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Posez vos questions…
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POURQUOI

L’ABM ?
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OutboundOutbound



Inbound



Inbound
ABM

Account Based Marketing



LES DÉFIS



DÉFI #1
Bien choisir 
les comptes



DÉFI #1
Bien choisir les comptes

Hervé PAOLINI
CEO
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LE MANAGEMENT 
VEUT CHOISIR LES 
COMPTES EN AMONT

LES COMMERCIAUX 
SÉLECTIONNENT 
TROP DE COMPTES

LES COMMERCIAUX 
SONT INQUIETS 
VOIRE DÉMOTIVÉS 

A CONTRARIO, 
L’ENTREPRISE  EN 
RETIENT TROP PEU 

Invariablement
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Quels objectifs poursuit-on ?
DREAM ACCOUNTS

PÉNÉTRATION D’UNE LISTE 
DE COMPTES À TRÈS FORT 

POTENTIEL

LOOK ALIKE
CONQUÊTE D’UN CLUSTER 

DE COMPTES SEMBLABLES 
AUX COMPTES 

STRATÉGIQUES EXISTANTS

GREEN FIELD

ATTAQUE D’UNE NOUVELLE 
RÉGION, D’UNE NOUVELLE 
VERTICALE

DEEPENING

TRAVAIL EN PROFONDEUR 
D’UNE LISTE DE CLIENTS 
STRATÉGIQUES EXISTANTS 
(UPSELL / CROSSSELL)

STRATÉGIE
ABM
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Quel ABM ?

TIER 3
Réserve de comptes 
ciblés dans les 
secteurs prioritaires

3

TIER 2
Comptes listés 

pertinents (mais 
non priorisés)

2

TIER 1
Comptes 
stratégiques listés

1

ABM 1:1

ABM personnalisé

ABM programmatique
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solution 1 : travailler en atelier

Ideal 
Customer 

Profile

Stakeholders

Painpoints
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solution 2 : apprendre à renoncer
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accepter de démarrer petit

PILOTE
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solution 3 : adapter les pay-plans des sales



DÉFI #2
Améliorer 

la couverture 
des comptes 

ciblés



DÉFI #2
Améliorer la couverture 

des comptes ciblés
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Invariablement

DES COMPTES 
SOUVENT SONT MAL 
CONNUS

UN MANQUE DE 
CONTACT CRIANT 
DANS LES CRM

DES CONTACTS… 
MAIS PAS 
DÉCISIONNAIRES

ET QUI S’OCCUPE DE 
LA MISE À JOUR, au 
fait... 
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Solution 1 : travailler (encore) vos listes de comptes

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

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 !
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Solution 2 : identifier les contacts manquants

Déterminez votre cercle de 
décisions

> Quelles sont les fonctions à 
activer ? Le DAF ou le directeur 
de l’audit 

> Quel est le niveau de 
responsabilité ? Directeur, C-
Level, Membre du Codir ?
(à condition d’avoir le bon 

discours)

Et lancez une opération de 
qualification
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Solution 3 : faite de la mise à jour un levier de business

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

22%
turn over des cadres expérimentés en France, moitié en interne 
(promotion, changement de poste) moitié en externe 

Dit autrement, si vous ciblez  2 000 
personnes clés dans votre programme 
d’ABM, plus de 440 vont changer cette 
année

A vous de faire de cette 
dynamique un trigger clé pour 

votre programme ABM !



DÉFI #3
Le casse-tête
des contenus

et l’engagement



DÉFI #3
Le casse-tête 

des contenus et l’engagement

Matthieu
Fischer

Aressy

Yann
Gourvennec
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Invariablement

PAS DE CONTENUS 
DANS LES 
VERTICALES 
CONCERNÉES

DES CONTENUS 
TROP PRODUCT 
CENTRIC

PAS ASSEZ DE 
CONTENUS POUR UN 
PROGRAMME D’UN 
AN

PAS DE CONTENUS 
SPÉCIFIQUES PAR 
FONCTIONS



#ForumABM

1- Échelonner l’effort

Un contenu 
adressé à une

entreprise

2

Contenu produit 
en association 
avec la cible

3

Contenu co-
produit

Contenu 
personnalisé

Contenu 
sectorisé

1 Un contenu adressé 
à une verticale

Use Case #1

Use Case #2

Use Case #3
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2- Soigner d’abord la “porte d’entrée”

“Ordre” de personnalisation

Vignette post, 
bannière web, etc.

Couverture, 
jingle, titre, etc.

Témoignages, invités, chiffres 
clés, focus techniques/juridiques, 
etc.

Le “fond”

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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Exemple : Santé 

Personnalisation “verticales” 
des posts dans le cadre de 
campagnes sectorielles

Use Case #1
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Santé 

Education 

Hôtellerie 

Use Case #1
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Use Case #1
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Use Case #2
Personnalisation à l’échelle de l’entreprise
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A l’opposé, avec 
des moyens 
“no limit”... 

Herezie Group + Editions 
du Cherche Midi
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Use Case #3
Un contenu co-produit 
avec la direction pour 
atteindre le réseau sales

+
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Use Case #3
… un dispositif à décliner 
pour chaque grand loueur

...
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Notre vision de l’évolution du contenu
oublier le content marketing et aller vers une logique d’expérience de contenu 100% compatible ABM  

Mark Schaefer -
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Les 3 conseils de Visionary Marketing
Pour aller vers cette expérience de contenu, nous faisons 3 recommandations (dans un contexte ABM)

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

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

3 conseils pour être prêt pour l’ABM

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

travailler avec 
les experts, 
développer ses 
réseaux, 
donner avant 
de recevoir

poser les bonnes questions 
dans l’ordre

ne pas recopier, ne pas 
coller à son produit

uniquement 
en phase 3

1 2 3
5 RÈGLES du WOMM*

* Word of Mouth Marketing (Marketing du Bouche-à-oreille)

1/ AUTHENTICITÉ

2/ TRANSPARENCE

3/ SOCIABILITÉ

4/ MESURABILITÉ

5/ RÉPÉTABILITÉ

https://vismktg.info/clients


DÉFI #4
Bien utiliser 

Medias
& LinkedIn



DÉFI #4
Bien utiliser Media

et LinkedIn
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Hervé 
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Invariablement

LES COMMERCIAUX ONT 
DU MAL À REBONDIR SUR 
DES SIGNAUX FAIBLES

LES MÉDIAS SONT TROP 
CHER

QUELLES SOLUTIONS 
POUR CIBLER UNE LISTE 
D’ENTREPRISES ?



Solution 1 : IP Targeting Media

#ForumABM

Liste de 
sociétés

X

URL

SIRET

X

SIREN

Adresses
IP

Adresses
IP

Diffusion exclusive 
auprès des 

Siret + Siren 
ciblés
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Les réponses : IP Targeting Media
12:30

ABM



Solution 2 : Linkedin
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ABM
Compte unique

ABM
Décisionnaires liste de 

comptes clés 

ABM
Liste décisionnaires

ABM
Décisionnaires et 

prescripteurs compte unique

Meilleur Usage

Notoriété

Performance

Budget

Appelle d'offre

❋❋❋

❋

❋

Liste code NAF 

❋❋❋

❋❋

❋❋

Décisionnaires 
CAC 40

❋

❋❋

❋

Liste top prospects

❋❋❋

❋❋❋

❋❋❋
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Les réponses : LinkedIn Paid
Par secteur d’activité Par liste 

d’entreprise
Par groupe d’intérêt ...
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Travailler des audiences ultra-
ciblées de façon proactive

83%des entreprises 
ABM qui performent utilisent 
des équipes de SDR 
(sales development reps)*

* SOURCE: DEMANDBASE ABM SUMMIT 2019
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Travailler des audiences ultra-
ciblées de façon proactive

engager les prospects qui réagissent 
aux contenus

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



DÉFI #5
Mesurer

et prouver
le ROI
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DÉFI #5
Mesurer et prouver le ROI
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Account 

Based 

Marketing
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Invariablement

COMMENT MESURER 
L’ALIGNEMENT 
MARKETING VENTE ?

COMMENT CONSOLIDER 
DES DONNÉES 
DISPARATES ?

FAUT IL DEPENSER 
AUTANT DE BUDGETS 
MARKETING  ?
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ENGAGEMENT

PIPELINE

CHIFFRE 
D’AFFAIRES
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ENGAGEMENT

PIPELINE

CHIFFRE 
D’AFFAIRES

Engager 
la bonne 

cible

Engager 
au bon 

moment

Optimiser 
les 

budgets

Raccourcir 
les cycles 
de vente
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Inbound
ABM

Account Based Marketing
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Ce que lui apprend Salesforce ?
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Ce que vous apprend Google Analytics ?
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Ce que vous apprend une technologie 
d’Account Based Marketing ?
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Trouver les bons décideurs 
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Engager la conversation au bon moment
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Engager sur leur centres d'intérêts 
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ABM 1 to Many
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Surveiller vos comptes / segments cibles
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Mes comptes cibles sont ils bien engagés ?
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Quelle est l’influence du marketing sur le 
Pipeline et le Revenue ?
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Quel est le coût d’une interaction ? 
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Ou investir pour faire venir 
les bonnes cibles ?
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ENGAGEMENT

PIPELINE

CHIFFRE 
D’AFFAIRE

Engager 
la bonne 

cible

Engager 
au bon 

moment

Optimiser 
les 

budgets

Raccourcir 
les cycles 
de vente
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ENGAGEMENT

PIPELINE

CHIFFRE 
D’AFFAIRES
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DÉFI #6
Rester

groupés



DÉFI #6
Rester groupés

Styven
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Boost My Team!
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Invariablement

TOUT LE MONDE 
S’ENFLAMME AU 
DÉBUT

PAS D’ABM OWNER EN 
INTERNE

PAS D’ALIGNEMENT 
GLOBAL-LOCAL &
MARKETING-SALES
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Créer un 
sponsor interne 
du programme

Garder un 
alignement 

ABM 
hebdomadaire

Le sponsor 
ABM participe 
aux réunions 

Sales

Les Sales 
participent aux 

brainstorms 
Marketing

Impliquer le 
management

Boostez votre équipe

boostmy.team
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Conclusions
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● Visez la Qualité vs Quantité
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● Visez la Qualité vs Quantité

● Impliquez les commerciaux en amont

● Faites vous accompagner par des 
experts ;-)
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● Visez la Qualité vs Quantité

● Impliquez les commerciaux en amont
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www.account-based-marketing.com/

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

