Les enjeux de
la génération
de leads

Les leviers digitaux a connaitre
pour générer plus de leads qualifiés
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Introduction
a la génération
de leads




1. Qu’est-ce qu’un lead ?

Dans sa définition la plus courante, un lead est un contact commercial ayant fait part de son intérét pour les
produits ou services de votre entreprise et pouvant donc étre considéré comme un client potentiel.

Un lead n’est donc pas un contact démarché aléatoirement mais, bel et bien, un individu, ayant déja effectué
une premiére demande d’information en remplissant un formulaire ou en répondant & une enquéte en ligne.
Grace aux informations recueillies, le commercial sera en mesure de personnaliser la premiére prise de
contact avec ce nouveau prospect, de fagon a mieux répondre a ses besoins.

2. En quoi consiste la génération de leads ?

Le terme génération de leads regroupe toutes les actions permettant de générer des contacts commerciaux
plus ou moins qualifiés. En terme de génération de leads, les entreprises disposent de deux stratégies :
I’inbound marketing et I'outbound marketing.

Inbound Marketing Outbound Marketing

v Référencement naturel « Emailing, SMS marketing
v Articles de blog, infographies, vidéos v Salons professionnels, conférences
v Création de contenus premium : « Pub TV, radio, presse
livres blancs, webinars. .. « Marketing direct
v Réseaux sociaux v Affichage, display

« Campagnes CPC

Inbound marketing vs outbound marketing

Basé sur la notion de push marketing, I'outbound marketing consiste a aller chercher le prospect par le biais
d’actions marketing et commerciales, via les leviers traditionnels tels que I'emailing, la publicité et I'achat
d’espace publicitaire. Cette méthode s’avére efficace surtout sur le court terme et ne peut se suffire a elle
seule, a I'ere du digital.

L'inbound marketing consiste, quant a lui, a attirer de nouveaux clients vers I’entreprise, a I'aide d’une
proposition de valeur, qui va les inciter a s’intéresser d’eux-mémes aux produits et services que celle-ci
propose. Le principe est simple. Vous donnez a vos futurs clients une image positive de votre entreprise et
vous les orientez dans un parcours qui se conclura par un achat.

Ainsi, plutdt que d’étre démarchés a froid par vos commerciaux, ils vont se diriger d’eux méme vers votre
entreprise. C’est eux qui seront a I'origine de la relation. lls seront donc plus enclins a acheter I'un de vos
produits ou services.
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Comment attirer
de nouveaux
clients grace

a Uinbound
marketing ?




1. Transformez vos visiteurs en nouveaux clients

Inbound marketing : la fin du marketing intrusif !

A ce stade, vous vous demandez encore de quelle fagon vous allez parvenir & attirer de nouveaux clients
grace a I'inbound marketing ? Et bien la réponse est toute simple. En leur offrant des contenus a forte valeur
ajoutée, a la fois utiles et pertinents, en fonction de leurs centres d’intéréts, cette méthode va vous permettre
d’étre a la fois omniprésent et omnicanal sans étre intrusif.

Renforcez votre crédibilité

En offrant a I'internaute un contenu attractif qui répond a ses besoins, vous allez a la fois vous positionner
comme un expert et positionner vos produits et services comme la solution ultime aux problématiques
qu’il rencontre.

Les inconnus que vous allez parvenir a attirer vers vos contenus vont alors devenir des visiteurs qui vont
ensuite se convertir en leads avant de se transformer en clients. En créant des contenus de qualité, adaptés
aux besoins de vos cibles, vous suscitez I'intérét de prospects qualifiés, tout en renforcant la crédibilité de
votre entreprise.

Le lead nurturing, composant de la méthode inbound, consiste, quant a lui, a entretenir et a renforcer votre
relation avec les prospects n’étant pas encore suffisamment miirs pour une action de vente ou pour lesquels
I’action a déja été réalisée mais a échoué.

2. Faites avancer votre prospect jusqu’a vous

Contrairement au content marketing qui consiste simplement a créer des contenus originaux dans le but
d’attirer de nouveaux prospects et de fidéliser sa clientéle, I'inbound marketing intégre I'ensemble du
processus de marketing-vente, du premier contact avec le prospect jusqu’a I’acte d’achat. Il consiste a faire
avancer le prospect dans un entonnoir appelé tunnel de conversion. Voici les trois phases du tunnel de
conversion :

e découverte du probléme : a ce stade, le prospect est conscient du probléme mais ne connait
pas encore la solution ;

e évaluation : le probléme est clairement identifié et le prospect analyse les différentes solutions
qui s’offrent a lui ;

e prise de décision : le prospect a trouvé la solution et explore les différents choix qui s’offrent
a lui.

3. Définissez votre cible et votre stratégie de contenu

Avant d’établir votre stratégie de contenu, vous allez devoir dresser le portrait robot comportemental de votre
cible : le buyer persona, point de départ de toute stratégie de marketing digital. Un personnage fictif dont le
profil correspond a celui du client « idéal ». Définir son buyer persona revient a dresser la liste des attentes
de chaque individu impliqué dans le processus d’achat. Un buyer persona se définit en fonction de différents
criteres. Dressons dés maintenant un exemple de buyer persona :

e sa fonction au sein de I’entreprise : directeur marketing ;
e son age : entre 35 et 45 ans ;



e son sexe : masculin ;
e sa remunération : entre 40 et 50K euros ;

e ses missions : augmenter le trafic du site web de I’entreprise et générer plus de leads qualifiés
pour les commerciaux ;

e ses contraintes : a peu de connaissances en digital.

Pour définir votre buyer persona, vous disposez de différents outils notamment Google Analytics qui délivre
de précieuses informations sur vos visiteurs et leurs centres d’intérét grace aux requétes qu'ils effectuent.
Les questionnaires et formulaires constituent également une source d’information intéressante, de méme que
les réseaux sociaux qui restent un excellent moyen de mieux connaitre les membres de votre communauté.

Les commerciaux en contact permanent avec les clients de votre entreprise peuvent également vous fournir
différentes informations sur leurs contraintes et centres d’intérét. Une fois votre buyer persona défini, vous
savez a qui vous adresser ainsi que sur quel ton et vous pouvez commencer a établir votre stratégie de
contenu.

4. Quels types de contenus proposer en inbound marketing ?

Comme vous I'aurez compris, I'inbound marketing consiste a alimenter vos prospects a I'aide de contenus
de qualité, adaptés a leurs attentes.

Plusieurs typologies de contenus peuvent étre utilisées. Si le livre blanc et I’e-book sont fortement appréciés,
en raison de leur aspect qualitatif, les articles de blogs et infographies sauront également capter I'attention
de vos prospects, de méme que les vidéos tutoriels et de démonstration. La régle d’or d’une stratégie
d’inbound marketing reste avant tout de proposer un contenu opportun a sa cible en fonction du cycle
d’achat.

) Attirer le prospect vers I'entreprisea  Contenu pédagogique :
Découverte o ) . .
& X I'aide de contenus répondant a ses * article de blog
du probléme ) }
attentes « infographie

Convertir le prospect : le convaincre Contenu premium :
Recherche . ) .
de Ia solution de renseigner ses coordonnées en o livre blanc
échange d’un contenu premium

e e-book
e webinar
. - . . ’
. Prisede Convaincre le prospect que votre * video
décision solution est la meilleure e ¢tude de cas

o démonstration
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Comment lancer
votre premiere
campagne de
leads génération ?




1. Les mécanismes de génération d’un lead

Un lead peut faire part de son intérét pour vos produits ou services de différentes maniéres. On parle de
génération de lead dés lors que le visiteur fournit ses informations de contact a I’entreprise en remplissant
un formulaire, soit pour télécharger un contenu, tel qu’un ebook ou un livre blanc, soit pour effectuer une
demande de devis ou d’informations.

La génération d’un lead s’articule autour des quatre mécanismes suivants :
e |'offre ou proposition de valeur ;
e |e Call To Action ;
e |a landing page ;
e |e formulaire.

2. Concevoir une offre attractive

Il s’agit de la proposition de valeur qui va permetire d’attirer de nouveaux clients vers votre entreprise. |l
peut s’agir d’un contenu a télécharger tel qu’un ebook ou un livre blanc, d’une démonstration de produit
ou encore d’un essai gratuit. Quelle que soit votre offre, celle-ci doit proposer une valeur ajoutée suffisante
pour convaincre l'utilisateur de fournir ses informations personnelles. Plus vos leads seront en mesure
de percevoir cette valeur ajoutée, plus ils seront susceptibles d’étre convertis. Il existe différents moyens de
rendre votre offre encore plus attractive.

Proposez une offre adaptée a chaque nouvelle étape du parcours d’achat

Dans le cadre d’une stratégie d’inbound marketing, ¢’est le prospect qui effectue ses propres recherches
sur I'entreprise avant d’étre contacté par un commercial. A chaque nouvelle étape du parcours d’achat, ses
besoins en information vont évoluer.

e Entrée du tunnel de conversion : a ce stade, le prospect est encore en pleine recherche
d’informations.

e Milieu du tunnel de conversion : un prospect se trouvant au milieu du tunnel de conversion a
déja fait part de son intérét pour vos produits ou services. Le moment est venu de lui montrer
de quelle fagon ces derniers sont en mesure de répondre a son probléme, a I'aide d’un nouveau
contenu.

e Fin du tunnel de conversion : une fois arrivé a la fin du tunnel, le prospect est en demande
d’une offre plus « concréte », telle qu’un essai gratuit ou une démonstration.

Valorisez votre offre en jouant sur la rareté

Couramment utilisée dans le cadre d’offres promotionnelles, cette pratique consiste a proposer des offres
limitées dans le temps, en quantité ou les deux. Elle permet de rendre votre offre a la fois unique et exclusive
aux yeux de vos prospects et de favoriser la conversion en créant un sentiment d’urgence.



3. Créez des CTA efficaces et qui convertissent

Le Call To Action a pour mission d’inciter le visiteur de votre site web a passer a I’action en le redirigeant vers
votre offre. Dés lors qu’il aura cliqué sur le CTA, il sera alors redirigé vers une landing page dédiée.

Offrez une visibilité maximale a vos Call to Action

Plus votre CTA sera visible, plus la conversion sera importante. Pour cela, vous devrez notamment veiller
a placer le bouton au-dessus de la ligne de flottaison de la page, espace correspondant a la zone du site
visible sans défilement. Seulement 50 % des visiteurs descendent en dessous de cette ligne.

Prenez également soin de jouer sur les couleurs et les contrastes. Votre CTA doit impérativement se
démarquer du reste de la page mais en aucun cas se confondre dans le design de votre site web, au risque
de perdre en visibilité.

Seson deide ? Contactez-nows su 01 7900 79 00 v wral 26 versmea oe 0 3 18

EXTRANET FASRICANT | AIDE | CONTACTEZNOUS
BAHDIOAUIIS! e o Procults du bétiment -

200 000 rmises en relabon par an

Retrouvez %ous les produts par gamme de
ces fabricants, leurs actualnés, leurs
nouves leur présence sur les salons

ASSISTANCE RECHERCHE SOS| ACCEDER AUXESPACESMARQUES )

Demandez a nos experts de rechercher les produits pour vous |

VO3 COORDONNEES VOTRE BESOIN

Raison socisle® Votre sééphone” Décrivez votre beson
ante Caacie

VERRIERES MODULAIRES

Vore nom* \otre emait*

VALIDER )

8 Nous respectons la confidentiabts de vos donnees
Sondiioes Jyeinaton de Bamcroduty
Crane g8 sovndes canomnaies

Prenez également soin de jouer sur les couleurs et les contrastes. Votre CTA doit impérativement se
démarquer du reste de la page mais en aucun cas se confondre dans le design de votre site web, au risque
de perdre en visibilité.

10



» ACTuRl LUsTe Noaee Mon comste | Covew mocsact | Neasete | Ace | Pamrerms n [ -

. L'EXPO S

)v PERMANENTE Recherchez parmi 218 081 produits et services et 3 474 entreprises E 61'7'7 ;‘2"99"7’9

ErTeC o reTON J0eC Vo8 LA fumBeus

== NAVIGUER PAR CATEGORIES CATALOGUES ANNUARES PRO ' GUIDES D'ACHAT

Cramie. D0V A MR

e Les produits de la semaine

SecrorQue

e ADENT ORBANT T ANT
e POLYCARSONATE o et PROZUTE ﬁg 2 ABSOABANTS B

Soue-rauce

Epemerts pOur COMCINT Votre Deson
FOrmanon Indusdie Délai, quantte, cCaraciénstiques
L .lot o techriques. *
Nos demiers guides d'achat 0w1 l e
» SHOR Tuf SOMEretteur Exempt INUNE Serte
CaRee 240 T
» SA0U0  AQUIDETEntS 00 RIMIE0N PO B
Lo contre e feu ADRCD poiycartonane d ravte | ] :qe'uA:run coGeEma xu.rr UV LOWLITES | Vo8 CoOrsonnées
» L3 SACUTLE SA0K 4 3ODICITONS Ok rO0COE COVESTRO Passgues SAS SRENNTAG SA
® - petue oy rRANCE
» VOIr 10U M4 QUIoes T achat
Vorre emad ¢
- AUTAES SYSTEVES OF AMPRAMANTE CETICUETTES
- PROTECTION DE3 MACHAES PORTARLE +33)F ¥ | [Votre téiéphone *
'
gL EXPO 1]] R~
PERMANENTE

Vous souhaitez
présenter vos produits ?

Vous cherchez une vitrine,
un bon référencement,
des contacts prospects 7

OrITante mObse 08 2
pouces [.] 1 SATO

Miroonmmave de ok | ]|

»> REJOIGNEZ-NOUS ! Ao SAS

VOus CoPTaCnt
m«mﬂmmmm
Schiens prospects

» Mashime: Outic

JLL » Nowt. “Lou Sarces S°3 3 .Ungrce o¢ . Bce Pemgteie
~ mmoditer L'z:x.‘;z.:s:m.:nz::_n
g===, > e
=

Optez pour un message clair

Bien qu’il reste bref (5 mots maximum), le texte de votre CTA est porteur d’'une importante mission. Il doit
proposer un message clair, & connotation positive, et suffisamment percutant pour capter Iattention du
visiteur et le pousser a cliquer sur votre offre. Attention aux formulations trop passe-partout telles que
« Cliquez ici » ou « Inscription ».

Proposez un message adapté a votre offre et a votre cible :

« Démarrer mon essai gratuit »

« Téléchargez gratuitement notre e-book »

4. Genérer plus de leads grace a une landing page optimisée

Une fois que votre prospect aura cliqué sur votre CTA, il sera redirigé vers une landing page dédiée. Attention
a ne jamais rediriger votre prospect vers votre page d’accueil, il doit pouvoir accéder directement a
votre offre. C’est sur cette page de destination que va s’opérer la conversion de votre prospect en lead.
Celle-ci doit donc présenter précisément votre offre et son bénéfice pour pousser votre visiteur a entrer ses
informations de contact dans le formulaire.

1



Captez I'attention de vos visiteurs

La landing page n’a qu’un seul et unique objectif : pousser votre visiteur a la conversion. Elle ne doit donc
comporter aucun élément susceptible de le distraire. Pas question d’y inclure un menu de navigation ou un
CTA menant vers une autre offre. Aucun lien de sortie ne doit &tre présent. Votre prospect doit impérativement
rester sur votre landing page.

Les landing pages sont généralement composées de :
e un titre et un sous-titre percutants qui vont permettre de présenter brievement I'offre et ses
bénéfices ;
e une description plus détaillée de I’offre, la plupart du temps, sous forme de bullet points ;
e un formulaire de conversion.

Il est également possible d’y faire figurer des témoignages ou des labels. Toutefois, attention a ne pas saturer
votre landing page d’informations.

Q L' EXPO Accélérateur de business

“?' PERMANENTE Comment trouver de nouveaux clients

Saisissez vos coordonnées
pour recevoir des
informations

Vous cherchez de nouveaux clients?
Vous voulez promouvoir votre activité
aupres d'acheteurs potentiels?

L'Expo Permanente a les solutions adaptées a votre business

JE SOUHAITE EN SAVOIR PLUS ))

+33)Fran v Votre téléphone *

Service gratuit et sans engagement

m

|
s
b
1]
]

1
)

Secteur v
Comment ¢a marche?
Facultatf : précisez ici votre activité ou vos

1 Vous présentez vos offres et votre savoir-faire sur L'Expo Permanente etou nos —
attentes

sites dédiés, nous référengons lintégralité de vos produits (fiches, catalogues,
communiqués de presse...)

2 Des entreprises en recherche de produits, équipements ou services font leur
demande de documentation / devis

3 Nos équipes vérifient et précisent ces demandes

4 \Vous recevez directement par mail et sur votre espace personnel les demandes
de ces prospects

5 A vous de jouer pour les convertir en clients |

8 Nousr lac é de vos
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5. Convertir encore plus grace a un formulaire efficace

Hébergé sur la page de destination, le formulaire comprend une série de champs a remplir ainsi qu’un
bouton de soumission. Dés lors que votre prospect aura rempli tous les champs obligatoires et cliqué sur le
bouton, il sera alors redirigé vers une page de remerciement sur laquelle il pourra accéder a I'offre.

Si aucune regle ne définit le nombre de champs requis sur un formulaire de conversion, gardez cependant
a I'esprit que plus ils seront nombreux, plus le formulaire sera long a remplir, ce qui pourrait décourager
certains visiteurs. A contrario, un formulaire demandant peu d’information amenera plus de conversion, en
revanche, vous disposerez de moins de données sur vos leads. Afin de déterminer quelle solution sera la
meilleure, en fonction de votre cible et de votre offre, n’hésitez pas a tester les deux.

Quelques astuces pour plus de conversion

e Proposez des formulaires courts en apparence : il ne s’agit pas la de limiter le nombre
d’informations requises mais simplement de faire en sorte que votre formulaire semble plus
court a remplir. Vous pouvez notamment restreindre I’espace entre les différents champs

e Optimiser le bouton de soumission du formulaire : les formulations par défaut telles que

« Soumettre », « Inscription » ou « Envoyer » sont & proscrire. A la place, optez pour une
formulation a connotation positive, mettant en avant les bénéfices de votre offre.

BESOIN D'AIDE ?

H Lab de d ées d duits d Nos experts sont & pour vous
Botiprodulrsg bg"n?:gt € donnees aes procuits du

Rappel immédiat >

Décrivez votre besoin en
quelques lignes

VOS COORDONNEES
® Professonnsl Parscuer
Etude Médiamétrie : Recherche d’'informations sur les produits dans
I'univers de la construction Ramon socisle
MaciemerieNetRatings — Service AJ HOC powr 2 Groupe Monftzur - Tous drofts réservés par NetRstings 2076
Nom
Télécharger I'étude Médiamétrie
jotre téiéphone*
Méthodologie de I'enquéte
- Enquéte réalisée sur Internet par Médiamétrie // Netratings & partir d'une base représentative Votre email™

des professionnels de la construction
- Date du terrain : Du 12 avril au 3 mai 2016

- Echantillon : 852 interviews de professionnels de la construction

Synthése des résultats de I'étude

1

0/ . . .
70 0 des professionnels consultent des sites spécialisés qui référencent des

produits pour chercher une information sur un produit, un matérnisu ou un
fabricant

° . VALIDER DEMANDE
- 81 /o des professionnels consultent les produithéques pour rechercher des
informations techniques sur les produits

0, ) . )
80 /o des professionnels de la construction considérent la qual&é d'un produit
comme 1 des 3 critéres les plus importants pour choisir un produit
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Sur quels
supports / canaux
promouvoir votre

offre ?




1. Faites de votre site internet un générateur de leads

Toutes les pages de votre site web sont susceptibles de générer des leads. Toutes sont donc aptes a accueillir
un CTA avec un lien menant vers I'une de vos landing pages. Seule condition, I'offre cible doit étre adaptée
au contenu de votre page et, par conséquent, a I'objectif de vos visiteurs. Un visiteur se trouvant sur la page
d’un produit est vraisemblablement prét a acheter, ¢c’est donc le moment opportun pour lui proposer un
essai gratuit ou une démonstration.

Les internautes ont également consulté

Caniveaux en béton Caniveau en béton armé Caniveaux de Caniveau en béton fibré
avec grille en fonte de 30 cm de largeur distribution en béton pour charges lourdes |
ductile | [...] intérieure [...] avec rails incorporés [...] Hydrotec Maxi

Consultez également

2. Ajoutez des CTA sur vos articles de blog

Tous les articles que vous publiez sur votre blog représentent une opportunité de capter de nouveaux leads
si vous décidez d’y ajouter un CTA vers une offre correspondant au sujet de I'article. Il est méme possible
d’ajouter des CTA supplémentaires, dans le texte, vers des offres connexes partageant la méme thématique.

3. Intégrez des liens vers de nouvelles offres sur vos pages
de remerciement

A chaque fois qu’un visiteur soumettra I'un de vos formulaires, devenant ainsi un lead, il atterrira sur une
page de remerciement sur laquelle il aura acces a I'offre (contenu a télécharger, vidéo...). Ces pages de
remerciement vous offrent également I'opportunité d’augmenter ’engagement de vos leads et de les faire
avancer dans le tunnel de conversion en faisant la promotion d’autres offres. Il vous suffit pour cela d’ajouter
un ou plusieurs CTAs.

4. Faites la promotion de vos offres sur les réseaux sociaux

Chaque réseau social vous offre un espace supplémentaire pour faire la promotion de vos offres et générer
ainsi plus de leads. Il vous suffit pour cela de partager des liens vers vos landing pages, le tout accompagné
d’une accroche mettant en avant les bénéfices de votre offre et d’une image ou d’une vidéo.
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Pourquoi utiliser des images et des vidéos sur les réseaux sociaux ?

* Facebook : les publications avec des images générent 2,3 fois plus d’engagement que celles
sansimages. Les publications contenant des vidéos présentent, quanta elles, 1 % d’engagement
en plus que celles avec des images.

e Twitter : ajouter une image a un tweet permet d’obtenir 18 % en plus, 89 % de mentions «
J’aime » en plus et 150 % de retweets en plus.

e LinkediIn : les publications contenant une image obtiennent 98 % de commentaires en plus.

En outre, notez qu'étre actif sur les réseaux sociaux vous permettra d’améliorer votre relation client. Le
processus permettant de développer des business et de capter des leads sur les réseaux sociaux est appelé
social selling. Une pratique sur laquelle nous reviendrons plus en détails un peu plus tard dans ce livre blanc.

5. Communiqués de presse : intégrez des liens vers
vos landing pages !

Si vous avez pour habitude de diffuser de publier des communiqués de presse, la encore vous bénéficiez
d’une opportunité intéressante pour générer des leads supplémentaires. Il vous suffit pour cela d’insérer des
liens vers les landing pages des offres que vous évoquez dans vos communiqués. Notez, par ailleurs, que
cette pratique vous permettra également d’améliorer votre référencement naturel en vous apportant plus
de liens entrants.

6. CPC : maximisez votre ROl avec une campagne Google
AdWords

En venant compléter les efforts réalisés en SEO, les campagnes CPC (co(t par clic) type Google Adwords vous
permettent de gagner en visibilité sur la toile mais également de maximiser votre retour sur investissement.
En positionnant vos offres sur les requétes des cibles que vous cherchez a atteindre, le CPC vous permet de
privilégier la qualité des leads a la quantité.

A chaque fois qu’un visiteur cliquera sur I'une de vos annonces, il sera alors redirigé vers une landing page
optimisée, présentant une offre correspondant a ses attentes. Vos annonces Google Adwords agiront alors
comme de véritables Call to Action au sein du moteur de recherche. Elles devront d’ailleurs étre pensées et
rédigées dans ce sens.

7. Intégrez des CTA a vos signatures d’email

Vos commerciaux ayant pour habitude de communiquer régulierement avec vos prospects, ils peuvent
également ajouter des CTA au format texte vers des contenus gratuits, dans leur signature d’email. Cette
pratique aura pour effet de renforcer I'engagement de vos leads et de fidéliser un peu plus votre clientéle.
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Exploitez la
puissance des
réseaux soclaux
avec le social
selling




1. Le social selling, c’est quoi ?

Etre présent sur les réseaux sociaux, ¢’est bien, &tre actif ¢’est mieux. Entendez par la que désormais, disposer
d’une communauté n’est plus suffisant, vous devez également interagir avec elle. C’est la qu’intervient le
social selling, démarche qui consiste a exploiter le potentiel des réseaux sociaux dans le processus de vente
et notamment dans la génération de leads.

Pratique désormais devenue incontournable, le social selling est a la fois un processus de recherche, de
sélection et d’interaction avec ses prospects. Il intervient durant la phase de pré-achat et a pour objectif de
réduire le cycle de vente, tout en améliorant la conversion. Il réunit plusieurs éléments :

e identification des prospects, grace aux moteurs de recherche de réseaux sociaux, et mise en
relation ;

e gestion de son e-réputation en positionnant le vendeur comme une source d’information de
référence dans son secteur. Le commercial doit étre percu comme un expert et non comme
un vendeur ;

e diffusion de messages positifs sur I’entreprise et son offre, via ses collaborateurs ;
e enrichissement des outils de CRM grace aux informations de profils sociaux.

2. Quels types de contenus pour les réseaux sociaux ?

Une fois vos cibles et leurs besoins identifiés, votre mission sera ensuite de capter leur attention a I’aide de
contenus marketing ciblés, comme vous le faites déja dans le cadre de vos opérations d’inbound marketing.
Les réseaux sociaux doivent ainsi étre envisagés comme des canaux supplémentaires permettant de faire
la promotion de vos offres, en ajoutant des liens vers vos articles de blogs ainsi que vers vos landing
pages, mais sur lesquels vous allez également pouvoir partager des contenus a caractére viral, comme des
infographies et des vidéos répondant aux problématiques de votre communauté.

3. Comment assurer le succes de votre strategie de social
selling ?

Avant de vous lancer dans une démarche de social selling, vous allez tout d’abord devoir établir une stratégie
qui consistera notamment a définir quels réseaux sociaux présentent le plus fort potentiel. Si LinkedIn reste
le leader par excellence du social selling, ce n’est pour autant que vous devez lui consacrer tous vos efforts.

D’ailleurs, la plus grosse erreur que vous pourriez faire serait de négliger Facebook et Twitter qui restent deux
canaux incontournables en raison de leur forte audience : plus de 2 milliards d’utilisateurs actifs mensuels
pour le premier et 330 millions pour le second. Pinterest et Instagram peuvent également constituer des
options intéressantes dans les secteurs ou le visuel est roi, comme la mode ou le tourisme.

Mener a bien votre stratégie de social selling nécessitera également de prendre le temps nécessaire pour
former vos équipes, de mettre en place une charte d’utilisation des réseaux sociaux qui rassemblera
toutes les bonnes pratiques nécessaires et de concevoir différents scénarii de social selling pour toutes les
étapes du processus, de la phase de prospection jusqu’a la concrétisation de la vente.
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