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INTRODUCTION :

Pourquoi la génération de leads est
vitale pour votre croissance

Le monde digital a bouleversé la maniere dont les entreprises trouvent et
conservent leurs clients. Avant, un commercial pouvait compter sur son
réseau, les salons professionnels ou les appels téléphoniques. Aujourd'hui,
plus de 70 % des parcours d‘achat commencent en ligne : un prospect se
renseigne, compare et consulte des avis avant méme d'accepter de parler
avec un commercial.

Dans ce contexte, la génération de leads en ligne est devenue un enjeu
stratégique. Un site web ou des campagnes sur les réseaux sociaux ne
suffisent pas s'ils n‘attirent pas des prospects qualifies. L'objectif n'est pas
seulement d'obtenir du trafic, mais de transformer ce trafic en contacts
utiles, intéressés et susceptibles de devenir clients.

Un lead qualifié est donc une personne qui correspond a votre cible et qui
a montré un signe d'intérét (téléchargement d'un guide, inscription & une
newsletter, demande d'information, etc.). Ces contacts constituent le
carburant de votre croissance.

Dans ce guide, nous allons détailler toutes les étapes pour mettre en place
une stratégie de génération de leads efficace : attirer, convertir, qualifier,
nourrir et optimiser. Vous y trouverez des conseils concrets, des exemples
pratiques et des méthodes que vous pourrez appliquer des maintenant
dans votre entreprise.
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Qu'est-ce qu'un lead ?

Un lead est un contact qui a manifesté un intérét pour vos produits ou
services. Cet intérét peut étre exprimé de multiples facons : télécharger un
contenu, remplir un formulaire, participer & un webinaire, demander un
devis.

Tous les leads ne sont pas égaux. On distingue :

@ Leads froids : ils découvrent votre marque, sans intention immeédiate
d'achat.

© Leads tiédes : ils envisagent activement une solution et vous
comparent a d'autres.

© Leads chauds : ils sont proches de la décision et cherchent un
prestataire ou une offre concrete.
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Le funnel de conversion

Le parcours d'un prospect peut étre représenté comme un entonnoir

(funnel) :

TOFU (Top of Funnel) — Attirer : articles,
vidéos, posts sur les réseaux sociaux.

MOFU (Middle of Funnel) — Considérer :
études de cas, comparatifs, webinaires.

3. BOFU (Bottom of Funnel) — Décider : devis,
audit gratuit, prise de rendez-vous.

Chaque étape demande des contenus adaptés. Un prospect froid n‘a pas
les mémes besoins qu'un prospect prét d acheter.

Pourquoi c'est crucial ?

Une stratégie de génération de leads vous permet de :

@ Créer un flux régulier d'opportunités.

@ Ne pas dépendre uniquement de la prospection traditionnelle.

@ Mesurer et optimiser vos efforts marketing.

. définissez des maintenant vos personas
N\ 4 . .
_ O _ (profils types de clients) et mappez leur parcours
T4 \

d'achat. Cela vous aidera 4a savoir quels
contenus créer et d quelle étape les diffuser.
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Attirer des visiteurs qualifiés
sur votre site
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Avoir un site web est une base, mais s'il ne recoit pas de visiteurs ciblés, il
ne sert pas a grand-chose. L'objectif est d'attirer du trafic qualifié, c'est-
a-dire des personnes correspondant a votre cible.

1. Le SEO (référencement naturel)
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Le SEO est I'un des piliers de la génération de leads. Il s‘agit d'optimiser
VOS pages pour apparaitre en haut des résultats de recherche.

Etapes clés :

Recherche de mots-clés : identifiez ce que vos prospects
O recherchent réellement. Utilisez des outils comme Google
Keyword Planner, SE Ranking ou SEMrush.

Optimisation technique : assurez-vous que votre site est rapide,
sécurisé (HTTPS), adapté au mobile et bien structuré (balises Hn,
sitemap, etc.).

questions de vos prospects.

Backlinks : obtenez des liens depuis des sites partenaires, meédias

O Contenu : rédigez des articles, guides et FAQ qui repondent aux
O ou blogs pour améliorer votre autorité.

une societe de deménagement qui
crée un article optimisé sur “Déménagement pas

cher Lyon" peut générer un trafic qualifié qui
recherche exactement ce service.
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2. Le SEA (référencement payant)
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Le SEO est efficace mais long. Pour des résultats rapides, le SEA (Google
Ads) est une solution complémentaire.

Types de campagnes :

Search Ads : annonces qui apparaissent sur Google lorsqu'un
internaute tape un mot-clé.

Display Ads : banniéeres sur des sites partenaires.

W Shopping Ads : idéal pour les e-commerces.

» Remarketing : cibler les visiteurs ayant déja consulté votre site.

/i
_\-o

un installateur de bornes de recharge
électrique peut lancer une campagne

“installation borne électrique Lyon" et obtenir
immediatement des demandes de devis
qualifiés.
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3. Les réseaux sociaux

Les réseaux sociaux sont devenus incontournables, méme pour des
secteurs B2B.

>

Facebook : idéal pour toucher une audience grand public
(B2C). On I'utilise beaucoup pour des campagnes locales,
pour générer du trafic vers un site e-commerce ou pour
promouvoir des événements. C'est aussi un bon support
pour développer une communauté et fidéliser les clients
existants.

Instagram : particulierement efficace pour les activités ou
I'image et l'esthétique jouent un réle clé (mode, beauté,
restauration, décoration, architecture, bien-é&tre, tourisme).
Les visuels attractifs et les stories favorisent I'engagement
et les ventes directes.

LinkedIn : parfait pour le B2B, |la prospection ciblée, le
recrutement et le social selling. C'est le réseau & privilégier
si vos clients sont des professionnels ou des entreprises.

TikTok / YouTube : excellents pour partager des contenus
éducatifs ou inspirants. TikTok mise sur la créativité et la
viralité, tandis que YouTube reste incontournable pour les
tutoriels, démonstrations de produits ou témoignages
clients.

ne cherchez pas a étre partout.

Choisissez 1 ou 2 réseaux ou vos prospects sont
réellement actifs.
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Convertir les visiteurs en prospects
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Une fois que vous avez du trafic, il faut transformer vos
visiteurs en contacts identifiés.

1. Les landing pages optimisées

Une landing page est une page congue pour inciter  une action unique :
remplir un formulaire, télécharger un contenu, demander un rendez-vous.

Clés d'efficacité :
© Un titre clair et orienté bénéfice.

© Un visuel accrocheur.

© Un formulaire simple (évitez plus de 3—-4 champs).
© Un CTA unique et visible.

© Des preuves sociales (témoignages, logos clients).

2. Les CTA (Call-To-Action)
Un bon CTA doit étre :

© Visuel (bouton de couleur contrastée).

o Orienté bénéfice (“Recevoir mon guide gratuit”, “Demander mon audit
personnalisé”).

© Placé au bon endroit (haut de page, bas de page, pop-up).

12
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3. Les offres a forte valeur ajoutée

Les visiteurs n'ont pas envie de laisser leurs coordonnées pour rien.
Proposez une véritable valeur :

© Audit gratuit.

© Livre blanc.

© Essai gratuit.

© Webinaire exclusif.

© Check-list téléchargeable.

4. Chatbots et messageries instantanées

De plus en plus de sites utilisent un chatbot pour engager la conversation.
Cela permet :

© De répondre rapidement aux questions.
© De quadlifier les besoins.
© De proposer un rendez-vous.

un site SaaS qui affiche un chatbot

“Besoin d'une démo gratuite ? Cliquez ici”
augmente son taux de conversion de 20 %.

13
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Qualifier et nourrir les leads
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Tous vos leads ne sont pas préts a acheter
immeédiatement. Il est essentiel de qualifier et nourrir vos
prospects jusqu'a ce qu'ils soient mars.

14
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1. Le lead scoring

Attribuez une note a vos leads en fonction de leurs interactions :

© Télechargement d'un guide : +5 points.
© Ouverture d'un email : +2 points.
© Demande de devis : +20 points.

Cela permet de distinguer les leads & relancer rapidement de ceux &
nourrir.

2. L'email marketing

Les emails sont l'outil idéal pour entretenir la relation. Créez des séquences
adaptées :

© Email de bienvenue : remercier pour l'inscription.
© Séquence éducative : articles, conseils pratiques.
© Relances personnalisées : offres spéciales, invitations.

3. Le marketing automation

Automatisez I'envoi d'emails en fonction du comportement. Exemple :

©Si un lead télécharge un guide, envoyez-lui une série d'emails
éducatifs.
o S'il cligue plusieurs fois sur vos offres, proposez-lui un appel

&. L'utilisation d'un CRM

Un CRM centralise toutes les informations (nom, email, interactions, statut
du lead). Cela permet :

© Un meilleur suivi.
© Une communication adaptée.
© Une analyse précise de vos performances.

15
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Stratégies avancées de génération
de leads pr—

[} \‘

16



) DIGICOM-IT

Agence Web & Informatique

1. Le social selling

Notamment sur LinkedIn, le social selling consiste & :

© Optimiser votre profil.

© Publier regulierement du contenu pertinent.

© Interagir avec vos prospects.

© Engager la conversation de maniere naturelle.

2. Le co-marketing et les partenariats

Associez-vous avec des partenaires complémentaires. Exemples :

© Une agence de communication et une agence web co-créent un
guide.
© Un expert-comptable et un avocat organisent un webinaire.

3. Les webinaires et événements en ligne

Un webinaire bien préparé peut générer des dizaines de leads qualifiés.
Clés de réussite :

O Sujet pertinent et pratique.
© Promotion efficace.
© Enregistrement disponible en replay.

4. Outils interactifs

Proposez des outils gratuits :

© Quiz ("Quel type de solution est fait pour vous ?").
© Calculatrices ("Calculez le colt de votre projet”).
© Chatbots intelligents.

17
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Mesurer et optimiser vos actions
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On dit souvent : “Ce qui ne se mesure pas ne saméliore pas.” C'est
particulierement vrai pour la génération de leads. Sans indicateurs précis,
VOUS ne savez pas ce qui fonctionne, ni ou investir vos efforts.

1. Les KPIs incontournables a suivre

O Nombre de visiteurs : trafic global et par source (SEOQ, SEA,
réseaux sociaux, email, referral).

Taux de conversion visiteurs 2 leads : % de visiteurs qui laissent
leurs coordonnées.

Taux de conversion leads = clients : % de leads qui deviennent
reellement clients.

Colt par lead (CPL) : montant total dépensé / nombre de
leads générés.

Valeur vie client (CLV) : chiffre d'affaires moyen généré par un
client sur toute la relation.

ROI (retour sur investissement) : combien rapporte chague euro
dépense.

O 000 O

si vous dépensez 1000 € en
publicité et que vous obtenez 50 leads dont 5

deviennent clients & 500 € chacun, votre ROI est
positif (5 x 500 = 2500 € de CA pour 1000 €
investis)

19
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2. Les outils pour mesurer vos performances

Google Analytics : pour suivre le trafic et le comportement des
visiteurs.

Google Tag Manager : pour paramétrer vos conversions (clics sur
boutons, formulaires remplis, téléchargements).

CRM (Axonaut, HubSpot, Pipedrive, Zoho, etc.) : pour centraliser
vos leads et suivre leur progression.

Outils de heatmaps (Hotjar, Microsoft Clarity) : pour comprendre
ou vos visiteurs cliquent, ou ils bloquent.

Tableaux de bord automatisés : pour regrouper vos données et
faciliter la prise de décision.

20



) DIGICOM-IT

Agence Web & Informatique

3. L'importance des tests A/B

Ne présumez jamais de ce qui va fonctionner. Testez !

o Différents titres sur une landing page.

© Couleur et emplacement des boutons CTA.

© Longueur des formulaires (3 champs vs 6 champs).
© Versions d'un email (objet court vs objet long).

HubSpot a montré qgu'un simple
changement de texte sur un bouton (“Demander

une démo” - “Voir le logiciel en action”) a
augmenteé de 20 % les conversions.

4. L'optimisation continue

o

Mesurer est une chose, mais I'optimisation est un processus permanent :

© Supprimez les canaux peu performants.

O Investissez davantage dans ceux qui rapportent.

© Améliorez vos contenus les plus visités.

© Réduisez les points de friction dans vos formulaires et tunnels de vente.

21
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Cas pratiques et exemples concrets
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Pour rendre ces stratégies plus parlantes, voici trois études de cas
inspirées de situations réelles.

I\
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p Exemple 1
Une entreprise B2B (société de conseil)

Probléme initial : L'entreprise avait un site vitrine qui générait
peu de contacts. Elle se reposait surtout sur le bouche-a-
oreille.

Actions mises en place :

© Création d'un blog optimisé SEO sur des thématiques recherchées
par ses clients (ex. “Comment réussir une transformation digitale”).

© Campagnes LinkedIn Ads ciblant les décideurs dans son secteur.

© Mise en place d'un webinaire mensuel avec inscription obligatoire.

Résultats :

© +200 % de trafic qualifié en 6 mois.
© Multiplication par 3 des rendez-vous commerciaux.
© 25 % des leads issus des webinaires convertis en clients.

p Exemple 2

Un site e-commerce de prét-a-porter

Probléme initial : Beaucoup de trafic via Instagram, mais peu
de ventes directes.

Actions mises en place :

© Campagnes Google Ads (Shopping + Remarketing).

© Mise en place d'offres exclusives via newsletter (10 % offert sur la
premiére commande).

Q Intégration d'un chatbot qui propose des recommandations de
produits.

Résultats :

© Taux de conversion multiplié par 2.
o Chiffre d'affaires en ligne en hausse de 250 % en un an.

© 35 % des ventes issues de campagnes remarketing.
\.
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p Exemple 3 N
Une PME locale (artisan)

Probléme initial : Le site internet existait, mais était invisible sur
Google. Peu d'appels entrants.

Actions mises en place :

© Optimisation SEO locale (fiche Google Business Profile, mots-clés
“plombier Lyon urgence”).

© Campagnes Google Ads locales.

© Collecte d'avis clients systématique.

Résultats :

© Appels entrants doublés en 4 mois.
© Augmentation de 40 % du chiffre d'affaires.
© Fiche Google Business Profile consultée 3000 fois/mois.

quelle que soit la taille de l'entreprise,

une stratégie digitale adaptée apporte des
résultats mesurables.
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Les erreurs fréquentes a éviter
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Méme avec une bonne stratégie, certaines erreurs reviennent souvent.

%

%
%
%

©

1. Se concentrer sur la quantité plutét que la qualité
Mieux vaut 20 leads qualifiés que 200 contacts peu intéressants.
Un prospect mal ciblé colte du temps et de l'argent.

2. Négliger le suivi des leads

Un lead non relancé rapidement est un lead perdu. 78 % des
prospects achetent aupres de la premiere entreprise qui les
contacte sérieusement.

3. Ignorer lI'expérience utilisateur
Un site lent ou difficile a naviguer fait fuir les visiteurs. 53 %
quittent une page qui met plus de 3 secondes a charger.

4. Ne pas tester ni optimiser

Beaucoup d'entreprises mettent en place une action (ex. une
campagne Ads), puis arrétent faute de résultats rapides. Or,
l'optimisation est un processus continu.

5. Ne pas aligner marketing et ventes

Si vos commerciaux et votre équipe marketing ne partagent pas
les mémes définitions d'un lead qualifié, vos efforts seront
inefficaces.

6. Manquer de contenus adaptés

Ne parler que de votre produit ne suffit pas. Vos prospects
veulent étre aidés dans leurs problématiques, pas seulement
voir une plaquette commerciale.

audit régulier, suivi précis, écoute des

N\ ' 4
‘O‘ prospects. Ces 3 leviers suffisent souvent &
4 \ 5 o oy s
= corriger la majorité des erreurs.
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Pourquoi se faire accompagner
par un expert T
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La génération de leads demande des compétences variées : SEO, SEA,
réseaux sociaux, automation, copywriting. Beaucoup d'entreprises testent

seules mais se heurtent & des erreurs colteuses.

Avec un accompagnement expert comme celui de DIGICOM-IT, vous

bénéficiez :

© D'un regard extérieur objectif.
© D'une expertise couvrant tous les leviers digitaux.

© D'un accompagnement adapté a votre budget et vos objectifs.

Ak Al

<

Vous pouvez demander un
stratégie actuelle ou réserver un r
avec notre équipe

de votre
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CONCLUSION

Vous avez maintenant toutes les clés pour comprendre et appliquer une
stratégie de génération de leads efficace : attirer, convertir, qualifier,
nourrir et optimiser.

Vous pouvez déja mettre en place seul beaucoup des conseils partagés
ici. Mais si vous souhaitez gagner du temps, éviter les erreurs et accélérer
vos résultats, notre équipe DIGICOM-IT sera ravie de vous accompagner.
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