des métiers de la vente. Il a pour vocation de vous faire réfléchir sur la maturité de vos propres pratiques organisationnelles et personnelles et d’ouvrir le champ des possibles pour développer vos activités.

      À l’instar de mon premier livre, je souhaite que chacun invente son propre modèle. Copier ce que fait l’autre au xxie siècle n’est ni une preuve de créativité, ni de succès. Cependant, on doit apprendre des autres et s’en inspirer. D’ailleurs, dans notre monde l’inspiration est partout. À commencer par ceux qui nous entourent, amis ou réseaux d’affaires et les médias spécialisés du quotient. Ce livre sera donc probablement votre première pierre, peut-être la deuxième. Celle qui vous amènera à aller plus loin dans votre réflexion. Rencontrer ceux qui vous inspireront, qui vous aideront, qui vous guideront. Lorsqu’un domaine mute, il est en mouvement constant et sa visibilité se réduit à quelques mois. À vous d’ouvrir vos yeux et vos esprits comme je l’ai fait moi-même au fil de ces années.

      La richesse de ce livre se trouve dans les expériences qui l’ont alimenté, à commencer par la mienne, mais aussi par les nombreux témoignages d’experts qui m’inspirent au quotidien. C’est en regroupant toute cette connaissance venue des autres que ma réflexion a pu prendre cette dimension. Je les remercie toutes et tous pour les moments d’échange qu’ils vous ont donnés. Tout ce que je vous exprime ici existe, fonctionne et inspire de nombreuses entreprises. À vous d’inventer votre modèle et de définir votre homo-commercialus du xxie siècle.

      
        
          Ce livre se lit de préférence en écoutant les albums suivants :

          Ramin Djawadi – Westworld

          Norah Jones – Begin again

          Brian Eno – Mixing Colours

          Jean-Michel Jarre – Oxygène

          Brique Rouge – Does AI dream of electronic music – Compilation

           

      

    

  




  Partie I

  Vers une nouvelle
philosophie
commerciale




  
    
      
        Une philosophie ? Quel lien y a-t-il entre le commerce et la philosophie ? A priori aucun. Si les commerciaux étaient des philosophes, ils vendraient probablement beaucoup moins ! Quand j’ai commencé ma carrière de commercial, on m’a dit « arrête de trop conseiller tes clients et vends ! », « Il faut avoir moins d’empathie pour les clients, sinon tu ne vendras pas ». Je confirme, ceux-là n’étaient pas des philosophes ! Peut-être étaient-ils tout juste humains, attirés par un gain facile.

        Et pourtant, le commerce est pour moi tellement rempli d’humanité et de notions universelles qu’il doit intégrer de vraies philosophies et idéologies. La possession, l’argent, l’envie d’avoir, la vénalité, la tentation, les relations de pouvoir, la manipulation, le plaisir d’avoir, le manque, l’assouvissement d’un manque, l’ego, l’ambition, la création d’une valeur, l’entraide, la négociation, l’échange, la communication, la valeur des choses, et l’éthique, et donc une forme de morale.

        Alors oui, à moins d’être un vendeur bête, à défaut d’être une bête de vendeur, le commerce nécessite une pensée, une prise de hauteur, des valeurs, une morale, une éthique et donc de l’esprit. Je vais vous parler ici d’un mode de pensée, d’une façon d’appréhender les techniques modernes du commerce qu’il faut aujourd’hui avoir pour être bon. Ce lien naissant entre l’humain et des machines qui nous aident à vendre plus, ou mieux, selon la façon dont on souhaite les utiliser. Mais aussi ce lien renaissant entre les humains eux-mêmes. Le monde change et le commerce aussi. Nous arrivons à la fin d’un cycle et il est important d’en prendre conscience. Et qu’y a-t-il de plus important que la conscience pour être bon, juste, aligné avec son époque et ses clients, et probablement avec soi-même ?

      

    

  




  Intelligence artificielle versus intelligence humaine

  
    À l’aube d’une révolution, voire d’une mutation de l’intelligence, d’humaine à artificielle, il est facile d’imaginer la fin de certains métiers. Que des chauffeurs de taxi puissent disparaître au profit de voitures autonomes – avec plus ou moins de facilités – que les douaniers d’un aéroport puissent être remplacés par des automates à reconnaissance faciale, que des balayeurs puissent être échangés contre des robots ou les manutentionnaires par des drones sont autant de scénarios aujourd’hui facilement imaginables par l’esprit humain, puisque c’est déjà le cas pour certains de ces métiers.

    Il est en revanche plus difficile d’imaginer qu’un médecin puisse l’être, bien que les expérimentations des dernières années1 aient prouvé qu’une intelligence artificielle obtient désormais de meilleurs résultats qu’un radiologue dans la détection d’un cancer, avec une productivité bien supérieure. Un gain à venir pour la sécurité sociale ? Il est également plus difficile d’imaginer qu’un expert-comptable puisse voir son rôle d’analyste d’un bilan et des comptes d’une entreprise remplacé par une intelligence capable de croiser plus de critères d’analyse que lui-même ne pourra jamais en avoir en tête en benchmarkant les concurrents du secteur. Il est plus difficile d’imaginer qu’un juge soit remplacé un jour par une IA. Parce qu’on est convaincu qu’un être humain sera toujours plus apte à juger ses semblables qu’une machine. Comme s’il n’avait pas lui-même sa propre appréciation de la morale, de la justice, sa propre culture et ses propres biais de jugement alors qu’une machine n’en aurait – a priori – pas. Pourtant, quelques premières expériences existent. Il est enfin plus difficile d’imaginer que la création d’un spot publicitaire, voire une campagne de pub, soit laissée à un algorithme intelligent, alors que cela existe aussi, comme l’a testé Kevin Macdonald pour le spot Lexus2. C’était en 2018 !

    Plus récemment en 2022, l’agence britannique 10days, spécialisée dans la conception de campagnes publicitaires3 en dix jours, a réalisé deux cent quarante affiches publicitaires différentes pour dix marques en moins de soixante secondes par marque dont Gucci, British Airways, Colgate, KFC, Ray-Ban ou encore Nespresso. Le résultat est « original » et ouvre à mon sens des portes en termes de design et d’impact. Les puristes diront sûrement que le résultat n’est pas toujours à la hauteur d’une équipe humaine professionnelle. Peut-être, mais dans le lot il y a du bon, et l’IA continuera à progresser très vite si nous décidons de l’entraîner.

    En d’autres mots, il est facile d’imaginer une tâche manuelle ou routinière être remplacée par une nouvelle forme d’automatisation, de robotisation, voire d’intelligence basique. Mais il est plus difficile pour l’esprit humain d’imaginer un métier complexe, demandant parfois un haut niveau d’étude, suivre la même destinée avec une intelligence artificielle plus élaborée. Et pourtant, c’est justement ce qu’il va se passer. Après avoir longtemps cru que l’IA toucherait avant tout les métiers à faible valeur ajoutée, on s’est orienté vers un autre scénario : celui du remplacement des tâches à (aujourd’hui) haute valeur ajoutée. Après tout, on parle d’intelligence et non de robotisation, il est donc normal que l’intelligence artificielle rencontre la vraie intelligence humaine.

    Plus encore, dans de nombreux domaines c’est bien l’IA qui nous permet d’ouvrir avec succès des champs que l’humain lui-même n’avait pas exploré. Je pense bien sûr à l’expérience qu’a vécu Lee Sedo, le champion du monde de jeu de Go battu par Deep Blue en 2016. Après avoir été dix-huit fois champion du monde, il se retire et déclare : « Même si je deviens le numéro un, il y a une entité qui ne peut pas être vaincue. » Il avait avoué auparavant, alors qu’il était qualifié de joueur très créatif, que Deep Blue avait inventé une façon de jouer que lui-même n’aurait jamais trouvé. L’IA est donc créative ? L’expérience récente4 de l’université Columbia de New York a créé une IA capable d’observer des phénomènes pour lesquels nous ne trouvons aucune loi physique et d’en déduire des variables. Ainsi, l’IA a trouvé huit variables permettant de comprendre le mouvement d’un « homme tube », ces manches à air représentant un homme qui bouge pour animer l’entrée d’un magasin. Elle a également trouvé huit variables sur les mouvements d’une lampe à lave et vingt-quatre pour les flammes d’un feu de cheminée. Il en va de même dans la médecine pour prédire les comportements d’une molécule dans le corps humain, dans les domaines de la finance, de l’énergie, des neurosciences. Je suis convaincu que c’est la technologie qui permettra de percer les secrets de notre cerveau et que ce n’est pas un humain qui découvrira l’origine de l’univers mais une intelligence artificielle. Rendez-vous en 2035 !

    Qu’en est-il du commerce ? Certains me disent que vendre existe depuis la nuit des temps, que c’est avant tout une relation entre êtres humains. Que le métier de « vendeur » ou de « commercial » met en avant tant de facteurs émotionnels et comportementaux que cela semble impossible qu’un jour une machine le remplace. Pourtant, qui aurait cru il y a vingt ans que les agences de voyages physiques disparaîtraient presque toutes, que la réservation d’un billet de train ou d’un hôtel puisse se faire dans son lit à 23 heures sans jamais voir une présence humaine. Il en est de même pour des chaussures, des téléphones, des lave-linge, ou la balançoire des enfants à mettre dans le jardin. De nombreux métiers de la vente sont déjà digitalisés.

    Les plus avant-gardistes des dirigeants me disent que oui, effectivement, une partie du commerce est digitalisée, qu’il se développe sans intervention humaine directe mais que cela concerne surtout le B2C et qu’il ne peut en être de même pour le B2B. Les prestations sont trop techniques, les critères trop nombreux, les cycles de décisions trop complexes, tout comme les offres tarifaires qu’il faut négocier, etc.

    Que nenni.

    Une intelligence artificielle sait conceptuellement gérer bien plus de critères que n’importe quel être humain. Elle n’a que faire des cycles de vente longs et complexes et une grille tarifaire n’est qu’une matrice dont on peut choisir la case en fonction de critères rationnels ou comportementaux. Cette matrice peut même être dynamique et évoluer en temps réel en fonction du comportement qui la questionne. Plus encore, l’intelligence artificielle pourra, bien mieux qu’un être humain, décrypter un comportement complexe, l’analyser dans le temps et le retranscrire sous forme de décision probabiliste, avec une précision bien supérieure à celui d’un humain. Comme le radiologue, le juriste ou l’expert-comptable, les métiers du commerce sont impactés par l’intelligence artificielle et la technologie.

    On me dira alors que ce ne sont que des probabilités et que rien ne remplacera le jugement d’un humain face à un autre humain. À cela je répondrai : quel commercial n’a jamais fait d’erreur de jugement ? Quel commercial n’a jamais loupé une vente parce qu’il n’a pas anticipé la contre-attaque du concurrent, qu’il n’a pas identifié le bon décideur, qu’il n’a pas rappelé assez vite son prospect, qu’il a estimé que c’était un prospect froid alors qu’il était chaud ? Ou à l’inverse quel commercial n’a jamais pris du temps sur un client inutilement en loupant l’autre qui aurait mérité un rendez-vous, qu’il a misé sur le mauvais argument de vente, ou qu’il n’était pas là au bon moment, qu’il n’était pas assez formé face à la situation, ou que son attitude n’était pas adaptée. Voire qu’humainement le client ne l’a pas aimé ? Aucun. Après tout « l’erreur est humaine », dira-t-on. Tiens, tiens. On fait donc déjà avec l’erreur. Avec beaucoup, beaucoup, beaucoup d’erreurs même.

    Oui, l’humain, par nature et par les limites de son cerveau face à la complexité de son environnement, ne peut QUE faire des erreurs. Et c’est ce qui le sauve dans un monde hypercomplexe et imprévisible. Notre cerveau crée des raccourcis pour aller plus vite et agir sans se perdre dans les méandres de la complexité, quitte à créer des milliers de biais par jour. Les fameux biais cognitifs.

    Le commerce tel que nous le connaissons depuis toujours n’échappe pas à ce mécanisme. Le B2B particulièrement est basé sur un rapport de force, un jugement, un pari, l’anticipation et la gestion de l’inconnu, donc de l’erreur par nature. Et celle-ci peut commencer dès le premier contact, puis intervenir à n’importe quel moment du parcours jusqu’à la dernière minute. Trop de critères à intégrer, trop de travail et d’actions en parallèle, trop de stress, et parfois pas assez d’expérience, pas assez d’informations et donc de capacité de jugement. Je pourrais parler aussi de notre motivation qui module en temps réel notre disponibilité et performance cérébrale.

    Le commercial, par son talent, peut être le meilleur vendeur, mais il est aussi le pire risque de l’entreprise par son imperfection. Il est même la première cause d’erreur et de non-optimisation du commerce. Faut-il pour autant le remplacer ? Non, bien sûr. Il faut l’augmenter ! Nous y voilà.

    Qu’une IA commette des erreurs pourra arriver, mais ce n’est pas un problème si cette erreur est statistiquement plus faible, plus rare, que celle du commercial. N’importe quel dirigeant raisonné cherchera les moyens et l’organisation qui donneront l’impact maximum avec un minimum de risques. Alors, il intègre ces outils, lesquels sont chaque année un peu plus complexes et précis et répondent à cette équation qui le rendra plus riche, plus pérenne, plus serein. Mieux, contrairement aux humains, l’intelligence artificielle, elle, appartient à l’entreprise et ne partira pas à la concurrence. Mieux encore, elle augmentera la valorisation de l’entreprise si ses résultats sont bons, ce qui sera le cas dans 90 % des cas.

    Enfin, certains me diront – et j’en suis le premier convaincu – que le commerce est avant tout émotionnel. Argument imparable. Oui, car sur ce terrain, aucune machine ne peut rivaliser avec l’humain. C’est vrai ; sauf si on déplace le champ de l’émotion, de l’interpersonnel (le lien entre deux individus) à l’intrapersonnel (dans l’individu). Autrement dit, si on déplace la relation émotionnelle entre deux personnes vers la création d’une émotion directement dans l’individu. Comme lorsqu’on regarde un film. On rit, on tremble, on pleure… Mais seul devant un écran. Lorsqu’on commande en ligne son voyage, sa chambre d’hôtel, son téléphone ou la balançoire des enfants, l’émotion est présente au fond de nous. Pourtant, il n’y a pas d’être humain en face. L’émotion est au fond de soi et la moindre marque, le moindre site en ligne bien pensé, la moindre expérience utilisateur joue avec l’émotionnel de ses clients potentiels, exactement comme on apprend à un commercial à « jouer » avec les émotions de ses clients. D’ailleurs, qui sont les commerciaux qui savent créer une vraie émotion dans le cœur de leurs clients ? Ils sont rares.

    Nous pouvons prendre la chose de tous les côtés. S’il est difficile d’imaginer toutes les phases d’un cycle de vente sans humain, rien ne nous dit à l’inverse que c’est impossible à 100 %. Et si ce n’est pas impossible, alors cela peut devenir possible. Et c’est justement ce qui est en train de se passer. C’est l’axiome de la disruption du commerce. D’un côté, l’élargissement de l’expérience client en amont et en aval par la technologie. De l’autre, le grignotage petit à petit des étapes du cycle de vente historique par la machine qui augmente le potentiel commercial.

    J’ai eu du mal à le comprendre moi-même. La première fois que j’ai douté, je dirigeais l’Observatoire national des dirigeants commerciaux de France, et je réalisais une veille sur l’impact du digital dans la relation client. C’était en 2015 et je suis alors tombé sur les résultats d’une étude Forrester menée auprès d’acheteurs d’entreprises américaines de prestations B2B5 : 53 % des acheteurs B2B interrogés préféraient rechercher les informations par eux-mêmes. 59 % préféraient ne pas interagir avec un commercial ! J’ai pris cette information très au sérieux comme un signe du futur.

    
      Figure 1.1 – En 2015, les acheteurs B2B préféraient déjà ne pas interagir avec un commercial

      [image: ]
      Source : Forrester/Internet Retailer Q1 2015 US B2B Buyer Channel Preferences Online Survey

    
    Ne pas voir la tendance et l’histoire s’écrire aurait été une faute professionnelle. On peut la critiquer, développer une forme de militantisme ou inventer d’autres manières de vendre, mais on doit aussi regarder la réalité en face.

    Il y a pourtant une erreur dans mon raisonnement. Celle d’utiliser le concept « d’intelligence artificielle » comme remplaçant éventuel des « vendeurs ». Par ce terme, on imagine des robots sortis de films d’anticipation qui négocient face à des humains. Cela arrivera peut-être, mais il y a une réalité beaucoup plus proche et factuelle. Si je remplace intelligence artificielle par intelligence augmentée, je change la donne. Je donne à l’humain des capacités de réflexion, d’analyse et d’action qu’il n’a pas nativement. Et si je remplace intelligence artificielle par outils digitaux, bases de données comportementales, big data, modèles prédictifs dédiés à la vente, objets connectés, marketing automation, réseaux sociaux, optimisation intelligente du référencement, détection émotionnelle, analyse linguistique, création automatisée de contenu, synthèse vocale, chatbots, avatars, la donne change. Car tous ces concepts et outils existent déjà et se développent rapidement. Ils grignotent petit à petit des phases entières du travail du commercial. La plupart du temps ils augmentent son potentiel initial qui paraît bien petit au regard de ce que gagne l’action commerciale dans son ensemble. Ce n’est pas l’existence d’humains dans la vente qui est remise en cause, mais leurs rôles, leurs fonctions, et donc leur formation et leur posture. Si on y ajoute métavers, NFT, blockchain, cryptomonnaies et web3, on ouvre alors d’autres champs du commerce, mais il s’agit encore d’une autre histoire.

    Depuis mon premier livre sur le commerce publié en 2020, les choses ont d’ailleurs déjà évolué. Certaines sont de l’ordre de l’extraordinaire pour un marketeur des années 2000/2010, comme les campagnes autogénérées citées précédemment. Elles font souvent appel à l’intelligence artificielle ou des technologies de pointe. D’autres, en arrière-plan, augmentent l’activité commerciale dans les domaines de l’acquisition, du développement commercial, de l’automatisation de la relation client entre autres. Enfin, certaines viennent des nouveaux modèles économiques, du découpage d’anciens métiers en une multitude d’hyperspécialistes qui apportent de nouvelles valeurs aux clients. On les voit dans les domaines de l’assurance, la banque, le retail, la formation, la musique, l’immobilier et bien d’autres.

    Lorsque j’ai commencé ma carrière commerciale en 1997, on disait qu’en cas de crise, les premiers à être licenciés dans l’entreprise étaient les communicants et les marketeurs, car ils sont des centres de coûts, alors que le commercial, lui, est un centre de profits. Aujourd’hui, le marketing est une part intégrante de ce centre de profits, voire un centre de profits à lui seul, et ses équipes ne sont jamais des commerciaux. Ils sont de formation marketing digital, data analysts, data scientists, et demain data psychologists. Je pense même qu’il arrivera un jour, pas si lointain, où on dira : « Les premiers à être licenciés dans l’entreprise en cas de coup dur sont les commerciaux, car ils sont des centres de coûts alors que le marketing est un centre de profits ». Nous en reparlerons entre 2025 et 2030.

    Alors oui, le commerce est en pleine mutation et cette mutation marie l’humain et le digital. Car dans les années 2020, et a fortiori 2030, derrière tout humain il y aura une forme d’intelligence artificielle, et derrière tout digital il y aura une autre forme d’intelligence humaine.

    Ce sujet n’est pas un simple paragraphe dans un livre de management. Il s’agit de l’avenir de notre monde car en écrivant ses lignes je m’adresse à vous, directions commerciales et marketing de France qui avez les clés de nos entreprises, dont certaines ont un impact mondial. C’est justement le cas d’Arnaud Le Roux, expert de la digitalisation des entreprises, conférencier et à ce jour au cœur de la transformation du marketing en ligne du groupe TotalEnergies. Nous avons de grands débats depuis longtemps sur le sujet et j’ai voulu avoir sa vision de l’IA dans le commerce, aujourd’hui à un poste stratégique.

    
      L’arrivée de l’IA dans le marketing

      Arnaud Le Roux, expert digital,

        Chief Digital Officer – Fioulmarket

      
        Depuis vingt ans, les entreprises ont appris et sont programmées pour répondre à une question basique venant d’une barre de recherche sur Google. Car on le sait, 90 % des recherches passent par Google en Occident. La question du référencement est donc centrale. « Il faut qu’on me voie moi et pas mes concurrents. » Chez nous, on dépense d’ailleurs plus d’argent pour être référencé que pour des publicités ou des communications classiques.

        Aujourd’hui, avec l’arrivée de ChatGPT-3 et de ses concurrents, on nous propose une nouvelle interaction. C’est la première fois que l’humain peut réellement parler avec une IA à grande échelle, sur n’importe quel sujet, et avoir une vraie réponse. Cela n’est clairement pas anecdotique. C’est ce qu’on cherchait depuis soixante-dix ans. C’est la base de tous les films de science-fiction.

        Qu’est-ce qui va changer concrètement pour l’entreprise ?

        On le voit, les gens se mettent à poser des questions beaucoup plus fines que sur Google et ses fameux golden keywords. On peut même demander à l’IA de répondre « à la façon de » ou « que penserait untel de », ce qui amène d’autres vérités ou croyances pour l’internaute. Mon golden keyword à moi est « prix du fuel ». Comment se positionner si la question à ChatGPT est « à ton avis où acheter le fuel au meilleur prix ? ». C’est un changement radical, une vraie disruption. Dans mon cas précis, aujourd’hui, j’ai une connaissance de 98/100 sur le référencement, et je redescends à 0 % de compétences sur le sujet. Le référentiel marque/client est donc en train de changer. Les humains sont en train de s’habituer à écouter les préconisations d’une IA. Qu’est-ce qui va empêcher demain cette IA de donner un avis, venu de je ne sais où, sur le prix d’un produit par exemple ? Et puisqu’on accepte un diagnostic médical initié par une IA, on est prêt à l’écouter et la suivre sur d’autres sujets, comme les prix et les produits.

        Toute entreprise cherche une forme de performance. Ce que je redoute, c’est que l’IA soit partout. Si on considère qu’elle a une meilleure réponse qu’un humain, je l’utiliserai moi-même dans mon travail.

        Je ne dis pas pour autant qu’il faut tout figer, ni arrêter. Il faut en revanche borner, il faut plus de comités éthiques. En tant que consommateur, je veux que les marques s’adressent à moi, sans être pollué par des contenus génériques qui ne me touchent pas. Ce qui m’intéresse donc en tant que professionnel, c’est que mes marques s’adressent à des personnes qui sont uniques. À partir du moment où je ne veux pas leur vendre la même chose, avec les mêmes mots avec les mêmes offres, il faut que j’aie autant de contenus contextualisés que de millions de personnes qu’on souhaite toucher. C’est impossible. Intelligence artificielle, génération et automatisation sont nécessaires : la technologie me permet de faire ce que je ne pourrai pas faire autrement.

        Il faut s’imposer des limites. Je refuse le neuromarketing. Je refuse d’aller creuser le cerveau d’un humain pour outrepasser ses biais. Je veux prendre des décisions, je veux me tromper, je veux évoluer humainement et que mes équipes fassent de même. Je veux utiliser la « matière humaine », embaucher plus, rétribuer les efforts et la créativité humaine. Mais pour cela j’ai besoin d’outils digitaux. Je dois donc mieux les délimiter. J’utiliserai peut-être chatGPT mais ça dépend pour quoi. Ça dépend comment il évoluera dans ses versions 8, 9 ou 10. C’est à moi de mettre les bornes à chaque instant.

      

    

    Interview complète disponible en flashant ce QR-code.
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  Notes

  
    1. Voir notamment à ce sujet : « L’intelligence artificielle, meilleur radiologue que l’Homme », L’Usine nouvelle, 22 juillet 2018.

  
  
  
    2. « Lexus : comment les créatifs ont vécu le recours à l’intelligence artificielle ? », www.siecledigital.fr, 3 janvier 2019.

  
  
  
    3. « Une IA crée 240 publicités pour 10 marques différentes : découvrez le résultat », www.creapills.com, 13 juillet 2020.

  
  
  
    4. « Cette IA découvre toute seule de nouvelles lois physiques », Presse Citron, 11 août 2022.

  
  
  
    5. 2015 US B2B Buyer Channel Preferences, étude Forrester Research Inc., 2015.
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