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POURQUOI CE LIVRE BLANC ?

Vente et marketing sont si évidemment complémentaires qu’on pourrait croire que les faire  
travailler ensemble est facile. Le concept de convergence entre les deux métiers, dans le domaine 
de la vente BtoB, est même loin d’être nouveau. 

C’était même le but des premiers systèmes de SFA (Sales Force Automation) des débuts des années 
90. Un effort commun entre marketing — du moins au départ — pour travailler ensemble sur les  
prévisions de vente et le support aux commerciaux. Une discipline qu’on nommait volontiers 
administration des ventes il y a longtemps et qui a évolué pour devenir le Sales Enablement. 

Voici qui change tout. Ou plutôt non, car remplacer le nom n’a pas changé le fond du problème 
qui est que les objectifs des deux populations, la vente et le marketing, ne sont toujours pas  
alignés. Le CRM n’a d’ailleurs pas aidé à rapprocher ces deux populations, largement divisées  
sur leurs objectifs.

Amenés à décrire ces problèmes d’alignement entre vente et marketing sur le blog de Touch  
& Sell dédié à l’efficacité commerciale, nous avons été vite confrontés à des critiques assez  
virulentes. 

RETOURS D’EXPERIENCE DU TERRAIN SUR LE MARKETING,  
LA VENTE ET L’AVENIR DE CES DEUX PROFESSIONS
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La vision d’opposition entre ces deux professions serait dépassée. Le monde aurait radicalement  
changé, la convergence vente-marketing serait déjà bien établie et les dissensions un mauvais  
souvenir. Comme l’explique Jean-François Messier dans un excellent billet sur LinkedIn1,  
« Le marketing doit travailler avec la vente, on est d’accord. Mais personne ne vous dit comment faire ». 

Tel est le but de ce livre blanc : vous renseigner sur le « comment faire », la mise en place d’une 
meilleure collaboration entre vendeurs et marketeurs, ces frères ennemis du management. 
 
Pour ce faire, nous avons recueilli des témoignages d’experts des domaines marketing et vente 
qui vont nous éclairer sur les meilleures pratiques du terrain. 
	
	 Avec les témoignages de :
		  • Frédéric Bonneton, spécialiste en Sales Excellence et Négociation émotionnelle
		  • Frédéric Canevet, spécialiste du marketing et Product Manager chez Eloquant
		  • Nicolas Caron, spécialiste du Sales management
		  • Christophe Benavent, professeur de gestion à l’université Paris-Nanterre
		  • Philippe Guiheneuc, directeur Expérience client de la société Akio

1 https://vismktg.info/Messier1 
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Dans ce livre blanc, nous parlons de la relation entre le marketing et la vente. Il est 
parfois difficile pour un marketeur et pour un commercial de travailler ensemble 
car ces deux populations sont issues de deux cultures différentes. D’un côté le  
marketeur est plus éloigné des clients, alors que le quotidien du commercial est  
justement fait de contact avec ses clients : obtenir et honorer des rendez-vous,  
passer les barrages téléphoniques, convaincre des prospects pour qu’ils deviennent 
clients. Et de faire en sorte de toujours être dans une démarche de séduction et 
d’apport de solutions, de nouveautés, pour que les clients passent à l’acte d’achat. 

La différence de culture entre le marketing et la vente, c’est heureux, est en train de 
se lisser petit à petit. Néanmoins, il existe toujours une rivalité entre les commer-
ciaux qui rapportent du chiffre d’affaires et le marketing qui génère des leads pour 
que le commercial puisse travailler. 

Les deux réalisent pourtant leur part du travail. Le marketing va générer un beau 
site Web, produire des contenus en qualité et quantité suffisantes. Il se chargera 
donc de séduire le client en ligne et cela produira immanquablement de grandes 
attentes de la part des prospects. Ainsi le marketing va collaborer à l’alchimie qui 
éduquera les prospects avant qu’ils soient rencontrés par les commerciaux. 

C’est pour cela qu’aujourd’hui, au moment où le prospect rencontre un commercial, 
il est déjà très éduqué sur les produits ou services. À peu de choses près, c’est entre  
65 et 90 % du parcours de vente BtoB qui est réalisé par un client avant de rencontrer 
un commercial2. Lorsqu’un prospect rencontre un commercial, même pour la pre-

2 https://vismktg.info/ludosln 
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mière fois, il attend autre chose que la présentation du site Web, ou le rappel de la vidéo vue en homepage du site 
Web. Il a envie d’avoir des choses différentes de ce qu’il a lu dans le dernier livre blanc de l’entreprise, il veut de la 
matière qui soit pertinente sur son métier, que l’on réponde à ses attentes. 
Le commercial est donc dans l’obligation d’apporter une nouvelle expérience et une valeur ajoutée à ce rendez-
vous physique (ou par visiophonie). Si ce n’est pas le cas, le prospect se dira immanquablement qu’il peut réaliser 
lui-même ce choix en ligne, qu’il n’a pas besoin de rencontrer un commercial. 

Le marketeur a donc une autre obligation, vis-à-vis du commercial, mais aussi — et surtout — de l’acheteur BtoB, 
c’est de fournir ces éléments de contenu de qualité, qui renforceront les propos du vendeur sur le terrain. 
Les rivalités, les petites guerres internes entre les marketeurs et commerciaux existent encore dans bon nombre de 
sociétés. Il s’agit, comme je l’ai déjà dit, du résultat d’une différence culturelle, mais aussi et surtout de personna-
lité. Travailler dans le marketing ne requiert pas les mêmes compétences que celles qui sont nécessaires pour faire  
du commerce. Elles sont même souvent à l’opposé l’une de l’autre.

Mais comme je l’ai dit, les choses changent. Les missions se rapprochent. Les marketeurs sont aussi largement  
sollicités pour apporter plus de « leads », de prospects. 
Est-ce que dans 5 ans ce phénomène aura évolué et que les fonctions hybrides marketing-vente seront répandues 
dans toutes les entreprises ?  C’est difficile à dire, mais on voit aujourd’hui des directions marketing-vente qui 
naissent, et c’est bien le signe que des changements ont lieu sur le terrain. 
Néanmoins dans les écoles de commerce aujourd’hui, on trouve encore les commerciaux d’un côté et les  
marketeurs de l’autre, avec des spécialités qui sont différentes. Certainement un signe que les évolutions ne  
sont pas toutes terminées. Mais c’est également le constat que le système éducatif devrait s’adapter à cette évolu-
tion et prendre en compte cette nouvelle donne du marketing et de la vente.

Guillaume Legendre
Chief Executive Officer chez Touch & Sell

2 https://vismktg.info/ludosln 
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Si l’on se place du point de vue des commerciaux, ils manquent toujours d’informations 
sur leurs prospects ni ne savent toujours où aller les chercher. Pour le dire autrement,  
ils ne comprennent pas toujours à quoi sert le marketing pour les aider à vendre.

 DIVERGENCE ENTRE MARKETING ET VENTES : PAS UNE IDÉE REÇUE 

Cela ressemble à une idée reçue, mais qu’en est-il en réalité ? Pour Frédéric Canevet,  
spécialiste du marketing et Product Manager chez Eloquant, il existe bel et bien une  
incompréhension entre marketing et vente : « Dans le BtoB, le marketing a une vision de  
génération de leads et il travaille plutôt dans le long terme, il va parler d’expérience client.  
Tandis qu’un commercial a une vision de son chiffre à réaliser pour la fin du mois ou la fin  
du trimestre, donc forcément orienté sur des actions de court terme ».

Certes, le métier de commercial a beaucoup évolué, ce qui plaide pour un rapproche-
ment avec le marketing. « Il y a quinze ans de cela, continue Frédéric Canevet, quand un com-
mercial arrivait dans une entreprise on lui disait : tiens, voilà les clefs d’une voiture. Tu as un 
bon de commande et  tu as l’annuaire, prends ton téléphone et décroche ! Aujourd’hui on va  
demander au commercial de “ closer ”. La partie prospection est passée progressivement  
dans les mains des marketeurs, du moins sur certains segments. ».

Ce qui empêche les commerciaux 
de dormir la nuit

      Dans le BtoB, le marketing travaille plutôt  
     dans le long terme, le commercial à court terme »

Frédéric Canevet‘‘
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 DES COMMERCIAUX DÉPOSSÉDÉS D’UNE PARTIE ESSENTIELLE DE LEUR MÉTIER 

Pas étonnant donc que les intérêts de la vente et du marketing divergent. Les commerciaux 
peuvent se sentir dépossédés d’une partie essentielle de leur métier et se réfugier dans  
un rôle attentiste comme l’explique Nicolas Caron, spécialiste du Sales management :  
« On observe des comportements dans certains secteurs d’activité où l’on entend : « Je fais du 
commercial si on me donne des leads ». Petit à petit, les comportements dérapent : “ Si on ne 
me fournit pas de leads, si je ne peux pas travailler sur les réseaux sociaux, je ne peux pas faire 
mon travail de commercial. Or, pour un commercial digne de ce nom, prendre des initiatives  
de prospection est possible, c’est même l’essentiel de son rôle : rebondir sur le dernier client,  
penser à solliciter des recommandations après avoir signé une affaire, ou, lorsqu’il rencontre 
quelqu’un par hasard, essayer de savoir s’il pourrait lui proposer ses services. »

      Pour un commercial digne de ce nom, prendre 
des initiatives de prospection est essentiel »

Nicolas Caron‘‘
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Étant donné que le comportement des clients a évolué, qu’ils sont plus informés des  
produits et des services comme nous l’a expliqué Guillaume Legendre, le couple  
marketing-vente ne peut plus fonctionner de la même manière qu’il y a quinze ans. 

 IL Y A BTOB ET BTOB 

Les situations sont très différentes suivant qu’on parle d’activité commerciale en « mass  
market » ou en ventes complexes. L’apport de contenus ou de leads par le marketing et donc 
la fonction du commercial ne seront pas les mêmes dans les deux cas. 
Le terme de BtoB recouvre des divergences absolument énormes. Entre vendre une  
cartouche d’encre par téléphone à des petites entreprises et vendre une centrale nucléaire 
en Chine, cela n’a évidemment rien à voir.



À cela, il faut ajouter qu’il existe des niveaux très différents de maturité commerciale entre les entreprises.  
Citons un exemple récent, tiré de notre expérience : « lors d’une réunion internationale d’une ESN européenne,  
nous fûmes confrontés à un groupe de 15 marketeurs du monde entier, tous nous posant la même question : pour-
quoi l’alignement entre vente et marketing est-il si faible ? Ils essayent donc de comprendre pourquoi, quand ils  
organisaient des événements clients, les commerciaux ne venaient pas, quand ils voulaient mettre en place un CRM, les 
commerciaux ne le remplissaient pas, quand ils envoyaient du contenu, les commerciaux ne le lisaient pas, et quand  
ils leur demandaient de relayer ces contenus, les commerciaux ne les relayaient pas non plus ». Et, effectivement,  
quand l’entreprise n’a pas réfléchi ou pas mis en place une coopération entre les marketeurs et les commerciaux, 
les initiatives des premiers peuvent être perçues comme une source de perte de temps par les seconds.

 UN MANQUE DE MATURITÉ COMMERCIALE EN CERTAINS ENDROITS   

Un manque de maturité commerciale est également épinglé par Nicolas Caron : « Dans beaucoup de sociétés, on 
observe des degrés de détermination commerciale assez variables. Il peut y avoir, pour les gens qui ont fourni des leads, 
une petite surprise désagréable quand ils découvrent qu’on regarde leurs leads en se pinçant le nez. Et puis il peut y avoir 
aussi du côté marketing quelquefois, je pense, un message un peu pervers à alimenter les gens de façon trop régulière 
ou trop forte avec des leads et leur enlever, de façon inconsciente, une dimension essentielle de leur métier qui est aussi 
de ramener du business ».
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      Selon les sociétés, on observe des  
degrés de détermination commerciale assez 
variables »

Nicolas Caron
‘‘



On assiste donc à une vie de couple agitée entre le marketing et 
les ventes qui ne s’est pas apaisée par l’irruption des technolo-
gies et des outils censés aider les commerciaux. 

Des outils qui peuvent même parasiter le bon fonctionnement 
entre marketeurs et vendeurs comme l’explique Frédéric Bonne-
ton, spécialiste en Sales Excellence et Négociation émotionnelle :  
« Ce qui est très difficile pour le marketing c’est de comprendre de 
quels outils de vente a besoin le commercial. Et en même temps le 
commercial lui-même ne sait pas trop ce dont il a besoin et il pense 
souvent que les outils marketing sont des outils de vente. Donc il 
existe une confusion. Et quand il existe une confusion sur la finalité 
de l’outil, il existe forcément une confusion sur les résultats. Et donc 
le marketing va fournir des outils de présentation, qui ne sont pas 
des outils de vente, et le commercial au bout d’un moment va arrêter 
de les utiliser parce que cela ne marche pas et va dire : « Le marke-
ting cela ne sert à rien, ce que les marketeurs me donnent ne fait pas 
vendre ». »
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      Ce qui est très difficile pour le marketing 
c’est de comprendre de quels outils de vente 
a besoin le commercial »
Frédéric Bonneton

‘‘



 COMPRENDRE LA VENTE  
 POUR COMPRENDRE LE PROBLÈMES 

Le marketeur, parce que ce n’est pas son intérêt, parce que ce 
n’est pas sa culture, parce qu’on ne l’a pas forcé, parce que la 
vente, il faut le reconnaître, est pour lui quelque chose de dif-
ficile et de stressant, se sent démuni par rapport à elle. 
Selon le témoignage de l’un de nos clients, « vendre implique 
qu’on atteigne un objectif, avec une rémunération liée à cet ob-
jectif, c’est une situation qui n’est pas simple à gérer et qui peut 
générer beaucoup de pression. Il est donc tentant de se réfugier 
derrière des outils marketing, et encore plus facile même, derrière 
de la technologie. Parce que la technologie cela fait, sans jeu de 
mots, « écran ». On reste derrière son ordinateur et comme cela 
on est loin du client et loin des problèmes. Mais en fait, c’est juste-
ment là le souci, il existe un défaut de compréhension du méca-
nisme commercial ».
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Ce qui empêche les marketeurs 
de dormir la nuit

En fait, l’incompréhension des deux populations est symétrique, les marketeurs ayant aussi du mal parfois à  
comprendre les commerciaux. Un effet miroir qu’on peut illustrer avec l’exemple des « leads3». Quand le commer-
cial se plaint du marketing qui lui fournit de mauvais leads, le marketeur déplore la non-utilisation des leads par  
les commerciaux.

Ainsi, toujours dans notre panel de marketeurs de la grande ESN sus-citée, une marketeuse qui travaillait 
en face d’une collègue vendeuse déclarait avec une sorte d’incompréhension dans ses yeux : « On se voit,  
on se dit bonjour, on se dit au revoir, mais on n’a rien à se raconter ». Impossible de blâmer la distance qui les séparait  
pour expliquer ce gouffre entre deux professions pourtant connexes.

 RÉTABLIR LE DIALOGUE ENTRE VENTE ET MARKETING ET BIEN PLUS ENCORE 

Bien sûr, se parler peut favoriser une meilleure compréhension mutuelle. Mais cela ne suffit pas non plus. 
Le marketing doit s’efforcer de comprendre le travail et les motivations des vendeurs. Pas toujours facile, surtout si 
les marketeurs n’ont aucune expérience de la vente.
Or c’est là que le bât blesse. Interrogés sur le sujet lors de la réunion dont nous avons déjà parlé, nos 15 marketeurs 
ont montré eux-mêmes leurs limites et la nature du fond du problème : sollicités afin de savoir si l’un d’entre eux 
avait déjà pratiqué la vente, un seul doigt se leva, assez timide. Et d’expliquer que « la vente ce n’était pas pour [lui] »  
comme pour se dédouaner. En fait, il n’y a pas besoin d’être bon vendeur pour comprendre un vendeur. Il suffit 
d’avoir été dans son rôle pour comprendre ses motivations, mais aussi ses frustrations, ses envies, ses limites et ses 
choix. Tous les vendeurs ne sont pas des automates court-termistes chasseurs de bonus. Mais confrontés à un choix 
entre leur bonus et un exercice plus intellectuel, fut-ce-t-il réalisé avec ses amis du marketing, le choix sera vite fait.

3 à ce sujet, renvoyons nos lecteurs sur notre article intitulé, “Génération de leads : ne pas confondre LEAD et DEAL” https://vismktg.info/leads 
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 COMPRENDRE LE COMMERCIAL EN SE METTANT À SA PLACE 

Ils doivent comprendre que, même si cela est un peu caricatural, tout tourne chez un commercial (sauf ceux  
qui ne sont pas motivés par le résultat et qui sont souvent de mauvais commerciaux), autour de la réalisation 
des quotas. Et de la rémunération qui est associée. Tout le reste lui est subordonné et conditionne beaucoup la  
manière de travailler des vendeurs.
Le commercial, à la différence du marketeur, est rémunéré sur les résultats. Et cela change tout. Selon le point  
de vue, on peut trouver cela infantilisant ou au contraire motivant. Le bon vendeur est dynamisé par son quota  
et le challenge qui lui est posé. Plus le challenge est complexe, plus il a envie de le résoudre et de le dépasser.

 GÉRER LA TENSION ENTRE LES DEUX POPULATIONS 

Ne pas essayer de comprendre les vendeurs maintient l’incompréhension… et les tensions. Pour Christophe  
Benavent, professeur de gestion à l’université Paris-Nanterre, « de manière systématique et inévitable il y a tou-
jours une tension des deux côtés parce que les commerciaux sont sur le court terme et ont des finalités qui sont plutôt  
bien précises en volumétrie. A priori le marketing est quant à lui un peu plus orienté sur le long terme. »

Par ailleurs, « il existe des conflits de natures nouvelles qui sont apparus depuis à peu près quinze ans. Auparavant,  
une force de vente traditionnelle était complètement autonome. Un vendeur à l’ancienne possédait son carnet d’adresses 
et se débrouillait. Maintenant on a mis un flic dans la poche de chaque vendeur ». 

« Dans son téléphone on lui demande de remplir des formulaires. On le pilote, on lui donne des listes. Cela provoque  
un autre conflit et c’est un problème de déresponsabilisation (on pourrait parler de “ désempowerment ”) des forces  
de vente à qui on ne donne qu’une petite partie de la tâche, tout en les pilotant par la machine ».
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Aujourd’hui, on a mis un flic dans la poche de chaque vendeur »
Christophe Benavent‘‘



 LA BONNE VIEILLE ET ÉTERNELLE RÉSISTANCE AU CHANGEMENT 

Sans compter aussi sur l’inertie des commerciaux face aux changements qui risquent de menacer leur fonc-
tionnement. Demandez aux commerciaux d’utiliser un CRM un tant soit peu difficile à utiliser, et ils trouveront  
mille excuses pour protester. À leur décharge, les CRM conçus dans les années 2 000 n’étaient pas vraiment faits 
pour leur faciliter la vie. Et bon nombre d’entre eux sont restés assez frustes dans leur fonctionnement.

Mais surtout, dans la mesure où leur rémunération est liée à la mesure de leur performance, tous les outils qui sont 
mis en œuvre, que ce soit la génération de leads, la gestion des relations clients (ou CRM), sont perçus comme  
un moyen de contrôler leur rémunération. 

 TROUVER LE MÉCANISME DE LA COLLABORATION 

En effet, le vrai nœud de la solution se trouve là : bien trouver le mécanisme de rémunération pour faire  
travailler efficacement les équipes ensemble et arrêter les incantations à la discussion qui sont finalement bien  
peu efficaces, car elles ne changent rien à la philosophie du vendeur, elle-même le résultat de ce que vous lui 
demandez : réaliser un chiffre.

C’est ce qu’explique Philippe Guiheneuc, directeur Expérience client de la société Akio : « Dans les entreprises où je 
suis passé, je n’ai jamais vu de commerciaux qui ne s’intéressent qu’à leur chiffre. En revanche, il y a des tendances, et c’est 
vrai que les commerciaux se focalisent davantage sur ce qu’ils peuvent signer et signer vite. Et en même temps c’est ce 
qu’on leur demande. Il est difficile de le leur reprocher ».
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Les commerciaux se focalisent sur ce qu’ils peuvent signer vite. 
Il est difficile de leur reprocher »

Philippe Guiheneuc
‘‘



Que faire pour que commerciaux  
et marketeurs se parlent… enfin

 
Que la vente et le marketing se parlent est frappé au coin du bon sens. Après tout, comme l’explique Chris-
tophe Benavent, professeur de gestion à l’université Paris-Nanterre, « d’un point de vue académique, la vente 
est un petit morceau du marketing. »

 VIS MA VIE 

La première chose à faire c’est peut-être que chacun comprenne le métier de l’autre, une sorte de Vis  
ma vie. Parfois en pratiquant le métier de l’autre comme l’a expérimenté un consultant de nos  connais-
sances : « J’ai eu l’impression de mourir pendant mes trois années de vendeur » nous a-t-il confié, « mais 
rétrospectivement ce sont probablement les trois années les plus utiles de toute ma carrière, y compris 
dans ma pratique du marketing. Parce que déjà j’ai compris mes limites de commercial. J’ai compris aussi  
qu’il y avait peut-être des styles de vente qui m’étaient plus adaptés, ce que j’ai découvert par la suite.  
Et surtout, cela m’a permis de comprendre les fondamentaux d’une relation commerciale qui sont finalement 
les sous-jacents du marketing ».
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D’un point de vue académique, la vente est un petit 
morceau du marketing »

Christophe Benavent‘‘



 UNE FUSION DES FONCTIONS VENTE ET MARKETING ? 

Une évolution des métiers qui pousse à la convergence pour Philippe Guiheneuc, directeur Expérience client de 
la société Akio (qui cumule ces deux rôles) : « Culturellement parlant, il n’est pas évident de travailler ensemble parce 
que les commerciaux avaient l’habitude de travailler d’une certaine façon et on leur demande de changer de méthode. 
Les gens du marketing, de leur côté, subissent un choc similaire. Aujourd’hui le marketing doit envoyer des leads les 
plus qualifiés possible et les plus proches possible de ce qu’attendent les commerciaux et cela n’est pas simple au vu des 
incompréhensions que cela génère ».

« D’où le fait qu’en ce qui me concerne je suis arrivé il y a un an chez Akio, au départ pour m’occuper du marketing.  
Et au fil du temps, nous avons tellement ressenti ce besoin d’alignement en marketing-vente que je suis aujourd’hui 
directeur marketing et commercial. Ce que j’étais dans des expériences précédentes où il y avait aussi cette particularité, 
ce besoin d’aligner les fonctions. » 

Une réorganisation des deux fonctions marketing et ventes qui est déjà opérationnelle dans beaucoup d’entre-
prises comme le confirme Frédéric Canevet, spécialiste du marketing : « L’organisation a changé dans la plupart  
des entreprises, il est désormais courant d’avoir, côté marketing, une personne chargée de la communication offline 
(salons, plaquettes…), et une personne responsable de la génération de prospects en ligne (social selling, SEO…) ». 
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Le marketing doit envoyer des leads les plus proches possible 
           de ce qu’attendent les commerciaux et cela n’est pas simple 
                       au vu des incompréhensions que cela génère »

Philippe Guiheneuc

‘‘
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 L’ALIGNEMENT DU MARKETING ET DES COMMERCIAUX DÉJÀ EN BONNE VOIE  

« Quant au côté commercial, on rencontre souvent une cellule de qualification et de suivi des  
prospects et de l’animation de la base clients, et quelques ingénieurs commerciaux grands 
comptes chargés du closing. Cette nouvelle organisation fait que les commerciaux et le  
marketing sont désormais obligés de se parler, car l’un travaille avec l’autre : les grands comptes 
doivent se mettre au social selling, au travers des contenus générés par le marketing ; la télépros-
pection est nourrie par le marketing, et donc la qualité et la quantité de leads, les argumentaires, 
tout doit être aligné ».

Une position que partage Frédéric Bonneton, spécialiste en Sales Excellence et Négo-
ciation émotionnelle : « Je pense que cela va commencer par une fusion de poste, directeur  
commercial-marketing. Tant que vous aurez deux directions séparées, vous aurez forcément 
des agendas qui ne seront pas alignés. Quand ce sera fait, vous n’aurez plus de problèmes pour  
travailler ensemble. La vraie question est de savoir quelle en sera sa couleur : plutôt commer-
ciale ou plutôt marketing ? La manière de vendre, la culture de vente, tout dépendra de de la  
provenance du directeur : un commercial-marketeur ou un marketeur-commercial. Ma convic-
tion c’est que ce sera commercial-marketing dans quatre-vingts pour cent des cas. Parce que ce 
sont quand même ceux qui sont sur le terrain et qui tiennent le chiffre d’affaires. Si je place un 
directeur qui n’est pas crédible auprès des commerciaux, je vais avoir du mal à les tenir. Ils respec-
teront plus quelqu’un qui parle leur langage ».

Ne plus se focaliser sur la génération de leads qui divise (le lead appartient au marketing ou 
à la vente ?). Cesser les querelles autour des « mauvais leads » (pas utilisés et bien souvent 
jamais rappelés…) et adopter une méthode différente comme l’Account Based Marketing 
[ABM4], une démarche qui renverse l’entonnoir des ventes (sales funnel) pour se concen-
trer sur les comptes. Donc, au lieu de s’opposer, vente et marketing ont intérêt à travailler 
ensemble sur la sélection et l’individualisation de ces comptes.

4 Voir à ce sujet le billet de blog dédié https://vismktg.info/abm “Account-Based Marketing : solution miracle à l’alignement ventes-marketing ?” 



 FORMER POUR FÉDÉRER 

La formation est une autre piste pour améliorer le fonctionnement du couple marketing-vente. Pour Philippe Gui-
heneuc, là encore c’est une question d’équilibre des choses. « Si vous voulez envoyer les commerciaux en formation 
pendant un mois, ils ne vont pas aimer, c’est sûr. Mais une formation de deux trois jours par an c’est bien, cela permet de 
maintenir la connaissance du métier. Pour le métier du marketing, c’est plus dans les gènes de se former régulièrement ». 

Une solution pas forcément simple comme le souligne Frédéric Bonneton : « Quand on forme aux méthodes d’in-
fluence pour vendre, on peut mettre le marketing et le commercial dans la même salle, au moins en partie, parce qu’il  
y existe des points communs. Parce que si le marketing ne sait pas comment vend le commercial, il ne sait pas quels  
ressorts utiliser, comment lui demander de raconter l’histoire. Mais, dites-moi, entre nous, combien de fois avez-vous vu 
des responsables marketing assister aux formations des commerciaux ? »
Soyons clairs : ni le numérique ni aucun autre outil ne fluidifiera par magie les relations entre vente et marketing. En 
revanche, l’automatisation des tâches ingrates ou sans valeur ajoutée permettra aux commerciaux de se concen-
trer sur l’acte de vente lui-même. 

Mais comme les technologies et les offres d’outils évoluent très vite, la formation permet de tenir les équipes  
informées de l’état de l’art. Le marketing peut même développer une compétence interne d’aide au choix d’outils 
à mettre au service des commerciaux.
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Je pense qu’il y aura une fusion de poste, directeur commercial-marketing.  
Ma conviction c’est que ce sera commercial-marketing dans quatre-vingts pour 
cent des cas »

Frédéric Bonneton

‘‘

 Dites-moi, combien de fois avez-vous vu des responsable
           marketing assister aux formations des commerciaux ? »

Frédéric Bonneton‘‘
4 Voir à ce sujet le billet de blog dédié https://vismktg.info/abm “Account-Based Marketing : solution miracle à l’alignement ventes-marketing ?” 



Pour plus d’informations sur les solutions Touch & Sell, rendez-vous sur
https://www.touch-sell.com/ ou contactez-nous directement au +33 1 84 19 51 80

Touch & Sell est une marque commerciale immatriculée sous le RCS 512 978 875 de Nanterre, dont le Président est Yann Le Quinio, au capital social de 106.800,00 €  
et dont le siège Social est situé 81 Avenue Edouard Vaillant, Boulogne-Billancourt (92100).

Touch & Sell est le leader de l’excellence commerciale dernière génération.
Notre mission est d’accompagner les entreprises BtoB dans l’alignement du marketing  
et des ventes. La solution Touch &Sell permet de piloter une force commerciale nomade, 
de gérer la cohérence du discours et d’aligner les équipes marketing, ventes et IT autour du 
client.
Notre but ? Améliorer la performance commerciale de nos clients dans une émulation  
positive au sein des équipes, sans avoir recours à une expertise technique.
Touch & Sell propose une solution d’aide à la vente pour les entreprises BtoB dont le  
processus de vente comprend un rendez-vous commercial en face à face. Chaque jour, ce sont  
10 000 utilisateurs répartis dans 70 pays qui utilisent la solution pour être performant  
en rendez-vous commercial.  

FAITES PLUS QUE GAGNER EN EFFICACITÉ, 

DIFFÉRENCIEZ-VOUS !
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