Zeliq

Guide Complet
de la Prospection
Multicanale.

= Hello,
You have 340 leads in your pipeline.

%+ Enrich Contacts

Amy Beth

Import & export

r(@ Enrichment Hub = Engage Prospects
Emma Joe

amy.beth@amazon.com v 1/4

Deloitte Assign to.

+1215 655 6789 &

Q Find Leads o QDD Start Sequence
Jess Dunn »

Search Filters L'Oréal 5 09/05/2024 © Anytime

Follow-ups & task reminders

Mike Howie
B Oracle

=) Step 2

— ’ Peter Quinn ® O % ||‘||
[ sromorstirs - [ .|||Il.| Lilln.

Performance
Dynamic filtering .
Sara Mine Total Energies

450M+ qualified contacts

3 contacts selected

\




Table des Matieres

1. Introduction : L'Evolution de la Prospection 2
2. Comprendre la Prospection Multicanale 2

Définition et Principes Fondamentaux

Les Trois Piliers de la Prospection Multicanale Moderne
- Premier Pilier : La Construction de Relations Authentiques
- Deuxieme Pilier : Le Positionnement d'Expert
- Troisiéme Pilier : L'Engagement Progressif et Personnalisé

3. La Psychologie de I'Antivente 3
Comprendre I'Antivente : Inverser la Logique Commerciale
Les Mécanismes Psychologiques de I'Antivente

- Le Principe de Réciprocité Inversée
- La Théorie de la Réactance Psychologique
Créer de la Discussion Plutdt que de Vendre
- L'Art de Poser les Bonnes Questions
- Transformer les Objections en Opportunités de Discussion
Apporter de la Valeur Avant de Vendre
- La Stratégie du "Give First"
- Créer des "Aha Moments"
Vendre des Gains et des Emotions, Pas des Fonctionnalités
- La Transformation Emotionnelle
Les grands leviers émotionnels
Autres émotions et leviers fréquemment exploités
Vendre I'ldentité Future
L'Approche "Avant/Apres"

4. Stratégies de Séquences Multicanales avec Zeliq 7
Comprendre I'Ecosystéme Zeliq
La Méthode Zeliq : 12 Etapes pour Convertir en 12

- Phase 1 : L'Amorce Multicanale (Jours 1-3)|
- Phase 2 : Renforcement et Engagement (Jours 4-6)|



- Phase 3 : Approfondissement et Qualification (Jours 7-9)|

- Phase 4 : Closing et Transition (Jours 10-12)|
Optimisation des Séquences selon le Profil Prospect

- Séquences pour les C-Level

- Séquences pour les Managers Opérationnels

- Séquences pour les Equipes Techniques
Intégration des Taches Manuelles dans les Séquences

- Vocal Linkedin : L'Arme Secréte

- Vidéos Personnalisées

- Interactions Sociales Stratégiques

5. L'Art de la Personnalisation et des Champs Customs 12
Comprendre la Personnalisation & Grande Echelle
Stratégies de Champs Customs Avancés

- Champs de Contexte Entreprise
- Champs de Contexte Personnel
- Champs de Contexte Sectoriel
Techniques de Personnalisation Psychologique
- Adaptation au Style de Communication
- Personnalisation Temporelle
Automatisation Intelligente de la Personnalisation
- Utilisation de I'lA pour la Génération de Contenu
- Scoring de Personnalisation
6. Les CTA Stratégiques : Au-dela du Simple RDV 15
Repenser les Obijectifs de Prospection
Typologie des CTA selon les Objectifs
- CTA d'Engagement Initial
- CTA de Qualification
- CTA de Création de Valeur
- CTA de Soft Meeting
- CTA de Contexte pour Cold Call
- CTA d'Awareness et de Nurturing
- Objectifs d'Awareness



- Objectifs de Clics et d'Engagement

Stratégies de CTA Progressifs
- La Méthode de I'Escalier
- Adaptation des CTA selon les Réponses
Mesure et Optimisation des CTA
- Meétriques Clés par Type de CTA
- Tests A/B surles CTA
- Analyse de la Performance par Segment
7. Créer de la Demande vs Se Positionner en Phase de Benchmark
Comprendre les Deux Approches Stratégiques
Créer de la Demande : L'Art de Révéler les Besoins Cachés
- ldentifier les Signaux Faibles
Stratégies de Révélation de Problémes
Contenu pour la Création de Demande
Se Positionner en Phase de Benchmark
- Comprendre le Processus de Benchmark
- Stratégies de Différenciation
- Tactiques de Positionnement Avancées
Timing et Signaux d'Achat
- ldentifier les Signaux d'Intention d'Achat
- Adapter votre Approche selon le Timing
Stratégies Hybrides : Créer la Demande en Phase de Benchmark
- L'Expansion du Périmetre
- La Révélation de Besoins Cachés
8. Rester Top of Mind : Stratégies de Nurturing Long Terme
Comprendre la Psychologie du Top of Mind
Architecture d'un Programme de Nurturing
- Segmentation Comportementale
- Calendrier de Contenu Stratégique
Techniques de Nurturing Avancées
- Le Nurturing par Proxy
- Le Nurturing Evénementiel

18

23



- Le Nurturing par Contenu Interactif

Personnalisation du Nurturing
- Nurturing Basé sur les Triggers
- Nurturing Multi-Persona
Mesure et Optimisation du Nurturing
- Métriques de Performance
- Optimisation Continue
9. Adaptation des Séquences selon la Hiérarchie des Cibles
Comprendre la Dynamique Hiérarchique en Prospection B2B
Stratégies par Niveau Hiérarchique
- Niveau C-Suite : Les Décideurs Stratégiques
- Niveau Directorial : Les Influenceurs Stratégiques
- Niveau Manageérial : Les Opérationnels Influents
- Niveau Exécution : Les Utilisateurs Finaux
Stratégies de Remontée Hiérarchique
- La Technique du “Reverse Engineering”
- L’Approche “Top-Down” avec Référencement
Personnalisation des Messages par Niveau
- Vocabulaire et Ton par Niveau
- Adaptation des Preuves Sociales
10. Optimisation des Objets de Mail : Eviter le Flagging Commercial
Comprendre les Algorithmes Anti-Spam Modernes
Anatomie d’'un Objet de Mail Efficace
- Les Principes Fondamentaux
- Structure Optimale d’'un Objet
Variables de Personnalisation dans les Objets
- Variables de Base Efficaces
- Variables Avancées pour la Différenciation
Mots et Expressions a Eviter Absolument
- Triggers de Spam Classiques
- Alternatives Professionnelles
Stratégies d’Objets par Type de Message

27

32



11.

12.

- Objets pour Premier Contact

- Objets pour Follow-up

- Objets pour Relance Finale
Tests A/B sur les Objets de Mail

- Métriques a Mesurer

- Variables a Tester
Stratégie de Délivrabilité : Le Premier Mail “Propre”
Comprendre la Logique de Délivrabilité Progressive
Anatomie du Premier Mail “Propre”

- Caractéristiques Techniques du Mail Propre

- Structure du Premier Mail Propre

- Exemple de Premier Mail Propre
Le Deuxiéme Mail : Introduction du Contenu a Risque

Timing Optimal
Contenu du Deuxieme Mail

Structure du Deuxiéme Malil

Exemple de Deuxiéme Mail (sans réponse)
Stratégie de Montée en Puissance
- Mail 3 : Contenu Riche
- Mail 4 et suivants : Contenu Complet
Optimisation Technique de la Délivrabilité
- Configuration de I'Expéditeur
- Gestion du Volume
- Monitoring de la Délivrabilité
Récupération en Cas de Probleme de Délivrabilité
- Signaux d’Alerte
- Actions Correctives
Templates et Scripts Pratiques
Templates d’Emails par Niveau Hiérarchique
- Template C-Suite : Approche Stratégique
- Template Directorial : Approche Performance
- Template Manageérial : Approche Information

36

40



13.

Scripts d’Appels Téléphoniques

- Script C-Suite : Approche Consultative
- Script Directorial : Approche Opérationnelle
- Script Managérial : Approche Information
Messages LinkedIn par Contexte
- Message de Connexion Personnalisé
- Message de Suivi Post-Connexion
- Message Vocal LinkedIn (Script)
Templates de Follow-up Progressifs
- Follow-up 1 (Aprés 5 jours)
- Follow-up 2 (Aprés 10 jours)
Templates d’Antivente
- Template “Pas Siar que Ce Soit Pour Vous”
- Template “Nous Sommes Trés Sélectifs”
Mesure et Optimisation des Performances
KPls Fondamentaux de la Prospection Multicanale
- Meétriques de Volume et d’Activité
- Meétriques d’Engagement
- Meétriques de Conversion
Analyse de Performance par Segment
- Segmentation par Profil de Prospect
- Segmentation par Canal
Optimisation Continue
- Tests A/B Systématiques
- Analyse Prédictive
Dashboard de Pilotage
- Métriques Temps Réel
- Reporting Stratégique
Optimisation par I'lA et I'Automatisation
- Utilisation de I'l|A pour I'Optimisation
- Automatisation Intelligente

Conclusion : Vers une Prospection Moderne et Efficace

47

52



1. Introduction : L’Evolution de la Prospection

La prospection commerciale a connu une révolution silencieuse mais profonde au cours des dernieres
années. Fini le temps ol un simple email de présentation ou un appel a froid suffisaient a décrocher un
rendez-vous. Aujourd’hui, les prospects sont bombardés de sollicitations commerciales quotidiennes,
développant une résistance naturelle aux approches traditionnelles de vente.

Cette transformation du paysage commercial a donné naissance a une nouvelle approche : la
prospection multicanale intelligente, basée sur I'antivente et la création de valeur authentique. Cette
méthode ne consiste plus a “vendre” au sens traditionnel du terme, mais plutét a créer des
conversations significatives, a apporter de la valeur avant méme de parler de son produit, et a vendre
des gains émotionnels plutét que des fonctionnalités techniques.

L’objectif de ce guide est de vous fournir une compréhension compléte et opérationnelle de cette
nouvelle science de la prospection. Nous explorerons comment utiliser des outils comme Zelig pour
orchestrer des campagnes multicanales sophistiquées, comment personnaliser vos approches a grande
échelle, et surtout, comment transformer votre état d’esprit de vendeur en celui de conseiller et créateur
de valeur.

La prospection multicanale moderne repose sur un principe fondamental : votre prospect doit avoir
impression que vous vous intéressez sincérement a lui et a ses défis, bien avant qu’il ne découvre ce
qgue vous vendez. Cette approche, que nous appellerons “I'antivente”, consiste a inverser complétement
la logique commerciale traditionnelle pour créer un environnement ou c’est le prospect qui vient
naturellement vers vous.

2. Comprendre la Prospection Multicanale

Définition et Principes Fondamentaux

La prospection multicanale est une stratégie commerciale qui consiste a utiliser simultanément plusieurs
canaux de communication pour engager un prospect dans un parcours d’achat. Contrairement a
I'approche monocanale traditionnelle, cette méthode reconnait que chaque prospect a ses préférences
de communication et ses moments de disponibilité spécifiques.

Les canaux principaux incluent 'email, LinkedIn (messages et interactions), les appels téléphoniques,
les réseaux sociaux secondaires (Twitter, Instagram), et méme les interactions physiques lors
d’événements. L’art de la prospection multicanale réside dans I'orchestration harmonieuse de ces
différents touchpoints pour créer une expérience cohérente et progressive.



Les Trois Piliers de la Prospection Multicanale Moderne

1 - Premier Pilier : La Construction de Relations Authentiques

Le premier pilier consiste a établir une relation humaine avant toute tentative commerciale. Cette
approche s’oppose diamétralement aux méthodes de prospection agressive ou le commercial se
présente immédiatement avec son pitch de vente. Au lieu de cela, vous devez vous positionner comme
quelqu’un qui s’intéresse genuinement aux défis et aux succés de votre prospect.

Cette construction de relation passe par I'observation active des activités de vos prospects sur les
réseaux sociaux, la compréhension de leur contexte professionnel, et 'engagement authentique avec
leur contenu. Lorsque vous commentez une publication LinkedIn de votre prospect, votre objectif n’est
pas de vous faire remarquer pour vendre, mais d’apporter une perspective utile qui enrichit la
conversation.

2 - Deuxiéme Pilier : Le Positionnement d’Expert

Le deuxieme pilier consiste a établir votre crédibilité et votre expertise dans votre domaine avant méme
que le prospect ne sache ce que vous vendez. Cette stratégie de “thought leadership” vous permet
d’étre percu comme une ressource précieuse plutét que comme un vendeur importun.

Ce positionnement s’acquiert par la création de contenu de qualité, la participation a des discussions
d'experts, le partage d’insights pertinents, et la démonstration constante de votre compréhension
approfondie des enjeux de votre marché. Lorsqu’un prospect

découvre votre profil, il doit immédiatement comprendre que vous étes quelqu’un qui peut 'aider a
résoudre ses problémes.

3 - Troisieme Pilier : LEngagement Progressif et Personnalisé

Le troisieme pilier concerne la maniére dont vous engagez progressivement vos prospects a travers les
différents canaux. Cette progression doit étre naturelle, respectueuse du rythme du prospect, et toujours
centrée sur 'apport de valeur plutét que sur la vente directe.

L’engagement progressif signifie que chaque interaction doit faire sens dans le contexte des interactions
précédentes. Si vous avez visité le profil LinkedIn de votre prospect, votre premier message doit faire
référence a quelque chose de spécifique que vous avez observé. Si vous envoyez un email de suivi
aprés un appel, il doit contenir des éléments de valeur supplémentaires qui prolongent la conversation
de maniere utile.

3. La Psychologie de I’Antivente

Comprendre I’Antivente : Inverser la Logique Commerciale



L’antivente représente une révolution conceptuelle dans I'approche commerciale moderne. Cette
technique consiste a adopter une posture ou vous semblez activement décourager la vente, créant
paradoxalement un désir plus fort chez le prospect. L'antivente repose sur plusieurs principes
psychologiques fondamentaux qui exploitent les biais cognitifs naturels de I'’étre humain.

Le principe central de I'antivente est |la création de rareté et d’exclusivité. Lorsque vous suggérez qu’un
prospect pourrait ne pas étre le bon fit pour votre solution, ou lorsque vous mentionnez que vous
travaillez seulement avec un nombre limité de clients, vous

déclenchez automatiquement le biais de rareté. Les étres humains valorisent naturellement ce qui
semble difficile a obtenir ou exclusif.

Cette approche fonctionne particulierement bien avec les décideurs de haut niveau qui sont habitués a
ce que les vendeurs se montrent désespérés d’obtenir leur attention. En

adoptant une posture consultative et sélective, vous vous différenciez immédiatement de 95% des
autres commerciaux qui les sollicitent.

Les Mécanismes Psychologiques de I’Antivente

La Théorie de la Réactance Psychologique

La réactance psychologique est un phénoméne ou les individus ressentent le besoin de restaurer leur
liberté lorsqu’ils percoivent qu’elle est menacée. Dans le contexte

commercial, lorsqu’un prospect sent qu’on essaie de le convaincre ou de le pousser vers une décision, il
développe naturellement une résistance.

L'antivente exploite ce mécanisme en donnant au prospect I'impression qu'il a le contrdle total de la
situation. Plutét que de pousser vers une vente, vous créez un environnement ou le prospect doit “se
qualifier” pour travailler avec vous. Cette inversion de dynamique transforme la résistance naturelle en
désir d’obtenir votre approbation.

Le Principe de Réciprocité Inversée

La réciprocité est un principe social fondamental : lorsque quelgu’un nous donne quelque chose, nous
ressentons naturellement I'obligation de rendre la pareille. L'antivente utilise ce principe de maniére
sophistiquée en donnant de la valeur sans rien demander en retour, créant une dette psychologique
chez le prospect.

Cependant, I'antivente va plus loin en créant ce que nous appelons la “réciprocité inversée”. Non
seulement vous donnez de la valeur gratuitement, mais vous suggérez également que le prospect
pourrait vous aider en partageant ses défis ou en vous permettant de

comprendre sa situation. Cette approche transforme le prospect de “cible commerciale” en “partenaire
consultatif”.



Créer de la Discussion Plutét que de Vendre

L’Art de Poser les Bonnes Questions

La création de discussion authentique repose sur votre capacité a poser des questions qui font réfléchir
votre prospect sur sa situation actuelle et ses objectifs futurs. Ces questions ne doivent jamais étre
orientées vers votre solution, mais plutot vers la compréhension profonde des enjeux du prospect.

Les questions efficaces en antivente sont souvent provocatrices sans étre agressives. Par exemple, au
lieu de demander “Quels sont vos défis actuels en matiére de génération de leads ?”, vous pourriez
demander “Si vous deviez identifier la principale raison pour laquelle vos concurrents obtiennent de
meilleurs résultats que vous en prospection, quelle serait elle ?”. Cette formulation pousse le prospect a
analyser sa situation de maniére critique et a s’ouvrir naturellement sur ses vulnérabilités.

Transformer les Objections en Opportunités de Discussion

L'antivente transforme complétement la gestion des objections. Au lieu de combattre les objections, vous
les accueillez comme des opportunités d’approfondir la discussion.

Lorsqu’un prospect dit “C’est trop cher”, la réponse antivente pourrait étre “Vous avez absolument
raison, et c’est exactement pourquoi nous ne travaillons qu’avec des

entreprises qui ont déja essayé des solutions moins chéres et réalisé que l'investissement initial plus
important génére en fait des économies a long terme. Pouvez-vous me parler de votre expérience avec
des solutions moins coliteuses ?”.

Cette approche valide les préoccupations du prospect tout en 'amenant a réfléchir aux limites des
alternatives moins chéres. Vous créez ainsi un environnement ou le prospect lui méme argumente en
faveur de votre solution plus colteuse.

Apporter de la Valeur Avant de Vendre

La Stratégie du “Give First”

La philosophie “Give First” consiste a apporter une valeur tangible et immédiate a vos prospects avant
méme qu'’ils ne deviennent clients. Cette valeur peut prendre différentes formes : insights exclusifs sur
leur marché, analyses gratuites de leur situation actuelle, introductions a des contacts utiles, ou partage
de ressources précieuses.

L'objectif n’est pas de donner un échantillon de votre produit, mais plutét de démontrer votre expertise et
votre compréhension de leur univers. Par exemple, si vous vendez une solution de marketing
automation, vous pourriez offrir une analyse gratuite de leurs

séquences email actuelles avec des recommandations spécifiques d’amélioration, méme si ces
recommandations peuvent étre implémentées sans votre outil.



Créer des “Aha Moments”

Un “Aha Moment” est un instant ou votre prospect réalise quelque chose d’'important sur sa situation
qu’il n"avait pas percu auparavant. Ces moments sont extrémement puissants car ils créent une
association positive entre vous et cette nouvelle compréhension.

Pour créer des Aha Moments, vous devez développer une expertise approfondie des

problémes de votre marché cible et étre capable d’identifier des patterns que vos prospects ne voient
pas. Cela nécessite une préparation minutieuse et une recherche approfondie sur chaque prospect
avant 'engagement.

Vendre des Gains et des Emotions, Pas des Fonctionnalités

La Transformation Emotionnelle

Les décisions d’achat, méme en B2B, sont fondamentalement émotionnelles et ensuite justifiées
rationnellement. Votre réle n’est pas de présenter des fonctionnalités techniques, mais de peindre un
tableau émotionnel de la transformation que votre solution peut apporter.

Au lieu de dire “Notre outil automatise I'envoi d’emails”, vous devriez dire “Imaginez rentrer chez vous le
vendredi soir en sachant que votre pipeline se remplit automatiquement pendant le weekend, et que
vous allez commencer la semaine suivante avec des prospects qualifiés qui vous attendent”. Cette
approche connecte votre solution a 'émotion de sérénité et de contrdle que recherche votre prospect.

IMPORTANT : Les émotions sont liées a des leviers souvent retrouvés par thémes.

@ Les grands leviers émotionnels

* Liberté : autonomie, indépendance, absence de contraintes.

» Gain : augmentation de revenus, croissance, opportunité, succes.
* Tranquillité : sérénité, paix intérieure, absence de stress.

» Sécurité : protection contre les risques, stabilité, certitude.

* Joie : plaisir, satisfaction, enthousiasme.

Autres émotions et leviers fréquemment exploités

® Fierté : sentiment d’accomplissement, reconnaissance.

e Confiance : certitude d’avoir fait le bon choix, assurance.



e Pouvoir : contréle, influence, maitrise.

* Simplicité : clarté, facilité, Iégereté dans 'usage.

* Exclusivité : rareté, privilege, appartenance a un cercle fermé.

* Urgence : peur de manquer une opportunité (FOMO).

* Curiosité : envie de découvrir, d’expérimenter.

* Ambition : dépassement, progression, croissance personnelle ou professionnelle.
* Soulagement : libération d’'un poids, résolution d’'un probléme.

* Appartenance : inclusion, communauté, solidarité.

* Réputation : prestige, image, statut social.

* Bienveillance : contribution, altruisme, impact positif.

Exemple : “ Nous apportons a vos équipes la liberté de .... “ plutot que de parler directement de
fonctionnalités.

Vendre I'ldentité Future

L'une des techniques les plus puissantes de l'antivente consiste a vendre lidentité future de votre
prospect plutdt que votre produit. Vous aidez le prospect a se projeter dans la version améliorée de
lui-méme ou de son entreprise aprés avoir résolu ses problémes actuels.

Cette technique implique de comprendre non seulement les défis actuels de votre prospect, mais aussi
ses aspirations profondes. Quel type de leader veut-il devenir ? Quelle position veut-il que son
entreprise occupe sur son marché ? Comment veut-il étre percu par ses pairs ? Votre solution devient
alors un véhicule pour atteindre cette identité désirée.

L’Approche “Avant/Aprés”

Plutét que de lister les fonctionnalités de votre solution, concentrez-vous sur la description vivante de la
situation “avant” et “apres”. Le “avant” doit résonner émotionnellement avec les frustrations actuelles du
prospect, tandis que le “aprés” doit peindre un tableau attractif de la nouvelle réalité.

Cette approche narrative est particulierement efficace car elle permet au prospect de se projeter dans
I'histoire. Il ne s’agit plus d’évaluer des fonctionnalités techniques, mais de choisir entre deux versions
de sa réalité professionnelle.

4. Stratégies de Séquences Multicanales avec Zeliq

Comprendre ’Ecosystéme Zeliq



Zeliq représente I'évolution moderne des outils de prospection, offrant une approche intégrée qui
combine enrichissement de données, automatisation multicanale, et

personnalisation a grande échelle. Contrairement aux outils traditionnels qui se concentrent sur un seul
canal, Zelig permet d’orchestrer des campagnes sophistiquées qui touchent vos prospects sur tous leurs
points de contact préférés.

L’avantage principal de Zeliq réside dans sa capacité a maintenir une cohérence narrative a travers tous
les canaux tout en permettant une personnalisation poussée. Chaque

interaction, qu’elle soit par email, LinkedIn, ou téléphone, s’inscrit dans une séquence logique qui fait
progresser la relation de maniére naturelle.

La Méthode Zeliq : 12 Etapes pour Convertir en 12 Jours

Phase - 1 : LAmorce Multicanale (Jours 1-3)

Etape 1 : Premier Email de Prospection (Jour 1)

Le premier email ne doit jamais étre un pitch de vente. Il s’agit d’'un email de

‘reconnaissance” qui démontre que vous avez fait vos recherches sur le prospect et son entreprise.
L'objectif est de susciter la curiosité plutét que de présenter votre solution.

Structure recommandée :

— Accroche personnalisée basée sur une observation spécifique

— Mention d’'un défi ou d’'une opportunité que vous avez identifiée

— Question ouverte qui invite a la réflexion

— Signature professionnelle avec éléments de crédibilité

Etape 2 : Premier Appel a Froid (Jour 2)

L'appel téléphonique ajoute une dimension humaine a votre approche. Si le prospect répond, I'objectif n’est
pas de vendre mais d’établir un dialogue. Si vous tombez sur la messagerie, laissez un message bref qui fait
référence a votre email précédent et ajoute un élément de valeur supplémentaire.

Script d’approche antivente pour I'appel :

“Bonjour [Nom], je vous ai envoyé un email hier concernant [sujet spécifique]. Je ne vous appelle pas

pour vous vendre quoi que ce soit, mais j’ai remarqué [observation spécifique] et je me demandais si

c’était quelque chose qui vous préoccupait actuellement ?”

Etape 3 : Connexion LinkedIn (Jour 3)

La demande de connexion LinkedIn doit étre personnalisée et faire référence aux

interactions précédentes. Evitez les messages génériques et créez une continuité avec vos autres
touchpoints.



Phase - 2 : Renforcement et Engagement (Jours 4-6)

Etape 4 : Deuxiéme Appel + Message LinkedIn (Jour 4)

Cette étape combine deux canaux pour maximiser les chances d’engagement. Le deuxiéme appel peut
étre plus direct sur votre expertise, tandis que le message LinkedIn peut

partager une ressource utile ou un insight pertinent.

Etape 5 : Partage de Valeur sur LinkedIn (Jour 5)

Partagez une étude de cas, un webinaire, ou un contenu éducatif qui démontre votre

expertise sans mentionner votre produit. L'objectif est de vous positionner comme une ressource
précieuse dans I'’écosystéme de votre prospect.

Etape 6 : Troisieme Appel (Jour 6)

La persistance intelligente est clé. Ce troisieme appel doit apporter un angle nouveau, peut étre en
mentionnant un succés récent avec une entreprise similaire ou en partageant un insight de marché
exclusif.

Phase - 3 : Approfondissement et Qualification (Jours 7-9)

Etape 7 : Email de Suivi Stratégique (Jour 7)

Cet email fait référence a toutes vos tentatives de contact précédentes et adopte une approche plus
directe. Vous pouvez mentionner votre solution, mais toujours dans le contexte des bénéfices
spécifiques pour le prospect.

Etape 8 : Quatriéme Appel + Engagement LinkedIn (Jour 8)

Combinez un appel téléphonique avec un engagement actif sur le contenu LinkedIn du prospect.
Commentez ses publications, partagez ses contenus avec votre réseau, montrez que vous vous
intéressez a son succes.

Etape 9 : Deuxiéme Email de Suivi (Jour 9)

Cet email peut étre plus direct et inclure un lien vers votre calendrier. Utilisez I'approche antivente en
mentionnant que vous n’étes pas slr que votre solution soit adaptée a sa situation, mais que vous
aimeriez explorer cette question ensemble.

Phase - 4 : Closing et Transition (Jours 10-12)

Etape 10 : Dernier Appel Décisif (Jour 10)

Ce dernier appel doit synthétiser toute la valeur que vous avez apportée et proposer une conversation plus
approfondie. L’approche doit rester consultative : “Basé sur ce que j'ai observé de votre entreprise, je pense
qu’il pourrait y avoir une opportunité intéressante a explorer ensemble.”

Etape 11 : Email et Message de Cléture (Jour 11)



Adoptez un ton respectueux et compréhensif. Reconnaissez que le timing n’est peut-étre pas idéal et laissez la
porte ouverte pour l'avenir. Cette approche non-pressante peut souvent déclencher une réponse positive.

Etape 12 : Stratégie de Retargeting Long Terme (Jour 12 et au-dela)
Intégrez le prospect dans votre stratégie de nurturing long terme. Continuez a partager de la valeur
périodiqguement sans sollicitation commerciale directe.

Optimisation des Séquences selon le Profil Prospect

Séquences pour les C-Level

Les dirigeants d’entreprise nécessitent une approche différente, plus stratégique et moins fréquente.
Leurs séquences doivent se concentrer sur les enjeux business de haut niveau et inclure plus de
contenu de thought leadership.

Adaptations recommandées :

— Espacement plus important entre les touchpoints

— Focus sur les métriques business et ROI

— Références a des succés avec des entreprises similaires
— Approche plus consultative et moins commerciale

Séquences pour les Managers Opérationnels

Les managers opérationnels sont souvent plus réceptifs aux solutions qui peuvent résoudre leurs
problémes quotidiens. Leurs séquences peuvent étre plus fréquentes et plus orientées vers les
bénéfices opérationnels concrets.

Adaptations recommandées :

—Touchpoints plus fréquents

— Focus sur l'efficacité et la productivité

— Exemples concrets d’amélioration des processus

— Approche plus directe sur les fonctionnalités

Séquences pour les Equipes Techniques

Les profils techniques nécessitent une approche basée sur la démonstration de

compétence technique et la compréhension des enjeux technologiques spécifiques.

Adaptations recommandées :

— Contenu technique approfondi
— Démonstrations ou preuves de concept
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— Discussions sur I'intégration et la compatibilité
— Approche peer-to-peer plutdét que commerciale

Intégration des Taches Manuelles dans les Séquences

Vocal LinkedIn : L’Arme Secreéete

Les messages vocaux LinkedIn représentent un canal encore sous-exploité qui peut

considérablement augmenter vos taux de réponse. Un message vocal de 30-60 secondes ajoute une
dimension humaine que les messages texte ne peuvent pas égaler.

Bonnes pratiques pour les vocaux LinkedIn :

— Durée optimale : 30-60 secondes

— Ton conversationnel et authentique

— Mention du nom du prospect dés les premiéres secondes

— Référence a un élément spécifique de son profil ou de son activité
— Call-to-action simple et non-pressant

Vidéos Personnalisées

L'intégration de vidéos personnalisées dans vos séquences peut multiplier vos taux

d’engagement par 3 a 5. Ces vidéos doivent étre courtes (1-2 minutes), personnalisées, et centrées sur
la valeur pour le prospect.

Structure d’une vidéo efficace :

— Introduction personnelle (10 secondes)

— Observation spécifique sur I'entreprise du prospect (20 secondes)
— Insight ou conseil actionnable (60 secondes)

— Call-to-action simple (10 secondes)

Interactions Sociales Stratégiques

Programmer des interactions sociales manuelles dans vos séquences automatisées crée un équilibre
parfait entre efficacité et authenticité. Ces interactions incluent les commentaires sur les publications, les
partages de contenu, et les félicitations pour les succés

professionnels.

Calendrier d’interactions recommandé :

e Jour 1: Visite de profil
e Jour 3 : Commentaire sur une publication récente
e Jour 6 : Partage d’'une de leurs publications avec commentaire
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e Jour 9 : Félicitations pour un succés ou une promotion
e Jour 12 : Engagement avec leur contenu d’entreprise

5. L’Art de la Personnalisation et des Champs
Customs

Comprendre la Personnalisation a Grande Echelle

La personnalisation moderne va bien au-dela de I'insertion du prénom du prospect dans un email. Il
s’agit de créer une expérience unique pour chaque prospect, basée sur des

données spécifiques a son entreprise, son rble, ses défis, et son contexte de marché. Cette
personnalisation avancée est rendue possible par I'utilisation intelligente de champs

customs et de données enrichies.

L'objectif de la personnalisation n’est pas seulement d’augmenter les taux d’ouverture et de réponse,
mais de créer une connexion authentique qui démontre votre compréhension profonde de 'univers du
prospect. Chaque élément personnalisé doit servir a renforcer votre crédibilité et votre pertinence.

Stratégies de Champs Customs Avancés

Champs de Contexte Entreprise

Ces champs capturent des informations spécifiques sur I'entreprise du prospect qui peuvent étre
utilisées pour créer des messages hautement pertinents.

Champs recommandés :

- : Actualités récentes de I'entreprise

- : Stade de croissance (startup, scale-up, enterprise)
- : Statut de financement récent

- : Technologies utilisées

- : Principaux concurrents

- : Position sur le marché

- : Défis sectoriels identifiés

Exemple d’utilisation :

“J’ai vu que {company_name} vient de lever {company_funding _amount} pour accélérer votre expansion
sur {target_market}. Avec cette croissance rapide, je suppose que
{specific_challenge_related_to growth} devient un enjeu prioritaire pour votre équipe.”
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Champs de Contexte Personnel

Ces champs permettent de personnaliser en fonction du profil individuel du prospect.

Champs recommandés :

- : Formation et expérience antérieure
- . Activité récente sur LinkedIn

- : Type de contenu partagé

- : Centres d’intérét professionnels

- : Evolution de carriére

- : Réalisations récentes

- : Connexions commun

Exemple d’utilisation :

“Votre parcours de {prospect_background} vers {current_role} chez {company name} est
impressionnant. Votre récente publication sur {recent_topic} résonne particulierement avec les défis que
Je vois chez d’autres {job _title} dans le secteur {industry}.”

Champs de Contexte Sectoriel
Ces champs permettent d’adapter votre message aux spécificités du secteur d’activité.

Champs recommandés :

- : Tendances actuelles du secteur

- : Réglementations spécifiques

- : Défis sectoriels communs

- : Opportunités émergentes

- : Métriques de référence du secteur

Techniques de Personnalisation Psychologique

Adaptation au Style de Communication

Analysez le style de communication de votre prospect a travers ses publications LinkedIn, ses
interviews, ou ses présentations publiques. Adaptez ensuite votre ton et votre style pour créer une
résonance naturelle.

Styles identifiés :

- Analytique : Données, métriques, preuves concrétes
- Relationnel : Histoires, témoignages, aspect humain
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- Directif : Messages courts, call-to-action clairs, efficacité

- Expressif : Créativité, innovation, vision d’avenir

Personnalisation Temporelle

Adaptez vos messages au contexte temporel du prospect : période de 'année, événements sectoriels,
cycles budgétaires, ou moments clés de I'entreprise.
Exemples de contextes temporels :

- Fin d’année fiscale : Focus sur les budgets et ROI

- Début d’année : Nouveaux objectifs et résolutions

- Période de recrutement : Défis de croissance d’équipe
- Lancement de produit : Enjeux de go-to-market

Automatisation Intelligente de la Personnalisation

Utilisation de I’'lA pour la Génération de Contenu

Les outils modernes permettent d’utiliser I'intelligence artificielle pour générer automatiquement du
contenu personnalisé basé sur les données du prospect. Cette approche combine I'efficacité de
'automatisation avec la pertinence de la personnalisation.

Prompts IA recommandés :

— “Génére un icebreaker personnalisé pour un {job_title} chez {company_name} qui vient de
{recent_company_news}’

— “Crée un insight sectoriel pertinent pour quelqu’un dans {industry} qui s’intéresse a {prospect_interests}”
— “Propose un angle d’approche pour un prospect qui a partagé du contenu sur {recent_topic}’

Scoring de Personnalisation

Développez un systéme de scoring pour évaluer le niveau de personnalisation de vos messages. Un
score élevé indique un message hautement personnalisé qui a plus de chances de générer une réponse
positive.

Critéres de scoring :

Référence a I'entreprise spécifique (1 point)

Mention d’'une actualité récente (2 points)

Référence a I'activité LinkedIn du prospect (2 points)
Insight sectoriel pertinent (3 points)

Connexion personnelle ou commune (3 points)
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6. Les CTA Stratégiques : Au-dela du Simple RDV

Repenser les Objectifs de Prospection

La prospection moderne ne vise plus uniqguement a décrocher un rendez-vous immédiat. Les
Call-to-Action (CTA) doivent étre adaptés au stade de maturité du prospect et a I'objectif stratégique
de chaque touchpoint. Cette approche progressive permet de construire une relation de confiance
avant de demander un engagement plus important.

Typologie des CTA selon les Objectifs

CTA d’Engagement Initial

Objectif : Créer une premiére interaction et mesurer I'intérét

Exemples :
- “Cela vous semble-t-il pertinent pour votre situation actuelle ?”
- “Avez-vous déja observé ce phénoméne dans votre secteur ?”

- “Quelle est votre perspective sur cette tendance ?”

Ces CTA non-menagants encouragent une premiere réponse sans engagement commercial.

CTA de Qualification
Objectif : Comprendre les besoins et qualifier le prospect

Exemples :
- “Quel est votre principal défi en matiére de [domaine] actuellement ?”
- “Comment mesurez-vous le succes de vos initiatives [secteur] ?”

- “Quelle approche avez-vous adoptée pour résoudre [probleme spécifique] ?”

Ces questions ouvertes permettent de collecter des informations précieuses pour la suite du
processus.

CTA de Création de Valeur

Objectif : Apporter de la valeur avant de demander quoi que ce soit
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Exemples :

J’'aimerais vous partager une analyse que nous avons réalisée sur votre secteur”
“Souhaitez-vous que je vous envoie le benchmark que nous avons établi ?”
“Puis-je vous faire parvenir I'étude de cas de [entreprise similaire] ?”

Ces CTA positionnent le commercial comme une ressource plutét que comme un vendeur.

CTA de Soft Meeting

Objectif : Proposer un échange informel et consultatif

Exemples :

“Seriez-vous intéressé par un échange de 15 minutes sur les tendances de votre secteur ?”
“Aimeriez-vous que nous partagions nos observations respectives sur [sujet] ?”
“Que diriez-vous d’un café virtuel pour discuter de [thématique] ?”

Ces propositions semblent moins commerciales qu’un “rendez-vous de vente” traditionnel.
CTA de Contexte pour Cold Call

Objectif : Préparer le terrain pour un appel téléphonique
Exemples :

e “Puis-je vous appeler demain pour vous poser deux questions rapides sur [sujet] ?”
e “Seriez-vous disponible pour un appel de 5 minutes cette semaine ?”
e “Quel serait le meilleur moment pour vous joindre brievement ?”

Ces CTA réduisent la résistance a I'appel téléphonique en définissant des attentes claires.
CTA d’Awareness et de Nurturing

Objectifs d’Awareness

L’'awareness ne consiste pas seulement a faire connaitre votre marque, mais a associer votre
nom a I'expertise dans votre domaine. Les CTA d’awareness visent a créer des touchpoints
réguliers qui maintiennent votre visibilité.

Stratégies d’awareness :

Partage de contenu éducatif sans mention de votre produit
Invitations a des webinaires ou événements sectoriels
Newsletters avec insights de marché exclusifs
Participation a des discussions sectorielles sur LinkedIn
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Exemples de CTA d’awareness :

“Suivez-vous les évolutions réglementaires dans votre secteur ?”
“Avez-vous vu les derniéres statistiques sur [tendance sectorielle] ?”
“Participez-vous aux événements [secteur] cette année ?”

Objectifs de Clics et d’Engagement
Ces CTA visent a générer du trafic vers votre contenu et a mesurer 'engagement de vos prospects.
Types de contenu pour générer des clics :

Etudes de cas détaillées

Outils gratuits ou calculateurs
Webinaires ou démonstrations
Livres blancs ou guides sectoriels

Exemples de CTA de clic :

e “Découvrez comment [entreprise similaire] a résolu ce défi
e “Téléchargez notre guide gratuit sur [sujet pertinent]”
e “Accédez a notre calculateur de ROl pour [domaine]’

Stratégies de CTA Progressifs

La Méthode de I’Escalier

Cette approche consiste a faire progresser graduellement 'engagement du prospect a travers une
série de CTA de plus en plus engageants.

Progression type :

Engagement initial : Question ouverte ou partage d’insight
Qualification douce : Demande d’opinion ou de perspective
Apport de valeur : Offre de ressource gratuite

Soft meeting : Proposition d’échange informel

Meeting qualifié : Rendez-vous commercial structuré

ok owbd=

Adaptation des CTA selon les Réponses

Votre stratégie de CTA doit s’adapter aux réponses (ou absence de réponses) de vos prospects.
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Si réponse positive rapide : Accélérez vers un CTA de meeting

Si réponse neutre : Continuez avec des CTA de valeur

Si pas de réponse : Revenez a des CTA d’engagement plus simples
Si objection : Utilisez des CTA de clarification et de compréhension

Mesure et Optimisation des CTA

Métriques Clés par Type de CTA
Chaque type de CTA doit étre mesuré avec des métriques spécifiques :

CTA d’engagement : Taux de réponse, qualité des réponses

CTA de qualification : Informations collectées, score de qualification
CTA de valeur : Taux de téléchargement, engagement avec le contenu
CTA de meeting : Taux de conversion en rendez-vous, show-up rate

Tests A/B sur les CTA

Testez systématiquement différentes formulations de CTA pour optimiser vos performances :

Ton : Formel vs informel
Urgence : Immédiat vs flexible
Spécificité : Précis vs général
Longueur : Court vs détaillé

Analyse de la Performance par Segment
Analysez la performance de vos CTA selon différents segments :

Taille d’entreprise
Secteur d’'activité
Niveau hiérarchique
Géographie

Source du lead

7. Créer de la Demande vs Se Positionner en Phase de
Benchmark
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Comprendre les Deux Approches Stratégiques

La prospection moderne nécessite une compréhension claire de deux approches fondamentalement
différentes : créer de la demande chez des prospects qui n'ont pas encore identifié leur besoin, et se
positionner favorablement auprés de prospects qui sont déja en phase de recherche active (benchmark).
Chaque approche nécessite des stratégies, des messages, et des tactiques spécifiqu

Créer de la Demande : L’Art de Révéler les Besoins Cachés

Identifier les Signaux Faibles

La création de demande commence par I'identification de signaux faibles qui indiquent qu’une entreprise
pourrait bénéficier de votre solution, méme si elle n’en est pas encore consciente. Ces signaux peuvent
étre des changements organisationnels, des évolutions de marché, des nouvelles réglementations, ou
des tendances sectorielles.

Signaux faibles a surveiller :

Croissance rapide de I'entreprise (recrutements massifs)
Changements dans I'équipe dirigeante

Levées de fonds ou acquisitions

Expansion géographique ou lancement de nouveaux produits
Mentions de défis opérationnels dans les médias

Evolutions réglementaires affectant le secteur

Stratégies de Révélation de Problémes

La création de demande repose sur votre capacité a faire prendre conscience au prospect de
problémes qu’il n'avait pas identifiés ou sous-estimés. Cette approche nécessite une expertise
approfondie et une compréhension fine des enjeux sectoriels.

Techniques de révélation :

L’Approche du Miroir Sectoriel : Présentez des statistiques ou des benchmarks sectoriels qui
révélent des écarts de performance. “Saviez-vous que 73% des entreprises de votre secteur ont
augmenté leur efficacité commerciale de 40% en automatisant [processus spécifique] ?”

La Projection de Conséquences : Aidez le prospect a visualiser les conséquences futures de
l'inaction. “Avec la croissance que vous connaissez, votre approche actuelle de [processus]
pourrait devenir un goulot d’étranglement majeur d’ici 12-18 mois.”
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L’Analyse de Coit d’Opportunité : Quantifiez ce que le prospect perd en maintenant le status
quo. “Chaque mois sans optimisation de [processus] représente potentiellement [montant] de
revenus non capturés.”

Contenu pour la Création de Demande

Le contenu de création de demande doit étre éducatif, provocateur, et centré sur les enjeux
business plutdt que sur votre solution.

Types de contenu efficaces :

Etudes sectorielles révélant des tendances cachées
Analyses de ROI sur des processus spécifiques
Prédictions d’évolution du marché

Témoignages de transformation d’entreprises similaires
Outils d’auto-évaluation ou de diagnostic

Exemple de message de création de demande :

“[Prénom], jai analysé les performances de 200+ entreprises du secteur [secteur] et découvert
que celles qui ont [action spécifique] ont en moyenne 35% de croissance supplémentaire. Votre
approche actuelle de [processus] vous positionne-t-elle pour capturer cette opportunité ?”

Se Positionner en Phase de Benchmark

Comprendre le Processus de Benchmark

Lorsqu’un prospect est en phase de benchmark, il a déja identifié son besoin et évalue activement
différentes solutions. Votre objectif n’est plus de créer la demande, mais de vous positionner
comme le choix évident parmi les alternatives considérées.

Stratégies de Différenciation

Redéfinir les Critéres d’Evaluation : Influencez les critéres que le prospect utilise pour évaluer
les solutions en mettant en avant des aspects ou vous excellez.

Exemple : Si votre force est 'accompagnement, repositionnez le débat : “La plupart des
entreprises se concentrent sur les fonctionnalités, mais notre expérience montre que 80% des
échecs de mise en ceuvre sont dus a un accompagnement insuffisant. Comment évaluez-vous la
qualité de 'accompagnement de vos différents prestataires ?”

Créer des Catégories Uniques : Positionnez votre solution dans une catégorie ou vous étes
seul, plutét que de vous battre dans une catégorie encombrée.
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Exemple : Au lieu de vous présenter comme “une solution de CRM”, positionnez-vous comme “la
seule plateforme de revenue intelligence qui prédit les comportements d’achat.”

Tactiques de Positionnement Avancées

L’Approche du Cheval de Troie : Entrez dans le processus de benchmark par un angle non-commercial
(conseil, audit gratuit, introduction a un expert) pour ensuite révéler votre valeur unique.

La Stratégie du Conseiller Externe : Positionnez-vous comme un conseiller qui aide le prospect
a mieux évaluer toutes les options, y compris vos concurrents. Cette approche contre-intuitive
renforce votre crédibilité.

Le Repositionnement du Probléme : Montrez que le probléme que le prospect pense résoudre
n’est qu’un symptédme d’un enjeu plus large que vous étes mieux placé pour adresser.

Timing et Signaux d’Achat

Identifier les Signaux d’Intention d’Achat

Signaux digitaux :

Visites répétées sur votre site web

Téléchargements de contenu spécialisé

Recherches spécifiques sur votre secteur

Activité sur les pages de pricing ou de démonstration

Signaux comportementaux :

Questions sur 'implémentation ou les délais

Demandes de références clients

Implication de nouveaux interlocuteurs dans les échanges
Questions sur les aspects contractuels ou financiers

Signaux organisationnels :

Allocation de budget pour votre catégorie de solution
Création d’équipes projet dédiées

Recrutement de profils spécialisés

Communications internes sur les priorités stratégiques
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Adapter votre Approche selon le Timing

Prospect en Phase de Découverte (Early Stage) :

Focus sur I'éducation et la sensibilisation
Contenu généraliste et éducatif
Positionnement en tant qu’expert du domaine
Pas de mention directe de votre solution

Prospect en Phase d’Evaluation (Mid Stage) :

Démonstration de votre expertise spécifique
Etudes de cas pertinentes

Comparaisons indirectes avec les alternatives
Début de qualification des besoins spécifiques

Prospect en Phase de Décision (Late Stage) :

Propositions concretes et personnalisées
ROI et business case détaillés
Références clients et témoignages
Gestion des objections et négociation

Stratégies Hybrides : Créer la Demande en Phase de Benchmark

L’Expansion du Périmétre

Méme lorsqu’un prospect évalue des solutions pour un besoin spécifique, vous pouvez créer de la
demande pour des besoins adjacents ou plus larges.

Exemple : Un prospect évalue des solutions de marketing automation. Vous pouvez créer de la
demande pour une approche plus globale de revenue operations qui inclut le marketing, les
ventes, et le customer success.

La Révélation de Besoins Cachés

Utilisez le processus de benchmark comme une opportunité pour révéler des besoins que le
prospect n’avait pas identifiés.

Technique : “En évaluant [solution actuelle], avez-vous considéré I'impact sur [processus
connexe] ? Nos clients découvrent souvent que [insight spécifique].”
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8. Rester Top of Mind : Stratégies de Nurturing Long
Terme

Comprendre la Psychologie du Top of Mind

Rester “top of mind” signifie étre la premiére solution qui vient a I'esprit du prospect lorsqu’il identifie un
besoin dans votre domaine d’expertise. Cette position privilégiée ne s’obtient pas par la fréquence des
contacts, mais par la qualité et la pertinence constante de vos interactions.

Architecture d’un Programme de Nurturing

Segmentation Comportementale

Votre programme de nurturing doit segmenter vos prospects selon leur niveau d’engagement et leur
stade dans le parcours d’achat.

Segments recommandés :
Prospects Froids : Aucune interaction récente, besoin de réactivation

e Fréquence : Mensuelle
e Contenu : Insights sectoriels, tendances de marché
e Objectif : Réveiller I'intérét

Prospects Tiédes : Engagement sporadique, intérét démontré

e Fréquence : Bi-mensuelle
e Contenu : Etudes de cas, outils pratiques
e Obijectif : Maintenir 'engagement

Prospects Chauds : Engagement régulier, évaluation active

e Fréquence : Hebdomadaire
e Contenu : Contenu personnalisé, démonstrations
e Objectif : Accélérer la décision

Calendrier de Contenu Stratégique

Contenu Educatif (40% du mix) :

e Guides pratiques et méthodologies
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e Analyses de tendances sectorielles
e Formations et webinaires
e Outils et templates gratuits

Contenu Social Proof (30% du mix) :

Etudes de cas détaillées
Témoignages clients vidéo
Résultats et métriques de succes
Awards et reconnaissances

Contenu Thought Leadership (20% du mix) :

Prédictions et visions d’avenir

Analyses critiques du marché

Positions sur les évolutions réglementaires
Innovations et nouvelles approches

Contenu Personnel/Humain (10% du mix) :

Coulisses de I'entreprise

Histoires personnelles des fondateurs
Valeurs et mission de I'entreprise
Engagement sociétal

Techniques de Nurturing Avancées

Le Nurturing par Proxy

Utilisez votre réseau et vos clients existants pour maintenir votre visibilité auprés de prospects
dormants.

Stratégies de proxy :

Introductions par des clients satisfaits
Mentions dans des études de cas partagées
Invitations a des événements clients
Participation a des panels avec vos clients
Outils et templates gratuits

Le Nurturing Evénementiel

Créez ou participez a des événements qui rassemblent vos prospects cibles.

Types d’événements :
e \Webinaires éducatifs sectoriels
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e Tables rondes d’experts
e Petit-déjeuners networking
e Conférences et salons professionnels

Le Nurturing par Contenu Interactif

Développez du contenu qui encourage l'interaction et 'engagement actif.

Formats interactifs :

Sondages et enquétes sectorielles
Outils de diagnostic en ligne
Calculateurs de ROI personnalisés
Quizz et auto-évaluations

Personnalisation du Nurturing

Nurturing Basé sur les Triggers

Adaptez votre nurturing aux événements et changements dans I'environnement du prospect.

Triggers organisationnels :

Changements d’équipe dirigeante
Levées de fonds ou acquisitions
Lancements de nouveaux produits
Expansions géographiques

Triggers sectoriels :

Nouvelles réglementations
Evolutions technologiques

Crises ou opportunités de marché
Tendances émergentes

Triggers comportementaux :

Visites sur votre site web
Engagement avec votre contenu
Participation a vos événements
Interactions sur les réseaux sociaux

Nurturing Multi-Persona

Adaptez votre contenu aux différentes personas impliquées dans le processus de décision.
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Contenu pour les Décideurs (C-Level) :

Impact business et ROI

Avantages concurrentiels

Vision stratégique et transformation
Gestion des risques

Contenu pour les Influenceurs Techniques :

Spécifications et fonctionnalités
Intégrations et compatibilité
Sécurité et conformité

Preuves de concept

Contenu pour les Utilisateurs Finaux :
Facilité d’utilisation

Gains de productivité

Formation et support

Témoignages d’utilisateurs

Mesure et Optimisation du Nurturing

Métriques de Performance

Métriques d’Engagement :

Taux d’ouverture des emails
Taux de clic sur les contenus
Temps passé sur les ressources
Partages et forwards

Métriques de Progression :

Evolution du score de lead
Progression dans le funnel
Fréquence des interactions
Qualité des engagements

Métriques de Conversion :

Taux de conversion en opportunité
Délai moyen de conversion

Valeur moyenne des deals

Taux de closing

26



Optimisation Continue

Tests A/B sur le Nurturing :

e Fréquence d’envoi optimale

e Formats de contenu préférés

e Lignes d’objet les plus efficaces
e Moments d’envoi optimaux

Analyse de Cohortes :

Suivez I'évolution de groupes de prospects sur le long terme pour identifier les patterns de conversion
et optimiser vos séquences.

Feedback Loop :

Collectez régulierement les retours de vos prospects sur la pertinence et la valeur de votre contenu
de nurturing.

9. Adaptation des Séquences selon la Hiérarchie
des Cibles
Comprendre la Dynamique Hiérarchique en Prospection B2B

La prospection B2B moderne nécessite une approche stratifiée qui reconnait que chaque niveau
hiérarchique a des motivations, des contraintes, et des pouvoirs de décision différents. Une erreur
commune consiste a appliquer la méme approche a tous les niveaux, ce qui dilue I'efficacité et peut
méme nuire a votre crédibilité.

La régle fondamentale est simple : vous ne prenez des meetings qu’avec des personnes qui ont le
pouvoir de dire “oui” ou qui influencent directement cette décision. Les autres niveaux servent a
collecter des informations, comprendre I'organisation, et identifier les vrais décideurs.

Stratégies par Niveau Hiérarchique

Niveau C-Suite : Les Décideurs Stratégiques

Profils cibles : CEO, CTO, CMO, CFO, VP Sales, VP Marketing
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Caractéristiques comportementales :

Temps limité et précieux

Focus sur I'impact business global
Sensibles aux enjeux concurrentiels
Recherchent des partenaires stratégiques
Déléguent les détails opérationnels

Approche recommandée :

Positionnement Expert-Conseil : Vous devez vous positionner comme un pair intellectuel capable de
discuter d’enjeux stratégiques a leur niveau. Evitez absolument les présentations produit ou les
démonstrations techniques.

Messages stratégiques : “/Prénom], en analysant les stratégies de croissance des leaders de votre
secteur, j’ai identifié trois leviers que 80% d’entre eux activent pour maintenir leur avance
concurrentielle. Votre approche actuelle de [domaine stratégique] vous positionne-t-elle pour capturer
ces opportunités ?”

CTA pour C-Suite :

— “Echangeons 20 minutes sur les tendances que jobserve dans votre secteur” -

— “J’aimerais partager avec vous 'analyse comparative que nous avons réalisée”

— “Seriez-vous intéressé par un benchmark confidentiel de votre position concurrentielle ?”

Contenu de valeur spécifique :

— Analyses sectorielles exclusives

— Benchmarks concurrentiels

— Prédictions de marche

— Etudes de ROl macro-économiques
— Insights de transformation digitale

Niveau Directorial : Les Influenceurs Stratégiques
Profils cibles : Directeurs, VP, Heads of Department

Caractéristiques comportementales :

Responsables de la performance de leur département
Influencent les décisions d’investissement

Cherchent des solutions pour optimiser leurs équipes
Sensibles aux métriques de performance

Ont souvent un budget dédié

28



Approche recommandée :

Positionnement Performance-Optimisation : Concentrez-vous sur 'amélioration des performances de
leur département et I'atteinte de leurs objectifs spécifiques.

Messages orientés performance : “[Prénom], j’ai remarqué que [entreprise] connait une croissance
impressionnante. Avec cette expansion, comment votre équipe [département] gere-t-elle 'augmentation
de [métrique spécifique] tout en maintenant [KPI de qualité] ?”

CTA pour Directeurs :

e “Parlons des défis de scaling que vous rencontrez”
e “Jaimerais comprendre vos priorités pour cette année”
e “Que diriez-vous d’'un échange sur les best practices de votre secteur ?”

Niveau Managérial : Les Opérationnels Influents
Profils cibles : Managers, Team Leads, Responsables opérationnels

Caractéristiques comportementales :

Geérent les opérations quotidiennes
Connaissent les problémes terrain
Influencent les spécifications techniques
Cherchent des solutions pratiques

Sont souvent les futurs utilisateurs

Approche recommandée :

Positionnement Information-Collecte : Votre objectif n’est PAS de vendre a ce niveau, mais de
collecter des informations précieuses sur 'organisation, les processus, et les vrais décideurs.

Messages orientés compréhension : “[Prénom], je travaille avec plusieurs entreprises de votre secteur
sur l'optimisation de [processus]. J'aimerais mieux comprendre comment [entreprise] aborde
actuellement ces enjeux. Pourriez-vous m’éclairer sur votre approche actuelle ?”

CTA pour Managers (Information-Gathering) :

“Qui décide des investissements technologiques dans votre département ?”
“A quelle fréquence évaluez-vous vos outils actuels ?”

“Quel est le processus de validation pour ce type de solution ?”

“Qui d’autre serait impliqué dans cette réflexion ?”
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Niveau Exécution : Les Utilisateurs Finaux

Profils cibles : Spécialistes, Analystes, Coordinateurs

Approche recommandée :

Positionnement Recherche-Insights : Ces contacts servent principalement & comprendre les pain
points opérationnels et a identifier les vrais influenceurs.

Objectifs avec ce niveau :

Comprendre les frustrations quotidiennes

Identifier les processus inefficaces

Découvrir les solutions actuellement utilisées
Mapper I'organigramme décisionnel

Obtenir des introductions vers les niveaux supérieurs

Stratégies de Remontée Hiérarchique

La Technique du “Reverse Engineering”

Commencez par les niveaux opérationnels pour comprendre I'organisation, puis remontez vers les
décideurs avec des insights précis.

Processus en 4 étapes :

1. Collecte d’informations (Niveau opérationnel)

- Comprenez les processus actuels
- Identifiez les pain points
- Mappez I'organigramme décisionnel

2. Synthése et analyse (Votre travail)

- Analysez les informations collectées
- |dentifiez les enjeux business
- Préparez des insights stratégiques

3. Approche des influenceurs (Niveau managérial)

- Partagez vos observations
- Validez votre compréhension
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- Demandez une introduction vers le décideur

4. Engagement des décideurs (Niveau C-Suite)

- Présentez une analyse stratégique
- Proposez une vision de transformation
- Obtenez un meeting qualifié

L’Approche “Top-Down” avec Référencement

Lorsque vous approchez directement un C-Level, mentionnez vos interactions avec les niveaux
inférieurs pour crédibiliser votre approche.

Exemple de message :

“[Prénom], en échangeant avec [Nom du Manager] de votre équipe [département], jai identifié plusieurs
opportunités d’optimisation qui pourraient avoir un impact significatif sur [métrique business]. J'aimerais
partager avec vous l'analyse que jai réalisée.”

Personnalisation des Messages par Niveau

Vocabulaire et Ton par Niveau

C-Suite : Vocabulaire business, vision stratégique, impact concurrentiel

[T

e “Transformation”, “Avantage concurrentiel”, “ROI”, “Scalabilité¢”
e Ton : Consultatif, pair-to-pair, stratégique

Directorial : Vocabulaire performance, optimisation, efficacité

e “Performance”, “Optimisation”, “Productivité”, “KPIs”
e Ton : Collaboratif, orienté résultats, pragmatique

Manageérial : Vocabulaire opérationnel, processus, quotidien

e “Processus”, “Workflow”, “Efficacité”, “Outils”
e Ton : Compréhensif, informatif, pratique

Adaptation des Preuves Sociales

Pour C-Suite : Résultats business macro, transformations d’entreprises
“Le CEO de [entreprise similaire] a vu son chiffre d’affaires augmenter de 40% apreés cette
transformation”
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Pour Directeurs : Métriques de département, améliorations spécifiques
“L’équipe marketing de [entreprise] a réduit son colt d’acquisition client de 35%”

Pour Managers : Témoignages d’utilisateurs, gains opérationnels
“Les équipes de [entreprise] économisent maintenant 10 heures par semaine sur ce processus”

10. Optimisation des Objets de Mail : Eviter le
Flagging Commercial

Comprendre les Algorithmes Anti-Spam Modernes

Les filtres anti-spam modernes utilisent des algorithmes sophistiqués qui analysent non seulement le
contenu des emails, mais aussi les patterns comportementaux, la réputation de I'expéditeur, et les
signaux d’engagement. Un objet de mail mal congu peut instantanément classer votre email comme
spam, annulant tous vos efforts de personnalisation.

Anatomie d’un Objet de Mail Efficace

Les Principes Fondamentaux

Principe de Curiosité sans Clickbait : Votre objet doit susciter 'intérét sans tomber dans le piége du
clickbait qui déclenche les filtres anti-spam.

Principe de Pertinence Immédiate : Le prospect doit immédiatement comprendre pourquoi cet email
lui est destiné spécifiquement.

Principe de Crédibilité : L'objet doit refléter votre professionnalisme et votre expertise.
Structure Optimale d’un Objet

Format recommandé : [Contexte Personnel/Entreprise] + [Insight/Question] + [Bénéfice Implicite]
Exemples efficaces :

e “Croissance de [Entreprise] - Question sur votre stratégie [Domaine]”

e “[Prénom], votre approche [Processus] vs [Concurrent]”
e “Observation sur [Entreprise] - [Insight Sectoriel]”
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Variables de Personnalisation dans les Objets

Variables de Base Efficaces

{first_name} : Utilisation modérée et naturelle
(4 “Question pour vous, {first_name}”
X “{first_name}, opportunité exclusive !”

{company_name} : Trés efficace pour la pertinence
{74 “Croissance de {company_name} - question stratégique”
{74 “{company_name} vs {competitor_name} - analyse”

{job_title} : Utile pour la segmentation
74 “Question de {job_title} a {job_title}”
{74 “Défi commun des {job_title} en 2025”

Variables Avancées pour la Différenciation

{recent_company_news} : Basé sur I'actualité de I'entreprise
— “Suite a {recent_company_news} - question sur {related_topic}”
— “{company_name} et {recent_company_news} - impact sur {domain}”’

{industry_trend} : Basé sur les tendances sectorielles
— “{industry_trend} - position de {company_name} ?”
— “Impact de {industry_trend} sur votre stratégie”

{mutual_connection} : Basé sur les connexions communes
— “{mutual_connection} m’a parlé de {company_name}’
— “Suite a ma discussion avec {mutual_connection}”

Mots et Expressions a Eviter Absolument

Triggers de Spam Classiques

Mots commerciaux flagrants :

— “Gratuit”, “Offre”, “Promotion”, “Réduction”
— “Urgent”, “Limité”, “Exclusif’, “Opportunité”
— “Garantie”, “Révolutionnaire”, “Incroyable”
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Expressions de vente agressive :

— “Augmentez vos ventes”, “Doublez vos revenus’

— “Solution miracle”, “Résultats garantis”
— “Ne ratez pas”, “Derniére chance”

Ponctuation excessive :

— Points d’exclamation multiples (!!!)
— MAJUSCULES excessives

— Symboles monétaires (€, $, %)

Alternatives Professionnelles

Au lieu de “Opportunité exclusive” : “Question stratégique”
Au lieu de “Augmentez vos ventes” : “Optimisation commerciale”

Au lieu de “Gratuit” : “Analyse complémentaire”
Au lieu de “Urgent” : “Observation récente”

Stratégies d’Objets par Type de Message
Objets pour Premier Contact

Approche Observation :

— “Croissance impressionnante de {company_name}
— “Votre stratégie {domain} - question d’expert”

— “{company_name} et {industry_trend} - réflexion”

Approche Question :

— “Question rapide sur votre approche {process}”’
— “{first_name}, comment gérez-vous {challenge} ?”
— “Votre perspective sur {industry_topic} ?”

Objets pour Follow-up

Approche Continuité :

— “Suite 8 mon message sur {previous_topic}’
— “Complément sur {company_name} et {topic}’
— “Retour sur ma question concernant {subject}”

Approche Nouvelle Information :
— “Nouvelle donnée sur {industry_trend}”
— “Mise a jour concernant {relevant_topic}”
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— “Evolution de {market_situation)”

Objets pour Relance Finale

Approche Respectueuse :

— “Dernier point sur {topic} - {company_name}’
— “Cléture de ma réflexion sur {subject}’

— “Point final concernant {company_name}”

Tests A/B sur les Objets de Mail

Métriques a Mesurer

Taux d’ouverture : Indicateur principal de I'efficacité de I'objet
Taux de réponse : Mesure la pertinence pergue

Taux de spam : Indicateur de la qualité de I'objet

Taux de désabonnement : Signal de pertinence a long terme

Variables a Tester

Longueur de I'objet :
— Court (20-30 caractéres) vs Long (50-60 caractéres)
— Impact sur mobile vs desktop

Niveau de personnalisation :
— Prénom seul vs Prénom + Entreprise
— Variables simples vs variables complexes

Ton et style :

— Formel vs Informel

— Question vs Affirmation

— Personnel vs Professionnel

Timing et contexte :
— Référence a l'actualité vs Intemporel
— Urgence douce vs Pas d’'urgence
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11. Stratégie de Délivrabilité : Le Premier Mail
“Propre”

Comprendre la Logique de Délivrabilité Progressive

La délivrabilité moderne fonctionne sur un principe de réputation progressive. Votre premier email avec
un nouveau prospect établit votre “réputation” auprés des filtres anti-spam. Un premier email qui passe
les filtres améliore significativement les chances que vos emails suivants arrivent en boite de réception
principale.

Anatomie du Premier Mail “Propre”

Caractéristiques Techniques du Mail Propre

— Aucun lien externe : Pas de liens vers votre site, calendrier, ou ressources
— Aucune image : Pas de logo, signature graphique, ou image intégrée

— Aucune piéce jointe : Pas de PDF, documents, ou fichiers

— Texte pur uniquement : Format texte simple sans HTML

— Signature minimale : Nom, titre, entreprise, téléphone (texte uniquement)

Structure du Premier Mail Propre

Objet personnalisé et neutre : “Question sur votre stratégie {domain} - {company_name}’

Corps du message :

€SS
Bonjour {first_name},

[Observation personnalisée sur 1'entreprise ou le secteur]
[Question ouverte qui démontre votre expertise]

[Mention de votre crédibilité sans lien]

Cordialement,

{your_name}
{your_title}

36



{company_name }
{phone_number}

Exemple de Premier Mail Propre

Objet: Croissance de Zeliq - question sur votre approche multicanale

CSS

Bonjour Lucas,

J'ai remarqué 1'expansion impressionnante de Zeliq sur le marché européen et
votre positionnement unique sur la prospection multicanale.

En travaillant avec d'autres scale-ups SaaS, j'observe que la transition
vers des marchés internationaux crée souvent des défis spécifiques en termes
de localisation des messages de prospection. Comment abordez-vous cette
problématique chez Zeliq ?

Je partage réguliérement mes analyses sur ces sujets avec des dirigeants de
votre secteur et serais curieux de connaitre votre perspective.

Cordialement,

Marie Dubois

Consultante en Revenue Operations
RevOps Consulting

06 12 34 56 78

Le Deuxiéme Mail : Introduction du Contenu a Risque
Timing Optimal

Attendez 3-5 jours aprés le premier mail avant d’envoyer le deuxiéme, que le prospect ait répondu ou
non au premier.

Contenu du Deuxieme Mail
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Le deuxiéme mail peut maintenant inclure :

e Un lien unique : Vers une ressource spécifique et pertinente
e Une signature HTML simple : Avec logo discret
e Une image légére : Si elle apporte une vraie valeur

Structure du Deuxieéme Mail

Si réponse au premier mail :
Continuez la conversation en apportant la valeur promise avec un lien vers une ressource.

Si pas de réponse au premier mail :
Apportez une valeur complémentaire avec un angle différent.

Exemple de Deuxiéme Mail (sans réponse)

Objet: Complément sur Zeliq et la localisation - analyse sectorielle
CSS
Bonjour Lucas,
Suite a ma question sur votre approche de localisation, j'ai finalisé une
analyse comparative des stratégies de 15 scale-ups SaaS européennes sur ce

sujet.

Trois patterns intéressants émergent, notamment sur 1'adaptation des
séquences de prospection selon les cultures locales.

Je pense que cette analyse pourrait vous intéresser : [lien vers 1'étude]
Qu'en pensez-vous ?

Cordialement,
Marie Dubois

Stratégie de Montée en Puissance

Mail 3 : Contenu Riche

Le troisieme mail peut inclure :

e Plusieurs liens
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e Images ou infographies
e Pieces jointes légéres (PDF de moins de 1MB)
e Signature HTML compléte

Mail 4 et suivants : Contenu Complet

A partir du quatriéme mail, vous pouvez utiliser :
Vidéos intégrées

Calendriers de réservation

Signatures avec réseaux sociaux

Contenu marketing complet

Optimisation Technique de la Délivrabilité

Configuration de ’Expéditeur

Domaine dédié : Utilisez un sous-domaine dédié pour la prospection
Authentification : Configurez SPF, DKIM, et DMARC
Réputation IP : Utilisez des IPs dédiées avec montée en charge progressive

Gestion du Volume

Warm-up progressif : Commencez par 10-20 emails/jour et augmentez graduellement
Répartition temporelle : Etalez les envois sur la journée
Respect des limites : Ne dépassez jamais 200 emails/jour par domaine

Monitoring de la Délivrabilité

Métriques a surveiller :

e Taux de placement en boite principale
e Taux de placement en spam

e Taux de bounce

e Taux de désabonnement

Outils de monitoring :

e Mail-tester.com pour les tests de spam
e (Google Postmaster Tools
e Microsoft SNDS
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e Outils intégrés dans Zeliq ou autres plateformes

Récupération en Cas de Probleme de Délivrabilité

Signaux d’Alerte

— Chute brutale du taux d’ouverture
— Augmentation des bounces

— Placement systématique en spam
— Blocage par certains fournisseurs

Actions Correctives

Immeédiate :

e Arrét temporaire des envois
e Audit de la configuration technique
e Nettoyage de la liste de contacts

Moyen terme :

e Nouveau warm-up avec contenu ultra-propre
e Segmentation plus fine des audiences
e Révision compléte des templates

Long terme :

e Changement de domaine si nécessaire
e Reconstruction de la réputation
e Mise en place de processus de monitoring continu

12. Templates et Scripts Pratiques

Templates d’Emails par Niveau Hiérarchique

Template C-Suite : Approche Stratégique

Objet : “Transformation {industry} - position de {company_name}”
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CSS

Bonjour {first_name},

En analysant les stratégies de croissance des leaders du secteur {industry},

j'observe trois leviers que 80% d'entre eux activent pour maintenir leur
avance concurrentielle.

Votre récente {recent_company_news} suggére une ambition de transformation
similaire. Cependant, la plupart des entreprises sous-estiment 1'impact de
{specific_challenge} sur leur capacité a scaler efficacement.

J'ai récemment accompagné {similar_company} dans une réflexion similaire,
avec des résultats significatifs sur {business_metric}.

Votre approche actuelle de {strategic_domain} vous positionne-t-elle pour
capturer ces opportunités ?

Cordialement,

{your_name}

{your_title} | {company_name}
{phone}

Template Directorial : Approche Performance

Objet : “{company_name} et {industry_challenge} - optimisation”

€SS
Bonjour {first_name},

Votre équipe {department} chez {company_name} gére probablement une charge
croissante avec 1'expansion que vous connaissez.

En travaillant avec d'autres {job_title} du secteur {industry}, j'observe
que {specific_operational_challenge} devient souvent un goulot

d'étranglement lors des phases de croissance rapide.

{similar_company} a récemment résolu ce défi en optimisant
{specific_process}, avec un gain de {metric} de 46%.

Comment votre équipe aborde-t-elle actuellement cette problématique ?
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Cordialement,
{your_name}

Template Manageérial : Approche Information

Objet : “Question sur votre approche {process} - {company_name}’

CSS

Bonjour {first_name},

Je travaille avec plusieurs entreprises du secteur {industry} sur
1'optimisation de {specific_process}.

Chaque organisation a développé des approches différentes, et j'aimerais
mieux comprendre comment {company_name} gere actuellement ces enjeux.

Pourriez-vous m'éclairer sur :

- Votre approche actuelle de {process}

- Les principaux défis que vous rencontrez

- Qui dans votre organisation pilote ces sujets

Ces informations m'aideraient a mieux comprendre les spécificités de votre
secteur.

Merci pour votre temps,
{your_name}

Scripts d’Appels Téléphoniques

Script C-Suite : Approche Consultative

Introduction (15 secondes) :

“Bonjour {first_name}, {your_name} de {company name}. Je vous ai envoyé un email concernant les
stratégies de transformation dans le secteur {industry}. Avez-vous 2 minutes pour une question
stratégique ?”
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Si oui - Transition (30 secondes) :

“Parfait. En analysant {company name} et votre positionnement sur {market}, j’ai identifié une
opportunité que peu d’entreprises de votre secteur exploitent actuellement. Cela concerne
{strategic_topic}.”

Question d’engagement :
“Quelle est votre vision sur I'évolution de {industry_trend} et son impact sur votre stratégie ?”

Si non - Respect et report :
“Je comprends parfaitement. Quel serait le meilleur moment pour vous joindre cette semaine ? Il s’agit
d’une réflexion stratégique qui pourrait vous intéresser.”

Script Directorial : Approche Opérationnelle

Introduction :
“Bonjour {first_name}, {your_name} de {company name}. Je travaille avec des {job_title} sur
l'optimisation de {department_process}. Avez-vous quelques minutes ?”

Accroche valeur :
‘J'ai recemment aidé {similar_company} a améliorer leur {specific_metric} de 35% en optimisant
{process}. Votre situation chez {company _name} présente des similitudes intéressantes.”

Question d’engagement :
“Quels sont vos principaux défis actuels en matiére de {domain} ?”

Script Managérial : Approche Information

Introduction :
“Bonjour {first_name}, {your_name}. Je réalise une étude sur les best practices de {process} dans le
secteur {industry}. Pourriez-vous m’aider avec quelques questions ?”

Justification :
“Votre expertise chez {company_name} serait précieuse pour comprendre les spécificités de votre
marché.”

Questions d’information :

—“Comment gérez-vous actuellement {process} ?”

— “Quels outils utilisez-vous ?”

—“Qui décide des investissements dans ce domaine ?”
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Messages Linkedln par Contexte

Message de Connexion Personnalisé

€SS
Bonjour {first_name},

Votre expertise en {domain} chez {company_name} et votre récente publication
sur {recent_topic} ont retenu mon attention.

J'accompagne des entreprises similaires sur ces sujets et serais ravi
d'échanger avec vous.

Cordialement,
{your_name}

Message de Suivi Post-Connexion

@SS
Merci pour 1'acceptation, {first_name} !

Votre parcours de {previous_company} vers {current_company} est
impressionnant.

J'ai particuliérement apprécié votre point de vue sur {recent_topic} dans
votre derniéere publication.

En travaillant avec d'autres {job_title}, j'observe que {industry_insight}.
Quelle est votre perspective sur cette évolution ?

Cordialement,
{your_name}

Message Vocal LinkedIn (Script)
“Bonjour {first_name}, {your_name} de {company_name}.

J’ai vu votre publication sur {recent_topic} et votre perspective sur {specific_point} résonne avec les défis
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que je vois chez d’autres {job_title} du secteur {industry}.

J’aimerais échanger avec vous sur cette thématique, notamment sur {specific_aspect} que vous avez
mentionné.
Seriez-vous ouvert a un échange rapide cette semaine ?

Merci et excellente journée !”

Templates de Follow-up Progressifs
Follow-up 1 (Aprés 5 jours)

Objet : “Complément sur {company_name} - {new_angle}’

CSS
Bonjour {first_name},

Suite a ma question sur {original_topic}, j'ai finalisé une analyse qui
pourrait vous intéresser.

En étudiant {number} entreprises de votre secteur, trois patterns émergent
concernant {specific_insight}.

{company_name} semble particuliérement bien positionnée sur {strength_area},
mais {potential_challenge} pourrait devenir un enjeu.

Votre perspective sur cette analyse m'intéresserait.

Cordialement,
{your_name}

Follow-up 2 (Aprés 10 jours)

Objet : “Derniére réflexion sur {company_name} et {topic}’

€SS
Bonjour {first_name},
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Je finalise ma réflexion sur {original_topic} et votre situation chez
{company_name}.

Aprés analyse, je pense qu'il pourrait y avoir une opportunité intéressante
a explorer, notamment sur {specific_opportunity}.

Si ce sujet vous intéresse, je serais ravi d'échanger 15 minutes avec vous
cette semaine.

Sinon, je vous souhaite une excellente continuation dans vos projets.

Cordialement,
{your_name}

Templates d’Antivente

Template “Pas Sir que Ce Soit Pour Vous”

€SS
Bonjour {first_name},

En réfléchissant a votre situation chez {company_name}, je ne suis pas
certain que notre approche soit adaptée a votre contexte actuel.

Nous travaillons principalement avec des entreprises qui {specific_criteria}
et qui ont déja {prerequisite}.

Cependant, votre {specific_strength} chez {company_name} m'intrigue.

Seriez-vous ouvert a un échange pour que je comprenne mieux S1i notre
approche pourrait avoir du sens dans votre contexte ?

Cordialement,
{your_name}
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Template “Nous Sommes Tres Sélectifs”

CSS
Bonjour {first_name},

Nous travaillons avec un nombre limité d'entreprises par an (maximum
{number}) pour garantir la qualité de notre accompagnement.

Votre profil chez {company_name} et votre expertise en {domain}
correspondent a ce que nous recherchons, mais j'aimerais m'assurer que le
timing est bon de votre cé6té.

Etes-vous actuellement en réflexion active sur {topic} ou est-ce plutét une
veille pour 1'avenir ?

Cordialement,
{your_nam

13. Mesure et Optimisation des Performances

KPIs Fondamentaux de la Prospection Multicanale

Métriques de Volume et d’Activité

Métriques d’input :

Nombre de prospects contactés par canal
Nombre de touchpoints par prospect

Fréquence moyenne des interactions

Répartition des contacts par niveau hiérarchique

Métriques de délivrabilité :

Taux de délivrabilité par canal (email, LinkedIn, téléphone)
Taux de placement en boite principale vs spam

Taux de bounce et d’erreurs techniques

Score de réputation expéditeur
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Métriques d’Engagement

Email :

e Taux d’ouverture global et par segment
e Taux de clic par type de contenu

e Taux de réponse positive vs négative

e Temps moyen avant premiére réponse

LinkedIn :

e Taux d’acceptation des invitations

e Taux de réponse aux messages

e Engagement sur le contenu partagé
e Croissance du réseau qualifié

Téléphone :

e Taux de décrochage

e Durée moyenne des conversations

e Taux de conversion appel — meeting
e Qualité des informations collectées

Métriques de Conversion

Conversion par étape :

Prospect — Engagement initial
Engagement — Qualification
Qualification — Opportunité
Opportunité — Meeting
Meeting — Proposition
Proposition — Closing

Métriques de qualité :

e Score de qualification moyen
e Taux de show-up aux meetings

e Durée moyenne du cycle de vente
e Valeur moyenne des deals

Analyse de Performance par Segment

Segmentation par Profil de Prospect
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Par niveau hiérarchique :

C-Suite : Focus sur taux de meeting et valeur des deals
Directorial : Focus sur taux de qualification et progression
Manageérial : Focus sur collecte d’informations et introductions

Par taille d’entreprise :

Enterprise (>1000 employés) : Cycles longs, valeur élevée
Mid-market (100-1000) : Equilibre volume/valeur

SMB (<100) : Volume élevé, cycles courts

Par secteur d’activité :

Analyse des spécificités sectorielles
Adaptation des messages et timing

Identification des champions par secteur

Segmentation par Canal

Performance par canal :

Email : Efficacité, codt, scalabilité
LinkedIn : Engagement, qualité, networking

Téléphone : Conversion, qualification, relation

Analyse des combinaisons :

Séquences les plus performantes

Timing optimal entre canaux

Synergie des touchpoints

Optimisation Continue

Tests A/B Systématiques

Variables a tester :

Contenu :

Objets de mail (longueur, personnalisation, ton)
Corps de message (structure, longueur, CTA)
Contenu de valeur (format, profondeur, angle)
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Timing :

e Jours de la semaine optimaux
e Heures d’envoi par segment
e Intervalles entre touchpoints

Personnalisation :

e Niveau de personnalisation optimal
e Variables les plus efficaces
e Equilibre automation/humanisation

Analyse Prédictive

Scoring de prospects :

e Probabilité d’engagement
e Probabilité de conversion
e Valeur potentielle du deal

Modeéles prédictifs :

e |dentification des signaux d’achat
e Prédiction du timing optimal
e Optimisation de I'allocation des ressources

Dashboard de Pilotage

Métriques Temps Réel

Vue d’ensemble quotidienne :

e Activité du jour (envois, réponses, meetings)
e Alertes de performance (chutes, pics)
e Pipeline en cours

Vue hebdomadaire :

e Evolution des KPIs principaux
e Performance par commercial
e Analyse des tendances

Reporting Stratégique
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Vue mensuelle :

e ROI de la prospection par canal
e Evolution de la qualité des leads
e Analyse concurrentielle

Vue trimestrielle :

e Optimisation des processus
e Formation et développement des équipes
e Stratégie et planification

Optimisation par I'lA et I’Automatisation

Utilisation de I'lA pour I’Optimisation

Personnalisation automatique :

e (Génération d’objets personnalisés
e Adaptation du contenu au profil
e Optimisation du timing d’envoi

Analyse prédictive :

e |dentification des prospects chauds
e Prédiction des taux de conversion
e Optimisation des séquences

Automatisation Intelligente

Triggers comportementaux :

e Reéactions aux actions des prospects
e Adaptation automatique des séquences
e Escalade vers I'humain quand nécessaire

Optimisation continue :

o Tests A/B automatisés
e Apprentissage des patterns de succés
e Amélioration continue des performances
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Conclusion : Vers une Prospection Moderne et
Efficace

La prospection multicanale moderne représente bien plus qu’une simple évolution technique des
méthodes commerciales traditionnelles. Elle constitue une transformation fondamentale de la relation
entre vendeur et acheteur, plagant la création de valeur et I'authenticité au cceur de 'engagement
commercial.

Les entreprises qui maitrisent cette approche ne se contentent pas d’améliorer leurs taux de
conversion ; elles construisent des relations durables, se positionnent comme des partenaires
stratégiques, et créent un avantage concurrentiel durable dans un marché de plus en plus saturé.

L’antivente, la personnalisation intelligente, et I'orchestration multicanale ne sont plus des options mais
des nécessités pour toute organisation souhaitant prospérer dans I'’économie moderne. Les outils
comme Zeliq facilitent cette transformation, mais le succés réside ultimement dans la capacité a allier
technologie et intelligence humaine pour créer des expériences prospect exceptionnelles.

L’avenir de la prospection appartient a ceux qui sauront créer de la valeur avant de vendre, qui
comprendront que chaque interaction est une opportunité de renforcer leur expertise, et qui placeront
’humain au centre de leurs stratégies automatisées.
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Zeliq

Pour plus d'informations contactez le service commercial sur :
https://www.zeliq.com/contact
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