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Posez vos questions...

#ForumABM




POURQUOI
L'ABM ?




#ForumABM

Inbound Account-Based
Marketing Marketing
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Inbound
Marketing

Attirer des visiteurs sur
votre site web et les
inciter a remplir des

formulaires

Entretenir et déveloper
la relation avec des
e-mails automatiques

Recenser les
entreprises
ciblées

Account-Based
Marketing




#ForumABM

Inbound
Marketing

Attirer des visiteurs sur
votre site web et les
inciter a remplir des

formulaires

Entretenir et déveloper
la relation avec des
e-mails automatiques

Recenser les
entreprises
ciblées

Account-Based
Marketing

Recenser les
entreprises
ciblées

Les engager avec une
campagne
personnalisée

Construire une relation
durable menant a des
nouvelles opportunités







bound







LES DEFIS




DEFI #1
Bien choisir

les comptes




DEFI #1

Bien choisir les comptes

Hervé PAOLINI

CEO

/—\BM @DKESTDA

TING AGENCY
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Invariablement

LES COMMERCIAUX
SONT INQUIETS
VOIRE DEMOTIVES

LES COMMERCIAUX A CONTRARIO,
LE MANAGEMENT =
VEUT CHOISIR LES SELECTIONNENT L'ENTREPRISE EN
COMPTES EN AMONT TROP DE COMPTES RETIENT TROP PEU




NADM

Quels objectifs poursuit-on ?

DREAM ACCOUNTS

PENETRATION D'UNE LISTE
DE COMPTES A TRES FORT
POTENTIEL

LOOK ALIKE

CONQUETE D'UN CLUSTER
DE COMPTES SEMBLABLES
AUX COMPTES
STRATEGIQUES EXISTANTS

STRATEGIE
ABM

GREEN FIELD

ATTAQUE D'UNE NOUVELLE
REGION, D'UNE NOUVELLE
VERTICALE

DEEPENING

TRAVAIL EN PROFONDEUR
D'UNE LISTE DE CLIENTS
STRATEGIQUES EXISTANTS
(UPSELL / CROSSSELL)
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Quel ABM ?

TIER 2
Comptes listés .

pertinents (mais
non priorisés)

TIER 1

Comptes
stratégiques listés

TIER 3

Réserve de comptes
| ciblés dans les

secteurs prioritaires
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solution 1: travailler en atelier

" Ideal

Customer
h A Profile

| ;‘E Wi
» —~ Stakeholders

”~

Painpoints
I A
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solution 2 : apprendre a renoncer
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accepter de demarrer petit

PILOTE
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solution 3 : adapter les pay-plans des sales




DEFI #2

Ameliorer

la couverture

B . des comptes
cibles




DEFI #2

Améliorer la couverture
des comptes ciblés

W.f\nomination

Benoit Marcellin

Nomination
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Invariablement

UN MANQUE DE DES CONTACTS... ET QUI S'OCCUPE DE
SOUVENT SONT MAL CONTACT CRIANT MAIS PAS LA MISE A JOUR, au
CONNUS DANS LES CRM DECISIONNAIRES fait...

DES COMPTES




Solution 1: travailler (encore) vos listes de comptes

Suite au défi N°1, la DG, le marketing et le commerce se sont mis

d’accord.

On obtient ainsi une liste de nom d’entreprises... par exemple

‘Bouygues”

Job is done !

Sauf qu’en fait... vous voulez
vraiment inclure Au féminin
dans votre programme ?
avec la méme approche que
Bouygues Construction ?

Groupe Bouygues

C2S Bouygues

Bouygues Groupe Bouygues Bouygues
Télécom Colas Immobilier Construction

Colas Région

Au féminin (x10) Valorissimo Axione

Et Et Et
14 autres 6 autres 23 autres

Et
35 autres




Solution 2: identifier les contacts manquants

Déterminez votre cercle de
décisions

> Quelles sont les fonctions a
activer ? Le DAF ou le directeur
de l'audit

> Quel est le niveau de
responsabilité ? Directeur, C-
Level, Membre du Codir ?

(a condition d'avoir le bon
discours)

Et lancez une opération de
qualification




Solution 3 : faite de la mise a jour un levier de business

Connaissez-vous le taux de mobilité
des cadres et cadres supérieur ?

A vous de faire de cette

o dynamique un trigger clé pour
o votre programme ABM !

Exemple : arrivée d'un nouveau décideur
turn over des cadres expérimentés en France, moitié en interne

(promotion, changement de poste) moitié en externe
-~ 4@ Il travaillait avec votre concurrent
/
Tient, une 3 /

Dit autrement, si vous ciblez 2 000 nouvelletste L . " . /[ Nouveau décideur =
. [ scenarios \> nouveaux projets !

personnes clés dans votre programme e possibles

d’ABM, plus de 440 vont changer cette

année

\
\

\
qm Vous le connaissez déja.




DEFI #3
Le casse-tete
des contenus

et l'engagement




DEFI #3

Le casse-téte
des contenus et I'engagement

<’

Matthieu Yann
Fischer Gourvennec

Aressy Visionary Marketing
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DES CONTENUS

TROP PRODUCT
CENTRIC

Invariablement

PAS DE CONTENUS
DANS LES
VERTICALES
CONCERNEES

PAS DE CONTENUS
SPECIFIQUES PAR
FONCTIONS

PAS ASSEZ DE
CONTENUS POUR UN
PROGRAMME D'UN
AN
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1- Echelonner I'effort

Contenu produit
en association
avec la cible

Contenu co-

produit
Use Case #3

adressé a une
entreprise

Un contenu .
2

Use Case #2 W Un contenu adressé

a une verticale

Contenu
sectorisé

Use Case #1
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2- Soigner d’abord la “porte d’entrée”

“Ordre” de personnalisation

v

Vianett t Couverture Témoignages, invités, chiffres
Ighetie post, D . R D clés, focus techniques/juridiques, D Le “fond”
banniere web, etc. jingle, titre, etc. otc

En évitant de décevoir son audience par un
& trop fort décalage entre une promesse de

personnalisation et la réalité du contenu
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Use Case #1 [}

Personnalisation “verticales” o, B R
des posts dans le cadre de
campagnes sectorielles

Adc atei-{ ot §roerprne oo ® Adcated-L ucont Lroerprne

L'APP RAINBOW™ AMELIORE
L'EFFICACITE ET LA SECURITE Dt
VOTRE PERSONNEL ADMINISTRATIF
ET MEDICAL

L'APP RAINBOW™ OPTIMISE LES
ATIONS FIABLES

RS

D'INFORM

«0» >
Exemple : Santé

L'APP Acatel-Lucent Ranbow™ OPTIMISE LES PARCOURS OF SOINS A LUAPP Alcatel-Lucent Rardow™ AMILIORE UEFRICACITE ET LA
LACE StCumiTE D

o  Meatel-Lucem Entersrise e o Msate

RAINBOW™ SIMPLIFIE LA RAINBOW™ PERMET AUX PERSONNES
LES EQUIPES MEDICALES DE REPONDRE RAPIDEMENT

Aletel Liscent Banhon "™ SMPLIE LA COLLABDRATION ENTESE LES ANcatel-Lucent Ralsbow™ PLANET AUX PERSONNES QUI GERINT 083
ouPis v URGINCES M
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Use Case #1 Alcatel-Lucent (D)

< APP RAINBOW™ AMELIOR NBOW™ SIND
Santé L'APP RAINBOW™ OPTIMISE LES e Ty RAINBOW™ SIMPUIFIL LA RAINBOW™ PERMET AUX PERSONNES
VOTRE PERSONNEL ADMINISTRATIF > 'S MIDICALES M
DINFORMATIONS FIABLES VoTRE 0% n‘wmu?u » LES EQUIPES MEDICALES DE REPONDRE RAPIDEMENT

) > —_—_— [ ——)

Education LAPP RAIN

“SIMPLIFIE LA AP YW™ PROT s
LU'APP RAINBOW™ RELIE LES ? < UAPP RAINBOW™ PROTEGE LE

L'APP RAINBOW™ FACILITE LES

ET PROFESSEURS PERSONNEL

Hotellerie

AVEC RAINBOW™ DEVELOPPEZ DES APP

g S e/ UAPP RAINBOW™ AMELIORE LES L'APP RAINBOW™ PROTEGE VOS
PROPOSEZ A VOS CLIENTS DE RESTER N v \
CONNECTES T LES MEMBRES DE VOTRE £QUIPE CIRCONSTANCES
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Use Case #1 Fi

am ™ am ™

Al Chasse, N8 ChOBISSEZ PUS 00fre protecton
ot communication. Exgez kes doux grce aux
PrOMCIONS BUSIVeS SM ™

Sur vos chantiers, No ChoISSeZ plus enre
PrOtaction ot communication. Exiges s dewx
Price aux protecions auditves 3M

—— o
——

o o

Se protéger,
c'est bien...

Se protéger,
bien...

Sans s'isoler,
c'est encore mieux !

Sans s'isoler,

sque IM™
O c'est encore mieux!

PELTOR™

OB 9w

Jdime
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Use Case #2

Personnalisation a I'échelle de I'entreprise

-

“a.w
‘el £
e 4 .,. l ‘|>‘
ni‘
prochain ses 7 o
75 ans... 4 & YO /

Faites-en un moment
de partage a bord
de Trains Expo ! @ o

Auchan fétera 5
I'an prochain ses 77>

60 ans... = & 79" /

Faites-en un moment
de partage a bord

de Trains Expo ! @ o




#ForumABM “ Google Cloud

The Biography of Tomorrow

A |'Opp0$é, avec The first biographies of anticipation written with data
des moyens

“no limit"... A DI DD >

SRR
dd o Iilld |

Patrick

Pouyanneé apa— -

et whia 4. e

e ot & 1 ]

- - 4
— « Google Cloud hos
changed the foce of
Herezie Group + Editions — prospecting forever. »
du Cherche Midi l
midi LE reARo

A
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Use Case #3

Alternative Business

LoasePlan : Fannde 2010 est une fois encore
colledela LD

Quel Bian Brez vous de Tancde 2010 Diantlt dcoukbe ——
ot comerant yest porthe b LLD sur be marchd Ses
entragrises cette anrde !

LaasePan France est un actewr incontoumabie de s
focation lorgae durbe. Quals sont bes grands défs &
rebever b vos yous

Un contenu co-produit
avec la direction pour
atteindre le réseau sales

HYUNDRAI

Entreprises

DacounTY 8 e wr e biog Myurnde

o

HYUNOm

L eqape Myrce Covesriase
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Use Case #35 E= =

LeasePlan : Fannde 2019 est une fois encore ALD Automotive : « nous sommes entrés
celle de la LD dans 'ére de la multi-motorisation »

.. un dispositif a décliner
pour chaque grand loueur

Quel bilan tirez-vous de Fannde 2019 bienie écoviée — 0
et comment s'est porvde B LLD sur be marché des Au terme de O premier semestre 209, quel blan
enteepraes cette anrde T tirer-wous du marchd de ls LLD pour les entreprises T

Quels sont plus spEcifiguement les résultats
ecrogistrés par ALD Automotive et Quels sont vos
Odfis et objectifs powr 20097

LeasePlan France est un actewr incontournatie de
ocation kongue dure. Quels 100t les grands défia b
relever b vos youu 7
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Qui a dit que votre livre blanc devait étre

PERSONNE NE LIT VOS LIVRES BLANCS

quand ils sont trop lisses, aligngés sur la concurrence et
n'apprennent rien a personne. Sortez du lot, menez de vé-
ritables stratégies digitales de marketing de bouche a
oreille.

Trouvez l'inspiration sur vismktg.info/clients

A




Notre vision de I'évolution du contenu

oublier le content marketing et aller vers une logique d’expérience de contenu 100% compatible ABM

FOREWORD BY MICHAEL SREWNER CUNTENT SHUCK:

VP CONTENT STRATEGY, SAP G co 0 cs 0 cu
JOE PULIZZ\ THE CHANGING ECONOMICS OF CONTENT
E P | c Conservative estimate of content production )

CONTENI ESEOR O €3 rave furiiiemes
MARKETING TODAY

HOW TO TELL A DIFFERENT STORY,

BREAK THROUGH THE CLUTTER, AND Content consumption )
WIN MORE CUSTOMERS BY MARKETING LESS

Mark Schaefer - ,‘{grow}f




* Word of Mouth Marketing (Marketing du Bouche-a-oreille)
#ForumABM

Les 3 conselils de Visionary Marketing

Pour aller vers cette expérience de contenu, nous faisons 3 recommandations (dans un contexte ABM)

poser les bonnes questions ne pas recopier, ne pas uniquement

dans l'ordre coller a son produit en phase 3 5 REGLES du WOMM*

1/ AUTHENTICITE

2/ TRANSPARENCE

travailler avec 3/ SOC|AB|L|TE

les experts,

développer ses 4/ MESURABILITE

réseaux,
donner avant

CRBERET 5/ REPETABILITE
3 conseils pour étre prét pour TABM

Sortir du lot est
indispensable,
inventer des
concepts,
notamment
graphiques

Produire du
contenu n’est
pas une fin en
soi, ne devenez
pas des
content

' pour en savoir plus et prendre des idées, voir vismkig.info/clients



https://vismktg.info/clients

DEFI #4
Bien utiliser
Medias
TN & Linkedin




DEFI #4

Bien utiliser Media
et Linkedin

Paolini
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Invariablement

QUELLES SOLUTIONS LES COMMERCIAUX ONT

POUR CIBLER UNE LISTE CHER DU MAL A REBONDIR SUR
D’ENTREPRISES ? DES SIGNAUX FAIBLES

LES MEDIAS SONT TROP
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Solution 1: IP Targeting Media

Diffusion exclusive

aupreés des
. Siret + Siren
B oenm ciblés
e
K3 5 [ Ler10aR0 [l Le Point
" AdRoll P bnvion
. Reuwe JDN
Liste de SIRET Adresses .\ Google Ads Adresses

sociétés P P | Evrope/ B4 |
y X L RoOKuU 20

SIREN : ‘
URL e Challenges
\ gE'BD A < c-—
. [$1-+1 (B
Insee -

r
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Les réponses: IP Targeting Media (@

12:30 ©
B o

Challenges
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Solution 2: Linkedin

Ahh @ & & & £y

Décisionnaires et
prescripteurs compte unique

Décisionnaires liste de Liste décisionnaires

comptes clés

Compte unique

Liste code NAF Décisionnaires

CAC 40

Meilleur Usage Appelle d'offre Liste top prospects

% %% * & k%

Notoriété HkK

Performance ¥ sk 3k * % sk sk sk

Budget * * 3% * % 3% %

A



Les réponses: LinkedIn Paid

Par secteur d'activité Par liste Par groupe d'intérét
d’entreprise
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Linked ) T_ra\{ailler des audience::; ultra-
SALES NAVIGATOR c|b|ees de fa?on proactlve

83 % des entreprises

ABM qui performent utilisent
des équipes de SDR

(sales development reps)*

*SOURCE: DEMANDBASE ABM SUMMIT 2019
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Linked ) Travailler des audiences ultra-
SALES NAVIGATOR c|b|ees de fa?on proactlve

engager les prospects qui réagissent
/ aux contenus

engager des séquences de conversation
avec des listes de contacts prioritaires au
sein de chaque compte




DEFI #5

Mesurer

et prouver
le ROI




DEFI #5

Mesurer et prouver le ROI

D L

GetQuanty

Hervé GONAY

Président Fondateur
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WHY DO YOU GET THAT
LOOK EVERY TIME WE
ASK ABOUT THE ROI?

® marketoonist.com
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Invariablement

FAUT IL DEPENSER
AUTANT DE BUDGETS
MARKETING ?

COMMENT MESURER COMMENT CONSOLIDER

L'ALIGNEMENT DES DONNEES
MARKETING VENTE ? DISPARATES ?







CHIFFRE

D'AFFAIRES




au bon
moment
Raccourcir
les cycles
de vente

= "
TT] w
s mm
[IT]

: ¥
2 5 3
Z [a)

imiser

Engager
la bonne
cible

Opt







DANIALU
SAINTE CONSORCE

Activité : fabrication d'autres articles
métalliques

311 (© 0952 & D=100a250




Ce que lui apprend Salesforce

Cppomuvion v Coiawonn v WSemiop  mesesCaven iop

«ncial, Inc., Balimer ve..
~undation invest in largest US. pe,

4000 Industry News « PR Newswire - 160 gl fv

“ Connected \ B engaged Oppurnnty

Opoirtunty Pat Gvercue Lria

Ms. Lauren Boyle e 1.
ﬂ 2 ONE plen - P 1:02

DANIALU

Enter extens: ~ - =
¢ . e SAINTE CONSORCE

T o . :
VORING 2 voroeenes fortauren Activité : fabrication d'autres articles

métalliques

2] 1 (O 0952 & D=100a 250




Ce que vous apprend Google Analytics ?

Mptes > www.ge

Analytics  Toytes les données du site Web ~

® Utilisateurs

Temps réel

Audience B New Visitor B Returning Visitor

Utilisateurs Nouveaux utilisateurs
1084 986
Utilisateurs actifs \V' ‘v

Valeur du client

Vue d'ensemble

Attribution : Nombre de sessions par
Sessions utilisateur

Découvrir 1 299 1 ,20 Mew \ianz
\—V" ———————— — - 906 Utilisatewrs (34,4%)

\_d
Administratior




36 LEADS

entreprises identifiées

DANIALU
SAINTE CONSORCE

Activité : fabrication d'autres articles
métalliques

2] 1 (© 0952 & D=100a250




Trouver les bons décideurs
[ wew

Timeline Contacts Organigramme

4 - = contacts
Jean-francgois FRILET

attributs requis

levels




Engager la conversation au bon moment

2 GetQuanty




Engager sur leur centres d'intérets

Centres d'intérét

campagne emailing tunnel de conversion

prospection taux de rebond
ciblage

webleads tracker '#9 manager
, abtasty

GARAGE DE FRANCE agent RE . SESEE——— Stratégie marketlng

webleads , CSS nml _, em

VG:n::rxe Etolle de Marcy SN Ly eXperlence Cllent
Moy Eote kpistratégie digitale
" : B fobricaton favires rtices mitaiq btob propriété css qz:?:;
';‘;i?if‘a‘e.fiifff"”“ Effectif de Fentreprise D =1002250 fontsize jnbound marketing

marketing mobile google tag manager css3










Surveiller vos comptes / segments cibles

Quelle est la segmentation des entreprises qui connaissent votre marque ?

grand compte ? ou pme ? secteur public ? ou secteur privé ? client ? ou prospect ?

: prospect-are

oartnes 1 -
I | ‘
I I a

dans quelle industrie travaillent ils ? sont ils chauds ? tieédes ? ou froids ?

gy Tous :
Conig 69.20 s3.29¢
- -




Mes comptes cibles sont ils bien engagés ?

Quelles sont les performances de vos campagnes ?

- COMPTES COMPTES COMPTES
e ELES
16

ENGAGES A CONTACTER
459

Engagement

3]
(74
@
-
Q:
| o
PeAl
@
&




Quelle est I'influence du marketing sur le
Pipeline et le Revenue ?

<

COMPTES
ENGAGES

COMPTES
A CONTACTER

OPPORTUNITES
QUALIFIEES

POTENTIELS

P
n
AL
@ cn
e
2w
A 0o
o
6‘
e
H
3 oo
& ce




Quel estle cout d’'une interaction ?

quel céut pour un compte engagé ?

B 'cPLseo | **CcPLAds | **CPL Social
B **CPL Emailing **CPL GetQuanty
40
794 €

2439 €

Page
L2}
&
@ Cile
e
Q e
A Do
o
@c
e
H
3 oo
& ce

févr. 2020




Ou investir pour faire venir
les bonnes cibles ?

<
Quelles sont les campagnes les plus rentables ? Qui vous génére le plus de CA potentiel ?
les grands comptes ? ou les PME ?

cid
e
Q:
L}
o
(9]
]
a
& ce

Total géneral 257 1609848 €




au bon
moment
Raccourcir
les cycles
de vente

=
w
L w o
= L <
) =
: 5 S
Z ©a

1T

imiser

Engager
la bonne
cible

Opt




CHIFFRE

D'AFFAIRES







DEFI #6
Rester

groupes




DEFI #6

Rester groupés

Charton

Boost My Team!
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Invariablement

PAS D'ALIGNEMENT
PAS D'ABM OWNER EN GLOBAL-LOCAL &
INTERNE MARKETING-SALES

TOUT LE MONDE
S’ENFLAMME AU
DEBUT




#ForumABM

Boostez votre équipe

Le sponsor
ABM participe
aux réunions
Sales

Créer un Garder un

Impliquer le

sponsor interne alignement management

du programme ABM )
hebdomadaire

Les Sales
participent aux
brainstorms
Marketing

& u,uﬁt .
my team.

boostmy.team
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e Visez la Qualité vs Quantite
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e Visezla Qualite vs Quantite
e Impliquez les commerciaux en amont

e Faites vous accompagner par des
experts ;-)

r
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e Visez la Qualité vs Quantite

e Impliquez les commerciaux en amont




ACCOUNT BASED MARKETING

UABM se definit commé une stratégie B2B qui aligne les efforts de vente et de
; ’
marketing afin de folrnir un conignu et des messages personnalisés aux
compies dz‘:/:r.‘:'wdﬁ valeyr

olrINITION

QU'EST CE QUE
L'ACCOUNT BASED MARKETING ?

Qu aligne les efforts de vente et de marketing pour off

s grande valeur Une stratégie ABM reconnall Qui

www.account-based-marketin



http://www.account-based-marketing.com/

