
É T U D E  D E  C A S  ·  S T R A T É G I E  D A R K  F U N N E L

Le Dark Funnel B2B : 73% du
pipeline était invisible
L'obsession de l'attribution parfaite aveugle les équipes marketing. En restructurant la

capture des signaux d'intention, SignalOps a cessé de piloter son budget à l'aveugle

pour doubler ses démos qualifiées en 6 mois, à budget strictement constant.

+114%
DÉMOS QUALIFIÉES

-53%
CPA PAR DÉMO

+9 pts
TAUX DE CLOSING

L E  C O N T E X T E  &  L ' E N T R E P R I S E

SignalOps

Éditeur SaaS B2B basé à Lyon (45 collaborateurs). La startup développe une plateforme

d'orchestration RevOps qui connecte les CRM, les outils marketing et les Data Warehouses. Elle

cible principalement les directions Growth et Ops des PME technologiques (50 à 500 salariés).

PANIER MOYEN (ACV)

18 000 € / an

CYCLE DE VENTE

4 mois

ARR (REVENU RÉCURRENT)

4,5 M€

BUDGET PAID MENSUEL

17 500 €

ÉQUIPE MARKETING

4 personnes

NPS CLIENTS

52
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J A N V I E R  2 0 2 5

La situation de départ : L'illusion de l'attribution

En apparence, la machine d'acquisition de SignalOps tourne à plein régime. Les visiteurs affluent et les

leads entrent. Pourtant, un examen approfondi du CRM révèle une faille structurelle majeure : le

modèle d'attribution "Last-Click" est incapable de justifier les investissements. 64 % du pipeline

marketing n'a pas de source identifiable. Pour les algorithmes de tracking classiques, la majorité des

futurs acheteurs semblent littéralement apparaître de nulle part.

INDICATEUR DE PERFORMANCE VALEUR MESURÉE

Visiteurs mensuels (site) 12 000

MQL / mois 85

Démos qualifiées / mois 22

Taux MQL → démo qualifiée 26 %

Coût par MQL (blended) 145 €

Source n°1 dans le CRM Direct / Organique — 64 %

Source n°2 Google Ads — 18 %

Source n°3 LinkedIn Ads — 12 %

// Pipeline Q1 2025 — Last-click

Google Ads ............ 18% → 8 500 €

LinkedIn Ads .......... 12% → 6 200 €

SEO / Blog ............ 6% → 2 800 €

Direct/Organique ...... 64% → 0 €

En préparant sa QBR, Chloé fait face à des

données analytics cruelles : sur 22 démos, 14

proviennent d'une visite directe sur la page

pricing, sans interaction préalable traçable.

Une opacité qui pousse le CFO à poser la

question inévitable : "Si 64 % de notre pipeline

est gratuit, pourquoi dépenser 17 500 € par

mois en acquisition ?". Le pilotage est

totalement déconnecté de la réalité des

parcours.
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F É V R I E R  —  M A R S  2 0 2 5

Phase 1 : Cartographier le dark funnel
Deux actions simples pour révéler ce que l'analytics ne parvient plus à capter.

Action n°1 — Le champ texte libre

Un champ ouvert ajouté au formulaire de démo : "Par curiosité, comment avez-vous entendu parler

de SignalOps ?"

RÉSULTATS SUR 8 SEMAINES (47 RÉPONSES) :

VERBATIM REGROUPÉ N %

Recommandé par un collègue / contact 14 30 %

Vu dans le Slack RevOps France 8 17 %

Un post LinkedIn 7 15 %

Podcast "Ops & Growth" 5 11 %

Un ami qui utilise l'outil 4 8 %

Recherche Google 4 8 %

Article de blog 3 6 %

Action n°2 — Reconstitution d'un parcours d'achat réel

Entretiens post-closing auprès de 6 clients signés. Parcours type reconstitué :

DANS LE CRM

Source = "Direct" · Touchpoints = 1

EN RÉALITÉ

7 touchpoints · 6 invisibles

SEMAINE 1

Un pair mentionne SignalOps dans un fil Slack INVISIBLE

SEMAINE 2

Voit un post LinkedIn d'un utilisateur partageant un retour INVISIBLE

SEMAINE 3

Écoute l'épisode de podcast mentionnant SignalOps INVISIBLE

SEMAINE 4

Revient sur le site → page pricing → formulaire de démo TRACKÉ
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A V R I L  —  J U I L L E T  2 0 2 5

Phase 2 : L'infiltration du Dark Funnel (1/2)
Le diagnostic est sans appel : il faut cesser de sur-optimiser la capture (le bas du tunnel) pour

investir là où les décisions se prennent réellement. L'équipe déploie de nouveaux chantiers

tactiques.

Création d'actifs "Partageables en DM"

L'expertise pure détrône le volume SEO : on troque 4 articles génériques mensuels contre 2 pièces de

niche ultra-actionnables. Le crash-test ? si un Ops n'a pas le réflexe de "slacker" le lien à un collègue,

le contenu reste au placard.

TRACTION (MENTIONS DANS LE FORMULAIRE) AVRIL JUILLET

Impact mensuel mesuré 1 7

01

Template : Le workflow exact pour enrichir 500 leads/semaine (Clay + n8n)→

Calculateur : Combien coûte vraiment une stack RevOps en 2025 ?→

Présence communautaire asynchrone

Le CEO et la Lead Growth intègrent 3 communautés privées (Slack/Discord), avec une règle stricte :

tolérance zéro sur l'autopromotion. L'objectif est d'apporter une valeur consultative gratuite, en

consacrant 30 minutes de veille quotidienne et une réponse experte détaillée par semaine.

x7
Multiplication des mentions organiques par des tiers recommandant SignalOps dans les

discussions (passage de 2 mentions en avril à 14 en juillet).

02

Programme "Praticiens Ambassadeurs"

Identification de 8 experts RevOps respectés par leurs pairs qui ont entre 1 500 et 8 000 abonnés.

L'approche contourne l'influence B2B classique : accès offert à la plateforme pendant 6 mois, sans

contrat ni obligation de publication. On parie sur la réciprocité et la qualité du produit.

5 / 8

ONT PUBLIÉ UN RETOUR SPONTANÉ

4 500 €

COÛT DE L'OPÉRATION (LICENCES)

03
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A V R I L  —  J U I L L E T  2 0 2 5

Phase 2 : L'infiltration du Dark Funnel (2/2)

Optimisation GEO (Generative Engine Optimization)

Puisque les décideurs utilisent désormais l'IA pour pré-sélectionner leurs outils, SignalOps doit

devenir la source de référence citée par les LLM. L'objectif est de saturer l'index sémantique des

modèles avec des données propriétaires.

TEST DE PRÉSENCE (10 PROMPTS TYPES) MARS JUILLET

SignalOps mentionné par l'IA 2/10 7/10

En recommandation positive 1/10 5/10

04

Documentation publique : Ouverture de la base de

connaissance technique.

→

Comparatifs de niche : 3 pages ultra-détaillées face

aux leaders.

→

Glossaire RevOps : 40 termes techniques indexés

sémantiquement.

→

Benchmarks : Publication de données sectorielles

originales.

→

Réallocation budgétaire stratégique

En gardant un budget strict de 17 500 € mensuels, l'artitrage change de camp. On bascule d'un

modèle de capture de flux à un modèle de création de confiance, moteur essentiel pour activer le

Dark Funnel.

R É P A R T I T I O N  I N I T I A L E

Google Ads 8 500 €

LinkedIn Ads 6 200 €

Blog SEO (rédaction) 2 800 €

Total mensuel 17 500 €

N O U V E L L E  R É P A R T I T I O N

Google Ads (intent) 5 000 €

LinkedIn Ads (retargeting) 3 500 €

Contenu de niche 4 000 €

Communautés + influence 2 500 €

GEO + doc publique 2 500 €

Total mensuel 17 500 €

05

Dark funnel 0 €
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A O Û T  2 0 2 5  —  6  M O I S  P L U S  T A R D

Les résultats financiers
En déplaçant l'investissement de la "capture aveugle" vers la "génération de confiance",

SignalOps n'a pas seulement amélioré ses métriques marketing : l'entreprise a radicalement

transformé l'économie globale de son pipeline commercial.

EFFICACITÉ (MQL →  DÉMO)

Janvier (Avant) 26 %

Août (Après) 48 %

VÉLOCITÉ (CYCLE DE VENTE)

Janvier (Avant) 4,0 mois

Août (Après) 3,1 mois

INDICATEURS HAUT DE TUNNEL &

ATTRIBUTION
JANVIER 2025 AOÛT 2025 ÉVOLUTION

Volume Visiteurs mensuels 12 000 14 200 +18 %

Volume MQL générés 85 98 +15 %

Attribution "Direct" par le CRM 64 % 61 % -3 pts

Trafic réellement "Inconnu" Non mesuré 12 % Clarté Data

+114 %

47
Démos qualifiées / mois

Avant : 22

-53 %

372 €
Coût d'Acquisition (CPA)

Avant : 795 €

+9 pts

27 %
Taux de Closing Global

Avant : 18 %
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A N A L Y S E  Q U A L I T A T I V E

Les insights clés de l'opération

Au-delà de la performance comptable, cette restructuration a profondément modifié la

mécanique d'achat des prospects. En arrêtant d'optimiser le tracking au clic pour se concentrer

exclusivement sur la distribution de valeur dans le Dark Funnel, la friction commerciale a disparu.

L'analyse qualitative révèle des comportements impossibles à lire sur un tableau de bord

traditionnel.

La qualité a explosé

Le volume de MQL a progressé

modestement (+15 %), mais le taux de

conversion MQL → démo qualifiée a

presque doublé. Les prospects arrivent

mieux informés, plus avancés, et

convertissent plus vite.

Le CPA divisé par deux

Ce résultat n'est pas le fruit d'une

hausse de budget, mais d'un fléchage

chirurgical vers le parcours invisible. En

investissant 4 000 €/mois dans l'ultra-

niche, on délaisse le trafic SEO de masse

pour favoriser la circulation virale en DM.

Le canal n°1 est humain

Sur les 47 démos qualifiées d'août, 19

mentionnent une recommandation de

pair dans le champ texte. Ce n'est pas un

canal marketing standard, mais c'est

devenu LE levier d'acquisition prioritaire.

Un Closing 1,5× supérieur

Leads "Dark Funnel" identifiés 34 %

Leads Paid purs (Google + LKD) 14 %

On a arrêté de chercher l'attribution parfaite. On mesure deux choses : est-ce

que notre nom circule dans les bons endroits ? Et est-ce que les prospects

qui arrivent sont de meilleure qualité ?

CHLOÉ, HEAD OF MARKETING — SIGNALOPS

"
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C O N C L U S I O N  &  S Y N T H È S E

Le nouveau référentiel SignalOps

● LE MOTEUR DE CAPTURE

Les métriques de performance classiques issues

du CRM et de l'Analytics pour mesurer l'efficacité

de la conversion bas de funnel.

CPA Réel : Coût par démo qualifiée (et non par

MQL).

Vélocité : Temps de cycle entre la démo et le

closing.

Efficacité : Taux de conversion MQL → Démo.

● LE MOTEUR DE CONFIANCE

Les signaux d'influence du Dark Funnel pour

cartographier la demande avant même qu'elle

n'arrive sur le site web.

Déclaratif : Part du trafic issue du champ texte

libre.

Share of Voice : Score de présence dans les

LLM.

Résonance : Mentions communautaires

spontanées.

Les 5 leçons à retenir de cette transition

01. Le déclaratif bat

l'algorithmique

Le champ texte libre ("Comment nous avez-vous

connus ?") prend 15 minutes à implémenter. C'est

l'outil le plus archaïque, mais le seul qui capture

la réalité humaine du parcours d'achat.

02. La qualité écrase le volume

SignalOps a assumé une croissance modeste de

ses leads entrants (+15%), pour se concentrer

sur des prospects pré-convaincus par leurs

pairs. Résultat : les démos qualifiées ont doublé.

03. Ne trackez pas, cartographiez

Essayer de forcer un prospect invisible dans un

logiciel d'attribution fausse la donnée. La veille

et les entretiens post-closing donnent une

image 10× plus fidèle que l'attribution multi-

touch.

04. Le ROI du contenu est social

Un contenu très pointu génère peu de clics SEO,

mais il est partagé des dizaines de fois en

messagerie privée (Slack, LinkedIn). C'est ce flux

invisible qui alimente l'entonnoir.

05. Le Paid Ads n'est pas mort, il a muté

Le budget n'a pas diminué, son architecture a pivoté. Les Google et LinkedIn Ads ont été recentrés sur

l'intention d'achat pure (bas de tunnel). L'argent économisé sur la "capture aveugle" a été réinvesti

pour financer la création de confiance (Dark Funnel).
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M É T H O D O L O G I E  &  S O U R C E S

Note méthodologique

Ce case study est fictif et l'entreprise SignalOps n'existe pas. Cependant, l'intégralité des données

présentées est strictement calibrée sur les réalités du marché SaaS B2B en 2026. Les modèles

s'appuient sur :

Les taux de conversion : Alignés sur les moyennes du secteur (20 à 30 % pour la norme, 40 à 50 %

pour les top performers).

L'attribution "Direct" : Cohérente avec l'opacité subie par la majorité des équipes (60 à 70 % du

pipeline non sourcé).

Les performances de closing : Les écarts de signature entre les leads "Paid" et ceux issus de la

recommandation reflètent fidèlement les standards actuels.

Sources de référence

SOURCE & ÉTUDE

1 6sense · B2B Buyer Experience Report 2025

2 Corporate Visions · B2B Buying Behavior: 40 Stats

3 Column Five / 6sense · The Dark Funnel: 73% of the Buyer's Journey

4 OmniFunnel Marketing · The Dark Funnel Explained

5 MarketOne / 6sense · UK & Ireland Buyer Experience Study

6 Today Digital · The B2B Dark Funnel is Real

7 UnboundB2B · Dark Funnel Marketing Strategy

8 INFUSE · Definitive Guide to the B2B Dark Funnel

9 Sterling Phoenix · The Dark Funnel Is a Buying-System Shift
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