Ce que la
data ne fera
jamais a votre
place
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Le

Vous n’avez jamais eu autant de data.

Et jamais autant de prospects fantomes.

Lundi matin, 8h47.

Un directeur commercial ouvre son CRM, comme chaque début de semaine. Linterface s’est enrichie au
fil des mois : tableaux dynamiques, signaux en temps réel, scoring automatisé. Tout est la, structuré,
ordonné, prét a étre activé.

Les indicateurs sont bons. Méme excellents.
Plus de trois cents nouveaux comptes identifiés.
Plusieurs dizaines de prospects jugés « chauds ».

Des signaux récents, détectés dans les derniéres heures : levées de fonds, nominations, recrutements
stratégiques.

D’un point de vue opérationnel, tout est aligné.
La machine peut tourner.

Il lance les premieres séquences, ajuste deux messages, valide les campagnes. Les contenus sont
travaillés, contextualisés, personnalisés. Rien n’est laissé au hasard. Tout correspond aux standards
actuels d’une prospection moderne, outillée, efficace.

En fin de matinée, il jette un ceil aux retours.

Quelques ouvertures.

Deux ou trois clics.

Peu, voire pas de réponses.

Rien d’alarmant, en apparence. Mais rien de décisif non plus.
Ce type de situation n’a rien d’exceptionnel.

Elle n’est ni le symptdme d’une mauvaise exécution, ni celui d’'un outil défaillant. Elle s’installe de maniere
progressive, presque silencieuse, dans de nombreuses organisations industrielles.

Quand on prend un peu de recul, le décalage devient plus visible.

Jamais les entreprises n‘ont disposé d’un tel niveau d’information.

Jamais les outils n‘ont été aussi puissants, aussi intégrés, aussi accessibles.

Et pourtant, dans le méme temps, initier une conversation commerciale semble devenir plus difficile.
Les équipes produisent. Elles activent, testent, envoient, optimisent.

Le volume d’activité augmente, les process se structurent, les dashboards se remplissent.

Mais les échanges (les vrais, ceux qui font avancer une décision) restent rares.

Sur le terrain, cette tension finit par prendre une forme concrete.

Des prospects parfaitement identifiés, enrichis, qualifiés... mais avec lesquels rien ne se passe vraiment.
lIs existent dans les bases de données.

lls apparaissent dans les funnels.
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Ils remontent dans les rapports.
Et pourtant, ils ne répondent pas. lIs n’interagissent pas. lls ne s’engagent pas.
A force, une expression s’impose, parfois a demi-mot : celle de prospects fantémes.

Il'y a quelques années encore, la prospection industrielle reposait sur des équilibres différents. Les
moyens étaient plus limités, les informations moins accessibles, les approches plus directes. Le
commercial avangait avec un portefeuille restreint, souvent imparfait, mais tangible. Il appelait,
rencontrait, revenait, construisait.

Cette méthode avait ses limites : une couverture de marché partielle, un ciblage approximatif, un
minutage incertain. Cependant, elle reposait sur une logique claire : la relation précédait I'analyse.

Aujourd’hui, le mouvement s’est inversé.

La transformation digitale a rendu visibles des signaux qui, autrefois, échappaient totalement aux équipes
commerciales.

Une visite sur un site spécialisé, le téléchargement d’'un contenu, le recrutement d’un poste clé, le dépot
d’un brevet : autant de traces qui témoignent d’une activité, d’'un besoin potentiel, d'un moment dans un
cycle.

Ces traces sont collectées, structurées, interprétées.

Elles deviennent de la donnée.

Puis des signaux.

Puis, théoriquement, des opportunités.

C’est sur cette promesse que la prospection moderne s’est construite.
Mieux informer pour mieux cibler. Mieux cibler pour mieux engager.

Dans les faits, cette promesse a produit des résultats. Elle a permis de structurer, d’industrialiser, de
rationaliser des pratiques jusque-la largement artisanales.

Mais elle a aussi introduit un déplacement plus subtil.
A mesure que 'information devenait abondante, elle a cessé d’étre différenciante.
Aujourd’hui, les outils se ressemblent. Les sources se recoupent. Les signaux circulent.

Les entreprises identifient globalement les mémes événements : les mémes levées de fonds, les mémes
recrutements, les mémes dynamiques sectorielles et en tirent des conclusions similaires.

Elles activent alors des campagnes cohérentes, bien construites, souvent pertinentes... mais alignées.
Et c’est précisément la que l'effet devient visible.
Du point de vue du prospect, I'expérience change radicalement.

Un responsable industriel recoit plusieurs messages en quelques jours. Tous font référence a son
actualité. Tous s’appuient sur des données exactes. Tous semblent, individuellement, personnalisés.

Mais mis bout a bout, ils racontent la méme chose.
Ils déclenchent la méme réaction.
Ou plutét, I'absence de réaction.

Ce n’est pas une question de qualité rédactionnelle.

friction

MARKETINGBTOB

Page 2 - © Frédéric Hinix - Juin 2026




Le
POint de
friction

MARKETINGBTOB

C’est une question de saturation.

Quand plusieurs entreprises utilisent les mémes signaux pour déclencher les mémes approches, la
personnalisation cesse d’étre un avantage. Elle devient une norme. Et une norme, par définition, ne
distingue plus.

C’est dans cet environnement que les prospects deviennent « fantdmes ».

Non pas parce qu’ils sont mal ciblés.

Non pas parce qu’ils sont erronés.

Mais parce qu’ils sont sollicités de maniere trop homogéne, trop prévisible, trop proche.
IIs sont |3, visibles, documentés, accessibles en théorie.

Et pourtant, dans la pratique, ils échappent a toute interaction réelle.

Face a ce constat, le réflexe est presque toujours le méme.

Ajouter une source de données. Affiner le scoring. Multiplier les signaux. Lancer une nouvelle séquence
avec un objet de courriel retravillé.

Comme si la solution se trouvait encore dans I'laugmentation du volume.

Ce réflexe est compréhensible. Il correspond a la logique dans laquelle la prospection moderne s’est
construite : plus d’information produit de meilleurs résultats. C’'est une promesse qui a fonctionné. Elle a
produit des gains réels, mesurables, documentés.

Mais elle bute aujourd’hui sur une limite que les outils ne peuvent pas résoudre.

Quand tous les acteurs d’un marché utilisent les mémes plateformes, les mémes signaux, les
mémes déclencheurs, I'avantage disparait. Ce qui était une précision chirurgicale devient une
norme. Et une norme ne distingue plus personne.

Ce directeur commercial du lundi matin n’est pas en échec. Il exécute correctement. Il suit les standards
d’une prospection moderne, outillée, rationnelle. Le probléme n’est pas dans ce qu'’il fait. Il est dans ce
gue tout le monde fait en méme temps, avec les mémes données, vers les mémes cibles.

C’est |la gu’une croyance mérite d’étre interrogée.

Celle qui dit que la donnée est a la prospection industrielle ce que 'or est a I'économie. Une ressource
rare, précieuse, décisive. Celui qui en possede le plus gagne.

Cette croyance a orienté des investissements, structuré des équipes, justifié des abonnements a des
plateformes coliteuses.

Elle est partiellement juste. Et profondément incompléete.
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La data n’est pas de I’or. L'or ne se périme pas.

La comparaison s’est imposée progressivement.
Sans véritable débat.

A mesure que la data devenait centrale dans les dispositifs commerciaux, elle a été décrite
comme une ressource stratégique, rare, décisive. Une matiére premiére a extraire, stocker,
exploiter.

Un nouvel or.

Cette analogie a une force évidente.

Elle donne un cadre simple.

Elle l1égitime des investissements.

Elle structure des décisions.

Mais elle introduit aussi un biais discret.

Et ce biais change profondément la maniere dont les entreprises utilisent leurs données.
Contrairement a l'or, la donnée ne conserve pas sa valeur dans le temps.
Elle se dégrade.

Un contact change de poste.

Une organisation évolue.

Une priorité disparatt.

Un signal devient obsoléte.

Ce phénomeéne n’est ni marginal, ni exceptionnel.

Il est structurel.

20a30 %

d’une base B2B perd de sa
valeur chaque année

= 2 % | mois

d'attrition naturelle des contacts

Plus de données # plus de conversations
Plus de signaux # plus de pertinence
Accumuler # comprendre

X, Une donnée commence & perdre
@% en pertinence dés sa collecte

g{, Une base non maintenue devient

= rapidement trompeuse

g(@(‘:pLa valeur dépend de la mise a jour

et de l'interprétation

Les chiffres parlent d’eux-mémes. Mais ce qu’ils ne disent pas directement, c’est ce que ¢a
produit concrétement dans une organisation qui ne le sait pas ou qui préfére ne pas y penser.

Un directeur commercial regarde son dashboard. Les comptes sont 13, les signaux sont verts, les
scores sont élevés. Il a 'impression de tenir son marché.

Ce qu’il ne voit pas : une partie de ce qu’il observe est déja périmée. Certains contacts ont
changé de poste. Certains signaux ont déja été activés par trois concurrents la semaine
précédente. Certaines opportunités apparentes n’existent plus.
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C’est ¢a, l'illusion de maitrise. Pas un bug. Pas une négligence. Une conséquence
directe de la logique d’accumulation.

Une base de données n’est donc pas un stock.

C’est un flux.

Et un flux exige une maintenance constante.

Qualification, mise a jour, suppression, réinterprétation.

Sans ce travail, la donnée ne devient pas simplement moins utile.

Elle devient trompeuse.

Un prospect identifié comme stratégique peut ne plus étre en position de décision.
Un signal jugé pertinent peut déja avoir été activé par d’autres acteurs.

Une opportunité apparente peut ne plus exister.

Dans ce contexte, accumuler de la donnée ne crée pas mécaniquement de la valeur.
Cela peut, au contraire, produire une illusion de maitrise.

Plus d’'informations.

Plus de signaux.

Plus de comptes en base.

Mais pas nécessairement plus de conversations.

La limite n’est pas technologique.

Elle est conceptuelle.

Tant que la donnée est pergcue comme une ressource que I'on possede, la logique dominante
reste celle de I'accumulation.

Or, dans la pratique, la valeur ne se situe pas dans le volume détenu.

Elle se situe dans la capacité a maintenir cette donnée exploitable, a jour, et interprétée dans
un contexte précis.

Autrement dit : ce qui compte n’est pas ce que I’'on a.
C’est ce que I'on sait rendre pertinent, au moment ou cela compte.
C’est a cet endroit précis que la métaphore de I’or atteint sa limite.

Et c’est la que le raisonnement doit évoluer.

La data n gst pas de l'or.
L’or ne se perli‘ne pﬁ@
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Pourquoi la data fonctionne... quand elle est bien traitée

Il'y a dix ans, un directeur commercial pouvait attendre trois semaines avant d’avoir une liste de
prospects a rappeler. Son assistant compilait des fichiers Excel tirés de salons, de cartes de
visite, de demandes de devis entrantes. Il travaillait dans le flou. Il avancgait quand méme.

Aujourd’hui, ce méme directeur commercial a accés en moins d’'une heure a plusieurs centaines
de contacts qualifiés, filtrés par secteur, par effectif, par chiffre d’affaires estimé, par
comportement en ligne. |l sait qui a visité son site la semaine derniére. Il sait quelles entreprises
ont ouvert ses courriels. Il sait, parfois, quand un de ses prospects a changé de poste.

La promesse s’est réalisée. Ce n’est pas un mythe.

Pourquoi la croyance s’est-elle installée aussi solidement ?

Parce gu’elle a fonctionné. Vraiment fonctionné, pour ceux qui I'ont utilisée avec rigueur. J'ai fais
parti de ceux la.

Les équipes commerciales qui ont intégré la data dans leur quotidien opérationnel ont vu des
résultats concrets : des cycles de prospection raccourcis, des taux de transformation améliorés,
moins d’appels a froid dans le vide. Dans certains secteurs industriels, les entreprises qui ont
structuré leur base de contacts et institué un suivi régulier ont réduit leur délai de premier contact
de plusieurs semaines a quelques jours.

Ce n’est pas anodin. Pour un directeur commercial qui gére une équipe de cinqg commerciaux
avec des objectifs trimestriels serrés, gagner deux semaines sur un cycle de vente, c’est une
décision concréte, mesurable, défendable en réunion de direction.

La data a donc produit de vraies victoires. Et les vraies victoires créent des croyances durables.

Dans quel cas la data tient-elle ses promesses ?

Chaque fois qu’elle est traitée comme un flux, pas comme un stock.

Les entreprises ou la data produit des résultats réguliers ont toutes instaurées la méme
discipline : elles n’accumulent pas, elles font circuler. Une information commerciale entre dans le
systéme, elle est utilisée dans un délai court, elle est mise a jour apres chaque interaction.
Quand un commercial rappelle un prospect, il enrichit la fiche. Quand un prospect ne répond
plus, la fiche est requalifiée. Quand un contact change de poste, le commercial le sait et adapte
son approche.

Ce mouvement permanent est ce qui maintient la data en état de fonctionner.
A linverse, une base figée se dégrade vite. 20 a 30 % d’une base de contacts industriels

perd de sa pertinence chaque année : départs, changements de poste, fusions, fermetures de
sites. Une base qui n’est pas entretenue devient un poids, pas un outil.

V= AL
Y
Accumuler  Interpréter Activer

-Volume 1 - Mise ajour continue - Décision
- Données isolées - Contextualisation - Conversation
- Obsolescence silencieuse - Lecture dynamique - Action

La valeur n’est pas dans la donnée.
Elle est dans ce qu’elle déclenche.
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Ce que les équipes performantes font difféeremment :

Elles n'essaient pas de tout savoir. Elles essaient de savoir ce qui est utile maintenant.

Un directeur commercial aguerri ne passe pas deux heures a éplucher un tableau de bord
analytique avant de décrocher son téléphone. Il identifie trois signaux pertinents pour ses dix
prochains appels, il prend le combinég, et il écoute ce que son prospect lui dit. Ce que la data lui
a fourni, c’est un point de départ. Ce qu'il fait de cette conversation, c’est son métier.

C’est la que la data se révéle utile dans sa vraie nature : elle prépare le terrain. Elle ne le
remplace pas.

Et c’est précisément parce que cette mécanique a produit des résultats que la croyance a pris de
I'ampleur. Mais une croyance utile dans un contexte maitrisé peut devenir un obstacle dans un
contexte différent. Ce qui fonctionne quand la data est bien traitée peut épuiser une
organisation quand elle ne I’est plus.

N

Pourquoi la data fonctionne...
quand elle est bien traitée
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Le retournement silencieux

Il'y a un seuil que personne ne voit franchir.

Pas parce qu’il est discret. Parce qu’il ressemble exactement a ce qui fonctionnait avant.

Le directeur commercial qui a structuré sa prospection autour de la data a obtenu des résultats.
Des rendez-vous. Des conversions. Une cadence. Ce n’était pas un hasard. La donnée, quand
elle est fraiche, qualifiée, interprétée par quelqu’un qui connait son marché, produit quelque
chose de réel.

Le probléme n’est pas dans la méthode. Il est dans ce qui arrive ensuite.

La base grossit. Les outils s’enrichissent. Les équipes automatisent ce qui marchait. Et
progressivement, sans signal d’alerte visible, la data commence a produire I'effet inverse. Non
pas parce qu’elle est mauvaise. Parce qu’elle est devenue abondante au point de devenir
indiscernable.

Quand tout le monde prospecte avec les mémes sources, les mémes signaux
déclencheurs, les mémes séquences, le message personnalisé cesse d’étre percu comme
tel. Il devient le bruit de fond que le directeur commercial de votre prospect filtre en 0,8 seconde.

FOCUS CONTRE SURCHARGE
COMPARER LA STRATEGIE ET LE CHAOS

PROSPECTION CIBLEE 3 SURCHARGE DE DONNEES
UNE APPROCHE PRECISE ET EFFICACE RTE LE BRUIT INFORMATIONNEL

e
o

C‘\QQ
RN
(@]

STRATEGIE CONTRE BRUIT - LE MINIMALISME DES DONNEES DANS LA VENTE VISUALISATION DE LA CLARTE DANS LE PAYSAGE NUMERIQUE
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Ce n’est pas une intuition. Les taux d’ouverture des séquences de prospection automatisée ont reculé de
30 a 40 % entre 2021 et 2024 sur les marchés industriels selon plusieurs études sectorielles. La donnée
n‘a pas changé de qualité. Le contexte dans lequel elle opere, lui, a changé completement.

Il y a une deuxiéme forme de bascule, moins visible encore.

Elle se passe a I'intérieur de I'organisation. L'équipe commerciale, progressivement, délegue son jugement
a l'outil. On prospecte les entreprises que le score désigne. On contacte dans l'ordre que l'algorithme
recommande. On abandonne le contact que le CRM classe « froid » depuis 90 jours.

Sauf que le directeur commercial que vous auriez di appeler en mars, celui dont le budget vient de se
débloquer en juin, n’envoie pas de signal dans votre base. Il attend que quelgqu’un I'appelle.

La donnée ne capte pas les décisions qui ne se sont pas encore manifestées. Elle ne capte pas les relations
de confiance en construction, les changements de cap décidés en comité de direction un mardi matin, les
opportunités qui n‘ont pas encore de nom.

Ce que la data détruit, a ce stade, ce n’est pas votre pipeline. C’est votre capacité a voir ce qui n’est pas
encore dans votre pipeline.

La bascule n’est pas spectaculaire. C’est ¢a, le probléme. Elle se confond avec la normalité
opérationnelle. Les résultats baissent légérement. On ajuste les paramétres. On enrichit la base. On
augmente les volumes. Et on renforce exactement ce qui produit la dégradation.

Ce que personne ne calcule, c'est le colt des choix qu'on évite.
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Ce que vous évitez de décider

Il'y a des choix que les organisations industrielles ne font jamais vraiment.

Pas par négligence. Par calcul implicite. Trancher colte quelque chose aujourd’hui. Ne pas trancher colte
guelque chose dans six mois, de maniere diffuse, difficile a attribuer. Le deuxieme co(t est invisible dans
un tableau de bord. Le premier, lui, se voit.

C’est pour ¢a que ces choix restent ouverts. Et c’est pour ¢a qu’ils épuisent.

La premieére tension : efficacité contre authenticité.

Les outils de prospection automatisée produisent du volume. Ils tiennent un rythme qu’aucune équipe
commerciale ne pourrait tenir manuellement. Mais ils produisent aussi une uniformité de ton, de timing,
de formulation qui finit par sonner faux. Le directeur commercial qui recoit votre séquence a recu la
méme structure de trois concurrents la semaine précédente. Lefficacité opérationnelle a effacé ce qui
rendait le contact mémorable.

La deuxiéme tension : automatisation contre relation industrielle.

Dans les secteurs ou les cycles de vente durent entre huit et dix-huit mois, la relation précéde la décision.
Toujours. Lautomatisation est utile pour maintenir une présence entre deux contacts humains. Elle
devient contre-productive quand elle remplace ces contacts. Le commercial qui appelle parce que son
outil lui dit d’appeler n’a pas la méme conversation que celui qui appelle parce qu’il a suivi le dossier.

La troisieme tension : abondance de données contre clarté décisionnelle.

Plus une base est enrichie, plus le nombre de signaux a interpréter augmente. A partir d’un certain
volume, la donnée ne clarifie plus, elle paralyse. On attend le bon moment. On surveille un indicateur
supplémentaire. On affine le scoring. Et pendant ce temps, le prospect qui n’envoie aucun signal attendait
simplement qu’on l'appelle. 'abondance d’information peut produire exactement I'immobilisme qu’elle
était censée éliminer.
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La quatrieme tension : court terme contre confiance long terme.

La pression sur les résultats trimestriels oriente naturellement la prospection vers les contacts les plus
chauds, les cycles les plus courts, les opportunités les plus immédiates. C’est rationnel. C’est aussi ce qui
vide progressivement le haut du pipeline. Les relations qui auraient produit des affaires dans dix-huit
mois n‘ont jamais été entretenues. Quand le carnet de commandes se contracte, il n’y a rien en réserve.

Ces quatre tensions n‘ont pas de solution technique. Elles ont des arbitrages. Des décisions humaines,
prises en connaissance de cause, assumées dans la durée.

Ce que personne ne fait a votre place.

LES 4 TENSIONS STRATEGIQUES DU BUSINESS INDUSTRIEL B2B

EFFICACITE AUTHENTICITE AUTOMATISATION RELATION
OPERATIONNELLE DE LA MARQUE INTELLIGENTE CLIENT HUMAINE

//// @ S /A a'
Aﬂ yiad Q hio 4 €7

EFFICACITE AUTHENTICITE AUTOMATISATION RELATION
OPERATIONNELLE DE LA MARQUE INTELLIGENTE CLIENT HUMAINE

Sl Ee
e 7

ABONDANCE _ CLARTE PERFORMANCE CONFIANCE
DE DONNEES DECISIONNELLE COURT TERME LONG TERME
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Ce que vingt ans de terrain m’ont appris a ne plus ignorer

Il'y a des choses qu’on ne peut pas apprendre autrement qu’en les vivant.

Pas dans un livre blanc. Pas dans une étude sectorielle. Dans une salle de réunion un jeudi apres-midi,
face a un directeur commercial qui vous montre son CRM et qui ne comprend pas pourquoi les chiffres
ne suivent plus.

Ce que je vais formuler ici n’est pas une théorie. C’est ce qui résiste, aprés avoir vu beaucoup de choses
ne pas résister.

La donnée n’a jamais déclenché une relation. Elle I’a préparée.

Les entreprises qui prospectent efficacement n‘ont pas de meilleures bases que les autres. Elles ont de
meilleures conversations. La data leur a permis d’arriver au bon moment, avec le bon contexte. Mais
c’est quelqu’un qui a décroché le téléphone.

Un signal ne remplace pas un jugement.

‘ai vu des équipes commerciales passer des heures a affiner des scores de maturité sur des prospects
qui n‘ont jamais signé. Et j’ai vu des affaires se conclure sur des contacts que l'outil classait froids depuis
guatre mois. Le signal indique une direction. Il ne dispense pas de regarder par la fenétre.

La personnalisation sans connaissance est une illusion coliteuse.

Personnaliser un message avec le prénom, le secteur et le chiffre d’affaires de I'entreprise n’est pas de la
personnalisation. C’est de la segmentation habillée. La vraie personnalisation suppose de savoir quelque
chose que la base de données ne contient pas. Elle suppose une conversation préalable, une

observation, un détail retenu. Ca ne s’automatise pas.
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La discipline commerciale précéde la performance data.

Ce que j’ai vu le plus souvent derriére une prospection qui décroche, ce n’est pas un manque d’outils.
C’est un manque de régularité dans leur usage. Des relances abandonnées trop tot. Des séquences
lancées sans conviction. Des contacts qualifiés jamais rappelés parce que le timing n’était pas parfait. La
data amplifie ce qui existe déja. Elle ne compense pas ce qui manque.

Le discernement commercial ne se délegue pas.

C’est peut-étre ce que vingt ans m’ont appris le plus clairement. Les organisations qui performent sur le
long terme sont celles ou quelqu’un, quelque part, regarde les chiffres et décide quand méme de faire
autrement. Pas contre la data. Avec elle, et au-dela d’elle.

Ce n’est pas une posture nostalgique. C’est un constat opérationnel.

L'ART DU DISCERNEMENT
COMMERCIAL A L'ERE DE LA DATA

1. La data prépare la relation,
elle ne la déclenche pas

Les données de prépare, s'entnument de
donns et que l'inconvanation directe

h

humaine aux con e.

g@ conversation humaine

2. Un signal n'est pas
un jugement
Interpréter les données comme conme

guidance, ne ce n'es re dont un guidance,
nas anuris décisions finales.

boussole / direction

3. La personnalisation sans S 1o
connaissance est une illusion =X
Remover le masque, revealeri data ¢ |
comprendiement et nes connassances et

ajustremete iyst uns superficials. -
illusion / masque

4. La discipline commerciale
précede la performance data

Les processes anoves consistent,
consistenter ves processes de averaionder,
pas cavigement, disciplinée.

f:J répétition / cadence A’ répétition / cadence

5. Le discernement
humain reste décisif
Lintelligence humaine onnée guide

un discernemt intelligenement des
outcomes et mertors décisiti.

AE équilibre humain vs data
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Ce que ce texte
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Ce que ce texte change dans votre lecture des deux premiers livres blancs

Si vous avez lu les deux premiers volumes, vous avez recu des outils et des diagnostics.

Le premier vous a montré que la prospection a I'ancienne ne produit plus les mémes résultats, et que
cinq leviers concrets permettent d’en sortir. Lintelligence artificielle pour affiner le ciblage. La
personnalisation pour sortir du volume. Lorchestration omnicanale pour rester cohérent sur I'ensemble
du parcours.

Le deuxieme vous a montré ou les frictions s’installent en silence : un CRM qui ne pilote rien, un site
centré sur le produit plutot que sur le client, des messages qui changent selon le canal, des
performances jamais mesurées, un parcours que le prospect vit comme une série d’interruptions.

Ce manifeste part de la ol les deux premiers s’arrétaient.

quoi servent ces outils et ces diagnostics si la donnée qui les alimente n’est pas
interprétée ?

Le premier livre blanc a montré que I'lA permet de prioriser les relances, d’enrichir les profils, d’adapter
les messages. C’est vrai. Mais une IA entrainée sur des données périmées produit des priorités fausses.
Elle ne le signale pas. Elle continue d’ordonner, avec la méme apparence de précision, sur une base qui a
perdu 20 a 30 % de sa valeur depuis douze mois.

Le deuxieme livre blanc a identifié le CRM comme premiére friction. PME lyonnaise, 55 salariés, 30 % de
prospects actifs oubliés en cours de route. La solution mise en place : pipeline clair, relances
automatisées, segmentation par maturité. C’est la bonne direction. Mais un pipeline lisible rempli de
données obsolétes ne produit pas de bonne prospection. Il produit de la prospection visible.
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Les outils ne corrigent pas la qualité de ce qu’ils traitent.

Les leviers du premier volume fonctionnent quand la donnée est fraiche, qualifiée, interprétée par
guelqu’un qui connait son marché. Les frictions du deuxieéme volume se corrigent durablement quand
les décisions de structuration sont portées par un jugement humain, pas déléguées a un outil de scoring.

La trilogie forme un tout. Les méthodes, les frictions, le discernement. Dans cet ordre.

LES OUTILS LES FRICTIONS

*: . {:‘; g’@ﬁy_l CRM DONNEES ~ PARCOURS  \iegsaGes
NEY INEFFICACE OBSOLETES __CLIENT |NCOHERENTS

FRAGMENTE
CRM AUTOMATION  MULTICANAL

LES OUTILS
NE CORRIGENT PAS =
LA QUALITE DE | DONNEE g OUTILS g DECISIONS _

CE QU'ILS TRAITENT PERTE DE VALEUR

20—-30%
LE DISCERNEMENT DONNEES
OBSOLETES

@@ OUTILS W DECISIONS

INTERPRETATION QUALITE DE VISION PERTE DE VALEUR
HUMAINE ELADONNEE  STRATEGIQUE 20-30%
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Pas plus d’outils.
Plus de discipline.
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Le

21 1827%

7.8

Pas plus d'outils. Plus de discipline.
La réponse la plus fréquente a une prospection qui décroche, c’est I'ajout.

Un nouvel outil d’enrichissement. Une plateforme de séquencgage supplémentaire. Un abonnement a
une base de données plus compléte. Un tableau de bord de plus pour surveiller des indicateurs que
personne ne regarde vraiment.

Ce réflexe est compréhensible. Il donne I'impression d’agir. Il est mesurable dans le budget. Il produit
guelgue chose de visible a présenter en réunion.

Il ne résout généralement rien.

Ce que j'observe sur le terrain, c’est rarement un manque d’outils. C’est un manque de rigueur dans
I'usage de ceux qui existent déja. Des séquences lancées sans décision claire sur le moment ol on
s’arréte. Des contacts qualifiés jamais rappelés parce que le CRM n’a pas envoyé de rappel au bon
moment, et que personne n’a vérifié. Des bases enrichies tous les six mois au lieu d’étre entretenues en
continu. Des réunions commerciales ol on commente le pipeline sans décider ce qu’on fait des dossiers
qui n"avancent pas.
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La discipline commerciale, c’est ce qui transforme un outil correct en résultat réel.
Elle ne s'achete pas. Elle se décide, elle s’organise, elle se tient dans la durée.
Concretement, ¢a ressemble a quoi ?

A une régle claire sur la fréquence de mise a jour des contacts. A un seuil défini au-dela duquel un
prospect est sorti du pipeline actif, pas laissé en attente indéfinie. A une revue mensuelle de la base, pas
annuelle. A un commercial qui sait pourquoi il appelle quelqu’un aujourd’hui, pas parce que l'outil lui a
dit que c’était le bon moment.

Aucune de ces choses ne nécessite un budget supplémentaire. Elles nécessitent une décision, et
quelqu’un pour la tenir.

C’est précisément ce que la data ne fera jamais a votre place.

Elle peut indiquer qui appeler. Elle ne peut pas décider que I'appel aura lieu. Elle peut signaler qu’un
contact n’a pas ouvert vos trois derniers courriels. Elle ne peut pas juger si ce silence mérite une relance
différente ou un abandon assumé.

La plupart des entreprises industrielles ont déja les outils qu’il faut. Ce qui change
la donne, c’est la facon dont on les gouverne.

ACCUMULATION D’OUTILS VS DISCIPLINE D’USAGE:
QUELLE VOIE POUR LA PERFORMANCE COMMERCIALE?

LA DISCIPLINE D'USAGE : SYSTEME ET STRUCTURE

LACCUMULATION D'OUTILS : COMPLEXITE ET DISPERSION

DISCIPLINE = REGLES, FREQUENCE, DECISIONS
CRM | [ 2y 3
@ B Dashboard m
Q= ===l u

‘ & CRM ;% _(ﬁ_ §E= .‘;L’

QUALIFICATION PROPOSITION CLOSING

TROP D'OUTILS # PERFORMANCE GOUVERNANCE DE LA DATA

Ny

(4
— ) iy ACCUMULATION
SSSS7 L= DEDATASANS ,
= I GOUVERNANCE ﬁ
.l.::: = \ g ==
Manque de rigueur : Regles & Gouvernance Décisions
suivi, relance, mise a jour Fréquence de la Data éclairées
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L'or n’est pas la
donnée. L'or, c’est
le discernement
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Lor n’est pas la donnée. Lor, c’est le discernement commercial.

Revenons au lundi matin.

Le directeur commercial est devant son CRM. La base est a jour, les séquences sont actives, les scores de
maturité sont calculés. Tout fonctionne. Et pourtant, quelque chose résiste. Le pipeline avance moins
vite que prévu. Les rendez-vous se prennent, mais les conversations ne débouchent pas.

Ce n’est pas un probleme de data. C’est un probléme de lecture.

La donnée lui dit que ce prospect a visité le site trois fois en deux semaines. Elle ne lui dit pas pourquoi.
Elle lui dit qu’un contact n’a pas répondu depuis soixante jours. Elle ne lui dit pas si ce silence est un
désintérét ou une contrainte interne qu’il ne maitrise pas. Elle lui dit que le secteur de tel prospect
correspond exactement a son profil cible. Elle ne lui dit pas que ce prospect a vécu une mauvaise
expérience avec un concurrent direct il y a dix-huit mois, et qu’il faudra du temps avant qu’il envisage
d’en parler.

Ces choses-la ne s’extraient pas d’'une base. Elles se découvrent dans une conversation.

L'or, dans la prospection industrielle, n’a jamais été la donnée. C’est la capacité a lire ce que la
donnée ne dit pas.
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Pendant des années, on a cherché a rendre la prospection plus prévisible en la rendant plus analytique.
C’est une direction juste, a condition de ne pas confondre la carte avec le territoire. La data est une
carte. Précise, utile, nécessaire. Mais le territoire, lui, est toujours plus complexe, plus humain, plus
imprévisible que ce qu’elle représente.

Les directeurs commerciaux qui performent dans la durée ne sont pas ceux qui ont les meilleures bases.
Ce sont ceux qui savent quand s’en écarter.

Pas contre elle. Au-dela d’elle.

Ce que la data ne fera jamais a votre place, c’est exercer ce jugement. C’est votre
terrain. Et c’est irremplagable.

“Ce que la donnée montre / Ce qu’elle ne dit pas”

La data vs le discernement commercial.
DATA DIT REALITE TERRAIN

Visites site vous conmere pour le rentannif et la Intentions conterimentes de invisibles,
plasse me wes site pourierations astinies concumnials ...

Analyse du trafic d’utilisateurs m Détection des motivations non déclarées
..

avec concurrents

Ixpériences competitives landrcaps

Segment cible validé sacnanti:sonn une
seonuite de segment conarité

Données d’engagement non traitées (4 Identification des barriéres opérationnelles
Absence de réponse (60 jours) acen:la mque oc Contraintes internes de amament pour les
ta mlanet anais dant min contsaits les contraints sormions coranons
‘ Vérification de I'audience ciblée .‘ ‘ Analyse du parcours ® é.
< >
T ®

L'or n’est pas la donnée. C’est la capacité a lire ce qu’elle ne dit pas.
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Et maintenant ?
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Vous avez lu ce livre blanc jusqu’ici.

Peut-étre parce que vous vous étes reconnu dans la scene du lundi matin. Peut-étre parce que votre
base de données vous préoccupe depuis un moment sans que vous ayez eu le temps d’y répondre
sérieusement. Peut-étre parce que vous sentez que quelque chose coince dans votre prospection, sans
réussir a mettre le doigt dessus précisément.

Ce sentiment est le bon point de départ.

Pas un nouvel outil. Pas une base de données supplémentaire. Pas une séquence de plus a paramétrer.
Un regard extérieur sur ce que vous avez déja, et une conversation franche sur ce qui bloque vraiment.

C’est ce que je propose.

Pas un audit formel, pas une proposition commerciale en dix pages. Un échange de 30 minutes pour
regarder votre situation avec vous : la qualité de vos données actuelles, la cohérence de votre dispositif
de prospection, les arbitrages que vous évitez peut-étre de faire. Et selon ce qui ressort, vous orienter
vers les bonnes ressources, les bons interlocuteurs, les bonnes priorités.

Sans engagement. Sans jargon. Entre professionnels du terrain.

Si vous étes directeur commercial d’une entreprise industrielle entre 15 et 200 salariés, que votre chiffre
d’affaires stagne ou que votre pipeline manque de visibilité, cet échange est fait pour vous.

Frédéric Hinix

Consultant en marketing industriel omnicanal

diagnostic@le-point-de-friction.fr

le-point-de-friction.fr

https://zcal.co/frederic-hinix
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