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en chiffre d’'affaires a I'ére de I'lA



KamaWeb - Lead Gen 3.0 - 2026

Lead Gen 3.0
De la Quantité
a la Rentabilité

Comment les entreprises les plus innovantes
transforment leurs leads en chiffre d'affaires a
I'ere de I'lA.

Pour KamaWeb, un jead N'est pas une simple
coordonnée de contact. C'est une opportunité

commerciale vérifiée, scorée et activable

Un guide stratégique par KamaWeb”dence
digitale’ basée a Casablanca, experte en

performance digitale et conversion depuis 2010.
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Executive
sSummary

Dans les secteurs a forte valeur

ajoutée (High-Ticket), la course au
volume de leads est une stratégie

obsolete  qui
commerciales et

brile vos équipes

ruine votre ROI
marketing. Ce livre blanc démontre,

chiffres a l'appui,
stratégie focalisée sur la qualité des
leads !infrastructure mobile-first,

pourquoi  une

l'intégration CRM et le Scoring 1A
divise vos colts d'acquisition par

deux et maximise votre rentabilité
réelle.

kamaweb

Basée sur 15 ans d'expérience et

I'analyse de plus de 300 000 leads,
la méthodologie KamaWeb repose
sur cing piliers incontournables
qualité avant quantité, confiance
obsession

CRM, et

commerciale. Le résultat ? Un cout
par vente (CPS) 2,5 fois inférieur
aux canaux traditionnels.

algorithmique, mobile,

connexion réactivité
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INntrod

Le Changement
de Paradigme

La génération de leads a muté. Les
agences digitales qui se félicitent de

générer 1 000 leads par mois
confondent activité et résultat.
Elles créent surtout 990 appels
inutiles qui épuisent les équipes
commerciales et discréditent le
marketing.

Pendant ce temps, les leaders du
secteur  (immobilier, automobiles,
banques) ont compris un secret : la
qualité d'un lead ne se mesure pas a
son colt d'acquisition (CPL), mais a

sa probabilité de transformation en
vente.

Ce livre Dblanc vous révele la

méthodologie de KamaWeb,
agence specialisee dans la jead

gen haute performance pour les
secteurs exigeants. Nous ne

vendons pas des clics. Nous

construisons des systéemes qui
transforment.

O »
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pitre 1
KW Cha Phe du Volume

Qualité vs Quantité Pourquoi la Quantité tue la Rentabilité

La génération de leads en immobilier, automobile et banque confond
souvent performance marketing et production de formulaires. En réalité, un

lead n'a de valeur que s'il progresse dans un pipeline commercial jusqu'a une

action "dure" : visite immobiliere, essai automobile, rendez-vous banque,

dossier complet, réservation, signature.

Quand la qualité baisse, les dégats ne sont pas que financiers. lls sont
structurels :

o 06
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Définir la Qualité de maniére Opérationnelle

Pour KamaWeb, la qualité ne doit pas étre un jugement subjectif ("bon lead /
mauvais lead"), mais une définition mesurable et partagée entre marketing
et sales.

Un bon systéme de qualité repose sur trois niveaux simples :

Niveau A — Qualité de Contact (Contactable)
e Numeéro valide, joignable, consentement clair,
canal tracable.
e Zéro tolérance  sur : faux numéros, doublons
massifs, spam, formulaires incomplets.

Niveau B — Qualité d'Intention (Intent)

e |e prospect correspond a un scénario d'achat
plausible (besoin, délai, budget/éligibilité, zone,
modele, montant).

Le prospect a montré un signal d'intérét (ex :
lecture d'une page "prix‘, simulation, demande

d'appel, prise de RDV).

Indicateurs . Temps passé sur le site, pages
consultées, profondeur de scroll, formulaire
complété a 80%-+.

Niveau C — Qualité Business (Convertissable)

e |e lead génere une action commerciale qui
prédit la vente : visite immobiliere effectuée,
essai auto réalisé, rendez-vous agence banque
tenu, dépot de dossier, pré-accord signé.

Mesure : Taux de transformation (Lead > Visite),
taux de concrétisation (Visite > Achat)

L'erreur fréquente : s'arréter au Niveau A (numéro valide) et appeler ¢a "lead
qualifie". Dans des secteurs a forte concurrences, c'est insuffisant et ruineux.

o7 Kw
kamaweb
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Adapter la Qualité aux Secteurs

>

Immobilier

Variables clés : Ville/quartier, budget, apport (% du projet), horizon
projet (0-3 mois / 3-6 / 6+), type de bien (T2, T3, villa), capacité
d'endettement approximative.

"Mauvais  lead typique" : Curieux qui veut ‘juste le prix’, sans

capacité ni projet, sans signal de validation.
Scoring simplifié :

e +10 pts : Saisie du budget

e +20 pts : Sélection du type de bien

e +50 pts : Visite programmée

) Automobile

Variables clés : Type de véhicule (SUV/Berline/monospace), budget

mensuel (crédit auto), financement (cash/crédit/leasing),
disponibilité pour essai, urgence (achat imminent).
"Bon lead typique" Demande d'essai + plage horaire précise

budget cohérent avec le modeéle choisi.

Scoring simplifié :
e +15 pts : Configuration de véhicule avec options
e +30 pts : Demande de simulation de financement
e +60 pts : Essai réservé avec créneau confirmé

) Banque / Services Financiers :

Variables clés : Produit (crédit immo/conso/carte premium), revenu
approximatif, statut (salarié CDI/indépendant), taux d'endettement,
objectif (réfinancer/acheter/emprunter).
"Mauvais lead typique" : Demande vague sans éligibilité minimum
ou sans acceptation du rappel.
Scoring simplifié :

e +10 pts : Remplissage du profil client (revenus, statut)

e +25 pts : Simulation acceptée

® +60 pts : Dossier complet téléecharge

* +100 pts : Pré-accord recu

Kw
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Les 3 Leviers pour Augmenter la Qualité (Sans Tuer le Volume)

)- Levier 1 : Formulaire Intelligent (Pertinence avant Format)
La tendance est au "Step-by-Step’. Mais I'expérience KamaWeb nuance

cette régle. Dans certain cas, un formulaire Single Page (4-5 champs)
surpasse le multi-étapes car le prospect visualise l'effort  total
immédiatement.
Preuve d'Impact (A/B Tests KamaWeb) :

e Formulaire classique (5 champs) : 12%

e Step-by-Step (5 écrans) : 58%

e Single Page Optimisé (4-5 champs) : 45-52%

)- Levier 2 : Progressive Profiling
On collecte le minimum pour déclencher le contact (Nom + Téléphone +

Budget), puis on enrichit au fil des échanges via CRM et appels
commerciaux.

) Levier 3 : Anti-Spam / Anti-Faux Leads
e Filtrage de doublons (méme numéro = 1 lead, pas 5).

e Validation format et cohérence (Budget 250K DH pour une villa ?
Anomalie flagrante).

e Détection de pics d'activité anormaux (1 000 leads en 2 heures ? Bot
attack probable).

Preuve Business : Le Différentiel de Rentabilité
Benchmark d'une campagne immobiliere réelle optimisée par KamaWeb:

Portails Affichage KamaWeb
(Avito/Mubawab) Urbain Optimisé

Coit par Lead (CPL) 40-120 DH 2 000-3 000 DH 100-600 DH

Taux de Visite 6% 40% 65%

Coit par Vente (CPS) 18 068 DH 13 545 DH 7 480 DH
I Y Y

Table 1: Comparaison des métriques de performance en lead gen
haute performance

. Conclusion du Chapitre 1 :
La qualité n'est pas un luxe, c'est une nécessité financiere. Elle

divise votre CPS par 2-3 et libere vos équipes commerciales.




W Chapitre 2
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L'Algorithme est votre Directeur Commercial

Du "Media Buying” au "Data Feeding"”
Comment piloter Meta et Google par la rentabilité réelle.

La Fin du Ciblage Manuel (Le

Paradigme "Broad")
Pendant dix ans, la regle d'or était

de restreindre l'audience : "Je veux

cibler les hommes de 40 ans a
Casablanca qui aiment le golf et
gagnent plus de 150K DH/mois."

Agir  ainsi bride l'intelligence
artificielle des plateformes

publicitaires modernes.

Pourquoi le Ciblage "Broad”

(Large) est Supérieur :
L'algorithme de Meta

(Facebook/Instagram/Threads) ou
de Google (Search/Display/YouTube)
analyse des millions de points de
données par seconde :

e Temps de lecture moyen, interactions
passées, géolocalisation précise,
solvabilité présumée.

e Profils visuels (appareils, 0OS),
historique  de recherche, contexte
temporel (moment de la journée,
jour de la semaine).

e | ookalikes (profils statistiqguement
proches de vos meilleurs clients).

L’Approche KamaWeb : Nous ne
cherchons  plus qui cibler. Nous

définissons ce que nous voulons
(une vente en immobilier, un essai
auto, un accord bancaire) et nous
laissons I'lA trouver qui est prét a
agir.

Point important : POur que cela
fonctionne, il faut nourrir

l'algorithme avec de la donnée de
conversion fiable, pas juste des clics.
C'est le role du Pixel de conversion et
de I'API de conversion.

La Boucle de Feedback (The Infinity Loop) : Le Secret

C'estici que se joue la rentabilité réelle. La majorité des agences s'arrétent
a la génération du lead. KamaWeb ferme complétement la boucle.

kamaweb
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'utilisateur voit une annonce
(Immo/Auto/Banque) sur Facebook, Instagram, Google

Search.

La ) [l arrive sur une
page mobile-first, rapide, congue pour qualifier
I'intention.

remplit un formulaire court mais qualifiant (budget,
localité, délai, besoin).

1 Avant méme d'étre appele,
le lead est noté par nos algorithmes (Hot/Warm/Cold

selon ses réponses et comportements).

] _ Le lead est injecté en
temps réel via APl dans votre outil CRM (Salesforce,

Zoho, CRM propriétaire). Zéro délai. Pas d'email. Pas
d'attente.

! nt L i Le commercial
recoit une notification. Dans I'idéal, I'appel part dans

I'neure (la "Golden Hour").

. er ] e) : Le lead devient
client (visite effectuée, achat signé, essai réalisé,

accord bancaire octroyé).

C'est I'étape que 90% des agences oublient. Nous
renvoyons l'information cryptée a Meta/Google : "ID

Lead 12345 = Vente validée de 345K DH, signé le
25/11/2025

Résultat Magique : Lalgorithme  comprend quel type de profil
achete réellement, et part a la chasse pour trouver des profils

jumeaux (Lookalikes), ignorant completement les simples curieux.

kamaweb
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Le Facteur Temps : SLA et Réactivité Commerciale

La qualité technique du lead ne sert a rien si le traitement humain ne suit pas

C'est une vérité incontournable.

La Regle d'Or : SLA de I'Heure
Un lead "Hot" (score IA > 80) doit étre

contacte dans I'heure de sa
génération. Pas dans les "prochains
jours", dans I'heure.
Pourquoi 7 Psychologiquement,
prospect est a la minute ou il remplit
le formulaire :
e Son besoin est frais.
® | n'a pas encore contacté vos
concurrents.
e \/otre réactivité = preuve de
votre sérieux.

e

La Zone de Mort : Au-dela de 24h
Aprées 24 heures, la probabilit¢é de

transformation chute de 60%. Le
prospect :

¢ A changé d'avis.

e A été contacté par un

concurrent plus rapide.

® A oublié sa demande.

e Préfere ne pas répondre.

Impact Business Réel :
Mesures internes KamaWeb sur

5 000+ leads (automobile) :
e Appel <5 min: 45% de
conversion (Lead = RDV/Visite).
® Appel < 1h : 35% de conversion.
® Appel > 24h : 12% de
conversion.

L'Automatisation pour Hors-Heures :

Pour les leads nocturnes ou
week-end, une séquence
automatisée doit maintenir  le lien

sans remplacer I'humain :

e SMS immédiat : "Merci ! Un
expert vous rappelle lundi
9h00."

e \WhatsApp Business :
"Questions ? Ecrivez-nous, on
répond en live."

e Email nurturing : Contenu
pertinent pour I'étape du
parcours.

kamaweb
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Etude de Cas : L'Impact de I'Intégration CRM sur la Qualité

En passant d'une optimisation classique au CPL a une optimisation
complete au CPS via intégration CRM API :

Avant Apres
(Optimisation Clic) (Optimisation Vente/CRM)

Leads "Fantomes"

o, o, ] o
(Injoignables/Faux) 63% 2% 61%
Délai Moyen d'Appel 24-72h 54 min Cotden Hour

Table 2: Impact de l'intégration CRM sur les metrics de conversion

Explication du Delta de 51% :
L'amélioration du taux de transformation n'est pas liée a un "'meilleur lead"

en soi, mais a :

1. Moins de bruit : Les faux numéros et doublons disparaissent (filtrage
API).

2. Plus de maturité : Seuls les prospects ayant montré intent avancée
sont appelés.

3. Meilleur timing : Appels dans la Golden Hour, quand le prospect est
dans I'état d'esprit d'achat.

4. Contexte commaercial : Le vendeur sait déja le budget, la localité, le
délai — vente consultative directe.

kamaweb
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W Chapitre 3

L'Infrastructure Mobile-First

Le Diagnostic : La "Thumb Zone"

95% de vos prospects découvrent votre offre sur un écran de 6 pouces,
souvent en mouvement : dans le tram, au café, entre deux réunions, sur le

canapé en regardant la télé.
Si votre site demande de

'zoomer" pour lire, de "scroller" trois fois pour

trouver le bouton "Contact", vous avez déja perdu.

Le Concept "Thumb-Friendly" :
Chez KamaWeb, nous concevons les

interfaces pour qu'elles soient
navigables avec le seul pouce. Les
zones d'interaction clés (Boutons
CTA, Champs de formulaire) sont
généeralement placées dans la moitié
inférieure de l'écran, ou le pouce
peut les atteindre naturellement
sans contorsion.

Le Sticky Button (Bouton

Persistant) : L'innovation clé
Quelle que soit la profondeur  de

scroll du visiteur, le bouton d'appel a

I'action ("Réserver’, "Essayer’,
"Appeler’,  "Demander info")  reste
visible  sans etre intrusif. C'est

I'équivalent digital d'un vendeur qui

vous suit  discretement dans le
magasin, prét a répondre sans étre
collant.

Best Practices (Basées sur nos tests

A/B) :
e Hauteur du sticky button
50-60px maximum (ne  pas

masquer > 15% du contenu).

e Couleur contrastée (vert/orange
plutét que gris pale).

e Texte court et impératif ("Appeler
Maintenant" plutdt que "Cliquez
pour nous contacter").

e Spacing : 10-15px de margin du
bas pour éviter les collisions avec

les barres natives iOS/Android.

e Alternative : Sur mobile, placer
aussi un CTA "hover" qui apparait
apres 30% de scroll.

5 Kw
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La Vitesse comme Fonctionnalité (Performance Engineering)

La vitesse n'est pas une option "confort", c'est une fonctionnalité critique de
conversion. Chaque milliseconde compte.

La Regle des 3 Secondes
Au-dela de 3 secondes de chargement :

® 53% des visites mobiles sont abandonnées.
e | e taux de rebond passe de 20% a 80%.
e | a conversion chute de 40% par seconde supplémentaire.

L'Indicateur Clé : LCP (Largest Contentful Paint)
LCP mesure le temps nécessaire pour afficher I'élément principal visible de la

page (titre + image héro ou formulaire).

Selon Google et les criteres Core Web Vitals (CWV) :

e | CP < 2,5 secondes : Excellent. Vous étes dans le top 25%.

e | CP 2,5-4 secondes : Moyen. Vous perdez de la conversion.

e |CP > 4 secondes : Critique. L'algorithme  Google vous pénalise, et les
visiteurs partent.

L'Indicateur Complémentaire : FCP (First Contentful Paint)
FCP est linstant ou le navigateur  affiche le premier pixel du contenu.

|déalement < 1,8 secondes.

_

Chat Al
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Cas Réel : Avant/Aprés Optimisation
Cas d’optimisation de Landing page avec données mesurées :

Avant Optimisation :
¢ \Vitesse GTMetrix : D (61%)

e | CP: 19,8 secondes (Inutilisable)
e FCP : 8,9 secondes

¢ Total Blocking Time : 800ms

e Taux de rebond mobile : 82%

e Taux de conversion : 0,8%

Actions Prises :

1. Compression images + WebP format (réduction
-70% du poids)

2. | azy loading (images chargées au scroll)

3. Minification CSS/JS

4. Server CDN (distribution géographique)

5. Suppression des 3eme partie scripts bloguants
6. Critical CSS inline

Apreés Optimisation :

¢ Vitesse GTMetrix : A (95%+)

e LCP: 2,9 secondes

e FCP : 1,2 secondes

e Total Blocking Time : 60ms

e Taux de rebond mobile : 35% (réduit de 57%)
e Taux de conversion : 3,2% (multiplié par 4)

Impact Business Direct :
Sur 100 000 sessions/mois = gain de 2 400

conversions supplémentaires.
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Formulaires "Step-by-Step” (La Psychologie du Petit Pas)

Demander nom, prénom, email, téléphone, budget, projet, urgence et moyens
de financement d'un coup fait peur. C'est comme demander le mariage au
premier rendez-vous.

L'Approche Séquentielle (Progressive Disclosure):
Nous découpons le formulaire en écrans logiques. L'utilisateur progresse

avec du feedback immédiat.

Exemple immobilier :
o Ecran 1 : "Quel est votre type de bien ?" (Boutons : T1, T2, T3, Villa,
Terrain). Micro-engagement.

o Ecran 2 : "Quel est votre budget ?" (Slider ou options : < 500K /
500-800K / 800-1.2M / 1.2-2M / > 2M). Quialification.

» Ecran 3 : "Quand envisagez-vous d'acheter ?" (Calendrier ou options :
0-3 mois, 3-6 mois, 6+ mois). Intention.

o Ecran 4 : "OU envoyer les résultats ?" (Nom + Email + Téléphone).
Collecte de contact.

e Ecran 5 : "Comment préférez-vous étre contacté ?" (Téléphone /
WhatsApp / Email). Consentement + canal.

Résultats Observés (Tests A/B KamaWeb) :
e Formulaire classique (6 champs d'un coup) : 12% de taux de complétion.

e Formulaire step-by-step (6 écrans, 1 champ par écran) : 58% de taux de
complétion.

* Delta : +46 points de conversion.
Raison Psychologique : Chaque étape est petite et rapide (< 5 secondes).

L'utilisateur se dit "OK, je fais cette question” plutdét que "Oh non, un long
formulaire, abandonne."

kamaweb
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Tracking Comportemental avec GTM (Google Tag Manager)

La plupart des sites installent Google Analytics et s'arrétent la. C'est une
erreur.  Pour piloter la rentabilité réelle, il faut une ‘"tour de contrble"
comportementale : Google Tag Manager (GTM).

Au-dela de la "Page Vue"” Classique :
Nous configurons GTM pour écouter des signaux comportementaux précis

qui prouvent l'intérét et alimentent le scoring 1A :

e Scroll Depth : Le prospect a-t-il lu 25%, 50%, 75% ou 90% de la page ?
(Indique I'engagement).

e Click-to-Call : A-t-il cliqué sur le numéro de téléphone ? (Signal
immédiat d'intention).

e Form Engagement : A-t-il commencé a remplir le formulaire mais
abandonné ? Quel champ I'a bloqué ?

° Time on Page : Est-il resté > 60 secondes ? (Preuve de lecture active).
* Video Watch : A-t-il regardé > 50% de la vidéo de présentation ?

* Outbound Links : A-t-il cliqué sur des liens externes (comparatif, avis,
etc.) ? (Signal de recherche).

Ces micro-conversions permettent de scorer les leads avant méme qu'ils ne
remplissent le formulaire. Un visiteur qui a lu 80% de la page, regardé 2
vidéos, et cliqué sur le numéro n'a pas besoin d'une vente consultative, il faut
I'appeler maintenant.

Kw
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m Chapitre 4
Le Revenue-Driven Marketing

Arrétez d'acheter des Leads. Commencez a investir
dans des Ventes

La Grande Erreur : Optimiser au CPL

La plupart des agences media optimisent au CPL : Coat Par Lead. C'est une
erreur fondamentale qui vous coute une fortune.

Pourquoi CPL est Trompeur :
CPL = Budget Total / Nombre de Leads

Exemple :

e Budget : 200 000 DH
e | eads générés : 200
e CPL : 1 000 DH

Ca semble bien. Jusqu'au moment ou vous découvrez que 160 de ces leads ne
convertissent jamais en visite/RDV.

Ratlo de Conversion Réel ;
e [ eads — Visite : 20 visits (10%)

e \/isite = Achat : 2 achats (10% de 20)
* Cout par Achat Réel : 200 000/ 2 = 100 000 DH — Catastrophe financiere.

L'Alternative Correcte : Optimiser Comparaison :

au CP » Ancien systeme (Portail/Affichage) :
CPS = Cout Par Sale (Vente réelle). CPS ~18 000 DH avec effort humain
Méme exemple, mais cette fois avec énorme.

un systeme KamaWeb : e Systeme KamaWeb :

« Budget : CPS ~7 480 DH avec équipe sales
200 000 DH moins stressée.

e Leads:

150 (moins nombreux, mais meilleurs) Pourquoi cette différence ?

* Taux Qualification : 1. Leads qualifiés : Nous filtrons en
70% joignables/qualifiés amont (score, valldanon)

* Taux Lead - Visite : 2. Réactivité : Appels dans I'heure
40% (vs 10% avant) (Golden Hour effect)

* Taux Visite - Achat : 3. Contexte commercial :

25% (vs 10% avant) Le vendeur connait déja le budget,
* Ventes finales : la localité, etc.

150 x 0.70 x 0.40 x 0.25 = 10,5 ventes 4. Algorithme informé :

+ CPS : 200 000 / 10,5 = 19 048 DH Meta/Google sont nourris des vraies

conversions, pas des clics.

Kw -
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L'Intégration CRM : Le Saint Graal

C'est le coeur du réacteur KamaWeb. Votre Landing Page ne doit pas étre un

flot isolé envoyant des emails a un automate. C'est une extension directe de
votre bureau des ventes, connectée via API.

La Connexion API (Application Programming Interface):
Deés qu'un lead est validé sur la Landing Page, il n'est pas envoyé par emalil

attendant une relecture. Il est injecté instantanément (via API) dans votre
CRM : Salesforce, Zoho, Microsoft Dynamics, ou CRM maison.

Flux en Temps Réel :
Lead clique "Valider" = (< 500ms) — Landing Page valide données + requéte

API POST — CRM recoit nouvelle personne + données — Notification

commerciale : SMS + App mobile + Dashboard - Vendeur appelle
(idéalement < 5 minutes)

Pourquoi le SLA d'une Heure est Critique :

Scénario Classique (Perte de Temps) :

® Oh00 : Lead arrive par email.

e 11h00 : Manager découvre email, transfére au vendeur.
e 14h00 : Vendeur check sa messagerie (débordé).

¢ 16h00 : Premier appel.

» Résultat : Le prospect a déja signé ailleurs. 100% de perte.

Scénario KamaWeb (Réactivité) :

® 9h00:01 : Lead arrive dans le CRM.

® 9h00:05 : Vendeur recoit notification (SMS + badge app).
® Oh05:00 : Appel émis.

® 9h12:00 : RDV pris (en attente de visite).

» Résultat : Effet "Wow" du prospect. Conversion en visite > 60%.

kamaweb
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Le Scoring IA (Avant I'Appel Commercial)

Nous ne voulons pas que le vendeur doive "qualifier" le lead en direct. Nous
le faisons pour lui.

La Matrice de Scoring KamaWeb (Simplifié):
Nous attribuons des points invisibles pour chaque action/signal :

Signal Pts Raison

Sélection de 3+ biens +20 Intérét multifiltre

ecture > b page ngagement confirme

Formulaire complet Données completes

Email temporaire Suspect

Table 3: Matrice de scoring IA KamaWeb

La Boucle de Feedback : La Vente Remonte a I'Algorithme
C'est I'étape que 90% des agences oublient, et qui colte des fortunes en

inefficacité.

Une vente conclue n'est pas une fin. C'est un carburant pour optimiser les

campagnes futures.

Data Upload Server-to-Server (Offline Conversions): )
Une foisla vente signée (ou la visite confirmée dans le mondé physique),

nous envoyons le signal crypté a Meta et Google :

Evénement : "Purchase" (ou "Lead Quality")
UserlD : [Hash du numéro de téléphone]
Value : 1 500 000 DH (prix de bien vendu)
Currency : MAD

Timestamp : 2025-12-25T10:30:00Z

Custom Data : {

‘city" : "Casablanca’,

"property_type" : "T3",

'source_campaign" : "KW_IG_C13004_P4"

Kw -
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L'Apprentissage Machine Qui S'Opeére :
Meta/Google regoivent le message crypté et ajustent leurs modeles :

Avant : "1 000 personnes ont cliqué. Trouve-moi 10 000 autres comme
elles." = Résultat : 99% de non-acheteurs.

Apres @ "Oublie les cliqueurs passifs. Ce profil unique a acheté. Ses
caractéristiques : homme/femme, 35-50 ans, Casablanca, secteur
finance, déplacements fréquents. Trouve-moi 10 000  profils

identiques." = Résultat : 25% d'acheteurs réels.

Impact Concret :
e \otre CPL baisse (I'algo qualifie mieux).

e \otre CPS baisse (meilleure intention).
® | a campagne s'auto-optimise sans intervention manuelle.

Timeline Typique (3-6 mois de Maturation) :
* Mois 1 : Intégration API, premiers uploads. Algo en "apprentissage".
CPS normal.
. Mois 2-3 : Lalgo accumule 100+ événements “"Achat'. Patterns
émergent. CPS baisse (-20%).
e Mois 4-6 : L'algo a 500+ événements. Patterns solides. CPS baisse
encore (-40% vs initial). Revenue-Driven Marketing opérationnel.
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W Chapitre 5
Qualification et Optimisation Continue

Le Role de I'lA dans la Qualification
(Automatisation Intelligente)

Avant KamaWeb, un commercial qualifiait un lead "au feeling" lors de

I'appel. Cela signifiait 5-10 minutes de questions basiques (Budget ? Délai ?
Localité ?) avant de déterminer si le prospect était sérieux.

C'est du temps perdu pour les deux parties. Aujourd'hui, nous le jugeons a la
data.

Qu'est-ce que le Score IA Mesure :
Le score combine :

1. Données déclaratives : Budget saisi, localité, délai, type de bien.

2. Données comportementales : Profondeur de scroll, temps on-page,
nombre de pages consultées, clics.

3. Données d'authentification - Numéro validé via OTP, emalil
confirmé, cohérence adresse.
4. Données contextuelles . Heure de la journée, appareil,

géolocalisation.

Ce que le Score NE Fait PAS :
e Ne prédit pas si le prospect "achetera”.

* Ne remplace pas le commercial.
e N'élimine pas les faux positifs.

Ce qu'il fait bien :
Prioriser qui appeler d'abord, pour maximiser le temps des vendeurs
sur les prospects matures.

kamaweb
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Le Roéle du Commercial
(Closing, Pas Qualification

Votre équipe commerciale n'est pas un centre d'appels. C'est une force de
frappe dédiée a la conclusion.

Le Concept du "Golden Lead" :
Un "Golden Lead" n'est pas un prospect parfait. C'est un prospect que nous

avons pré-qualifié techniguement, pour que le vendeur puisse commencer
par la vente consultative, pas par l'interrogatoire.

Scénario Classique (Vieux Paradigme) :
Commercial : "Bonjour, je suis agent immobilier. Vous cherchez un bien ?"
Prospect : "Euh... oui, pourquoi ?"

Commercial : "Quel est votre budget ?"
Prospect : 'Je ne sais pas, 1-2M peut-étre."
Commercial : "Ou a Casablanca ?"

... (5 min d'interrogatoire)

Prospect (ennuyé) : "Ecoute, tu peux m'envoyer un mail ?* — Abandon.

Scénario KamaWeb (Nouveau Paradigme) :
Commercial : "Bonjour M. Alami ! J'ai vu que vous cherchiez un T3 a
Maarif avec un budget de 1.5-1.8M. J'ai justement une opportunité

parfaite qui vient de arriver. Elle est a 1.6M, terrasse, parking privatif..."
Prospect: (impression = "Wow, ils savent déja") : "Ah oui ? Quand puis-je voir ?"

Commercial : "Demain a 16h 7* = RDV pris en 30 secondes.

L'Effet Psychologique : e prospect se sent compris, pas interrogé.

Le taux de conversion Lead — RDV passe de 20% a 60%.

kamaweb
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Asnf Conclusion :
Votre Feuille de Route "Lead Gen 3.0"

Pilier 1 — Qualité avant Quantité

Un lead qui ne convertit pas n'est pas un asset, c'est un codt. Privilégiez les
prospects matures qui progressent jusqu'a I'achat.

Pilier 2 — Ciblage Broad + Data

Laissez I'lA des plateformes chasser. Donnez-lui les bonnes données : un
pixel nourri + une API de conversion qui remonte vos ventes réelles.

Pilier 3 — Mobile-First Obsession

95% du trafic est mobile. Si ¢ca ne marche pas avec le pouce, ¢a ne marche
pas du tout. Sticky buttons, formulaires step-by-step, vitesse < 5 secondes.
Pilier 4 — Connexion CRM (API, Pas Email)

Les leads n'attendent pas en email. lls arrivent en temps réel dans votre
CRM. Les vendeurs appellent dans I'heure. La conversion explose.

Pilier 5 — Pilotage a la Vente (CPS, Pas CPL)

La seule KPI qui compte est le Colt par Sale. Tout le reste est bruit
marketing. Optimisez les campagnes sur la vente, pas sur le clic.

Checklist d'Audit Immédiat (A Faire Cette Semaine)

» Vitesse Mobile : Testez votre site. Score mobile > 80/100 ? Si non, vous
perdez 40%+ de conversion.

» Formulaires : Comptez vos champs. Plus de 5 champs d'un coup ? Passez a
un formulaire step-by-step et observez la hausse de +40% de complétion.

* CRM : Vos leads arrivent-ils par email (4-6h de délai) ou par API (< 1 minute) ?
Si emalil, intégration APl immédiate.

» Tracking : Pouvez-vous dire exactement combien vous a co(té votre
derniére vente et d'ou elle vient 7 Si non, vous naviguez a l'aveugle.

 Feedback Loop : Uploadez-vous vos conversions "offline" a Meta/Google ?
Si non, vos algorithmes ne "savent" pas ce qui marche vraiment.

Kw -
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Plan d'Action 30 Jours

Semaine 1 : Diagnostic
e Demander une analyse de vos Landing Pages

(GTMetrix, UX mobile, formulaires).

e Audit de vos comptes publicitaires (CPL vs CPS, taux
de joignabilité).

Semaine 2-3 : Optimisation Quick Wins
e Réduire le nombre de champs du formulaire.

e Ajouter un sticky button (bouton persistant).
e Configurer GTM pour tracker les micro-conversions.

Semaine 4 : Intégration CRM
e Demander a KamaWeb la documentation APl pour

votre CRM (Salesforce/Zoho/Autre).
e Commencer intégration (idéalement en paralléle, sans
interruption).

Mois 2 : Feedback Loop
e Activer offline conversions upload (Meta/Google).

e |aisser ['algorithme apprendre  (100+ événements
minimum).

Mois 3+ : Optimisation Continue
e Analyser les résultats (CPS en baisse ?).

e Ajuster les criteres de scoring IA.
e Scaler le budget vers les canaux performants.

27 Kw
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W A Propos de KamaWeb

KamaWeb : Votre Partenaire de
Performance Digitale

Depuis 2010, KamaWeb accompagne les entreprises au Maroc et a
I'international dans leur transformation digitale.

Notre mission : Transformer votre écosysteme digital en moteur de
croissance rentable.

KamaWeb c’est

kamaweb

+ 15 ans gexperience
+ de 100 sites crées
+ de 380.000  |eads qualifiés

+ 700 Campagnes publicitaires

+ 40 Mdh de CA générés sur les boutiques
en ligne de nos clients

Une equipe  ge passionnés
Une démarche  orients client final
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Basée a Casablanca, notre équipe d'experts vous propose :

e Stratégie, consulting & e-réputation
* Audit & Conseil

- Définition de stratégies digitales

« Veille Concurrentielle

+ E-Réputation & Gestion de Crise

¢ Marketing & publicité en ligne
* Publicité en Ligne
« SEA (Google Ads, Bing Ads, etc.)
. Social Ads
. Publicité & Programmatique
- Trafic & Media Management
. Analyse des Performances & CRO
« Media Buying
» Génération de leads qualifies
« Social Media Management
. Community Management
. Content Scheduling & Listening

e Création de Contenu
. Rédaction Web

« Graphisme & Storytelling

 Production Vidéo & Motion Design
« Vidéos Corporate & Publicitaires
* Motion design

e Développement, SEO & GEO
 Development de Site Internet

. Sites Vitrine & E-commerce

. Applications Web & Solutions Spécifiques
« SEO (Référencement Naturel)

« Audit SEO

« Optimisation On-page

« Netlinking
* GEO (Référencement IA)

. Audit de Visibilité 1A

« Optimisation pour les LLMs (ChatGPT, Gemini,

Claude, Perplexity,...)

. Gestion de I'Autorité de Marque

Kw
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Demandez votre Audit
de Performance Offert

Ne devinez plus. Mesurez...

Nous analysons vos Landing Pages, vos comptes publicitaires
et vos processus commerciaux pour identifier vos gisements
de rentabilité cachés.

Contactez KamaWeb
283 Boulevard Yacoub El Mansour,

Casablanca 20000, Maroc

+212 5 22 36 41 49

info@kamaweb.ma
www.kamaweb.ma

Kw 7
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