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Comment Mener une
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INTRODUCTION

Il y a quelques années de cela, mener une campagne

marketing revenait à signer un chèque pour créer les

ressources nécessaires, puis à croiser les doigts pour

qu'elles génèrent les résultats escomptés.

Aujourd'hui, bien que les marketeurs recourent à

différents canaux, le problème de fond demeure :

l'utilisation d'outils et de canaux déconnectés les uns

des autres complique l'évaluation des performances

et nuit à la fluidité de l'expérience utilisateur.

Contrairement aux campagnes marketing

traditionnelles, les campagnes inbound s'articulent

autour d'un objectif unique qui fait appel à de

nombreux canaux connectés.

HubSpot a donc conçu ce guide pour soutenir vos

efforts marketing, qu'il s'agisse de développer une

stratégie globale ou de créer une campagne

spécifique pour atteindre un objectif précis.

Il se penche plus particulièrement sur les différentes

étapes qui séparent la conception d'une campagne
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de son lancement afin de vous permettre de générer

des performances à la hauteur de vos ambitions.
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CHAPITRE 1 :
QU'EST-CE

QU'UNE
CAMPAGNE
INBOUND

MARKETING ?

Une campagne inbound marketing représente les

efforts que vous déployez pour aligner l'ensemble de

vos canaux marketing autour d'un message et d'un

objectif unique.

Elle commence par la création d'une offre marketing

utile et pertinente pour votre audience que vous allez

promouvoir sur vos différents canaux marketing.

Elle s'applique ensuite à porter les leads générés par

votre offre à maturation en les faisant progresser le

long de l'entonnoir de conversion jusqu'à la

conclusion d'une transaction.
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Quelle est la différence entre une campagne

marketing traditionnelle et une campagne inbound

marketing ?

Une campagne inbound marketing :

S'articule autour des clients. Elle a pour but de les

attirer et ne doit pas être intrusive. Elle tient compte

de chaque étape de l'entonnoir de conversion afin

de générer de nouveaux leads porteurs et de les

convertir en leads qualifiés puis en clients satisfaits,

grâce à des contenus pertinents et utiles.

S'appuie sur des outils intégrés et connectés qui

vous permettent de développer le profil de vos leads

de façon centralisée afin de leur offrir une expérience

personnalisée et fluide. Ils aident également vos

équipes marketing et commerciale à améliorer leur

niveau de performance.

S'adapte à toutes les situations. Toute campagne

peut être une campagne inbound. Que vous décidiez

de créer un webinar, de lancer un produit ou de

contacter une liste de leads, vous pouvez appliquer

la méthodologie inbound à l'ensemble de vos

activités pour en améliorer la gestion et les résultats.
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CHAPITRE 2 :
DÉVELOPPER
DES IDÉES DE
CAMPAGNES

Laisser libre cours à votre créativité pour développer

des idées de campagnes au sein d'un groupe de

travail peut représenter un défi de taille.

Non seulement devez-vous tenir compte des

personnalités de chacun, de leurs points de vue et

de leur méthode de travail, mais vous devez

également considérer les difficultés de vos clients

potentiels, leur format de contenu préféré, ou encore

l'étape du parcours d'achat qu'ils ont atteinte pour

assurer des sessions de réflexion productives.

Les cinq conseils suivants vous permettront

d'optimiser le travail effectué au cours de telles

sessions.

Créer un groupe de travail composé de

personnalités diverses. Invitez des collègues
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d'autres départements à participer à vos sessions de

réflexion. Leurs compétences et leur expérience vous

aideront à élargir vos perspectives et à approfondir

vos connaissances contextuelles afin de développer

des idées de campagnes originales et réalisables.

Dé�nir le contexte et les objectifs de la session de

ré�exion en amont. Transmettez toutes les

informations nécessaires aux participants au moins

deux jours ouvrables avant la session afin qu'ils

puissent s'y préparer correctement.

Demander aux participants d'e�ectuer un travail

de préparation. Invitez chacun d'entre eux à

disposer d'une ou deux idées toutes prêtes avant

que la session ne commence et utilisez cette base de

travail pour faire émerger de nouvelles idées.

N'hésitez pas à mettre un document partagé à la

disposition du groupe pour permettre à chaque

participant d'y noter ses idées préalablement à la

session de réflexion.

Savoir refuser les mauvaises idées. Rejeter

systématiquement ce que vous estimez être des

mauvaises idées peut amener les participants à ne

pas s'exprimer librement. Cependant, si vous

considérez toutes leurs idées sur un pied d'égalité,

vous risquez de perdre un temps considérable à
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déterminer lesquelles valent vraiment la peine d'être

développées.

Proposer un système de soumission d'idées

anonyme. Disponible avant et après la session de

réflexion, il permet aux participants réticents à

partager leurs idées en public de disposer d'une

plateforme d'expression.

https://youtu.be/09_JdhFA2W0

https://youtu.be/09_JdhFA2W0
https://youtu.be/09_JdhFA2W0
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CHAPITRE 3 :
DÉFINIR LES
PERSONAS

D'UNE
CAMPAGNE

Un buyer persona est une représentation semi-fictive

de votre client idéal basée sur des études de marché

et les données relatives à vos clients actuels.

Il inclut des données démographiques sur vos clients,

leurs habitudes comportementales, leurs motivations

et leurs objectifs. Plus il est détaillé et plus il est

efficace.

Les personas que vous créez dans le cadre de vos

campagnes vous permettent d'accéder à des

informations exploitables sur votre contenu afin d'en

optimiser la structure. S'ils sont suffisamment

détaillés, ils vous aideront à déterminer où

concentrer vos efforts, développer votre produit et

optimiser l'alignement de l'ensemble de vos activités.

Vous pourrez ainsi attirer les visiteurs, les leads et les
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clients les plus porteurs à collaborer avec votre

entreprise.

COMMENT DÉFINIR LE OU LES

PERSONAS D'UNE CAMPAGNE

La liste de questions ci-dessous vous permet de

définir les personas de vos campagnes marketing en

vous mettant à la place de votre client idéal pour

identifier sa fonction, ses objectifs, ses défis, les

caractéristiques de son entreprise et bien plus

encore.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/1df0ab73-cddf-420a-bb72-a25bd73bf176.png?asset_id=6f678616-56c5-4135-bfa1-77e252ed4c79&img_etag=23eb56978cda5741f427a04e4f321ae4&size=1000
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Essayez de répondre à chacune d'entre elles puis

ajoutez-y les vôtres pour un ciblage encore plus fin.

Ne vous étonnez pas si vos recherches aboutissent à

la création de plusieurs personas distincts, car c'est

précisément l'objectif de cette étape.

POSTE :

Quelle est votre fonction ? Quel est l'intitulé de votre

poste ?

Comment votre travail est-il évalué ?

À quoi ressemble une journée type pour vous ?

Quelles compétences devez-vous posséder ?

Quels connaissances et outils utilisez-vous ?

Qui est votre responsable ? Qui est placé sous votre

responsabilité ?

OBJECTIFS :
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Quelles sont vos responsabilités ?

Comment définissez-vous le succès ?

DÉFIS :

Quels sont vos principaux défis ?

Comment les relevez-vous ?

ENTREPRISE :

Dans quels secteurs d'activité votre entreprise opère-

t-elle ?

Quelle est la taille de votre entreprise (chiffre

d'affaires et nombre de salariés) ?

SOURCES D'INFORMATION :

Quelles sources d'information utilisez-vous dans le

cadre de vos fonctions ?
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Quels publications ou blogs lisez-vous ?

À quelles associations participez-vous et sur quels

réseaux sociaux êtes-vous actif ?

INFORMATIONS PERSONNELLES :

Âge

Statut (célibataire, marié, avec enfants)

Formation

PRÉFÉRENCES D'ACHAT :

Quel mode de communication privilégiez-vous avec

vos fournisseurs (e-mail, téléphone, en personne) ?

Utilisez-vous internet pour vous renseigner sur des

fournisseurs ou des produits ? Le cas échéant,

comment recherchez-vous les informations qui vous

intéressent ? Quels types de sites web utilisez-vous ?
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CHAPITRE 4 :
ÉTABLIR DES

OBJECTIFS DE
CAMPAGNE

SPÉCIFIQUES,
MESURABLES,
ACCEPTABLES,
RÉALISTES ET

TEMPORELLEMENT
DÉFINIS

Sans objectifs, une campagne a peu de chance

d'aboutir à des résultats concluants. Ils vous

permettent en effet de structurer votre campagne

tout en vous fixant un but à atteindre. Cependant,

définir des objectifs pertinents nécessite un certain

travail de préparation et d'organisation.
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Facilitez-vous la tâche en établissant des objectifs

SMART.

Spéci�que : votre objectif doit être univoque et doit

définir clairement les résultats à atteindre, ce en quoi

il est important, qui sera impliqué, où il aura lieu et les

contraintes imposées.

Mesurable : il comprend des critères chiffrés

permettant de mesurer les progrès et les résultats.

Acceptable : il apporte une réponse pertinente à un

besoin essentiel de l'entreprise.

Réaliste : il est à la portée de votre équipe.

Temporellement dé�ni : des échéances précises

sont établies.

Une fois vos objectifs définis, pensez à les partager

avec l'ensemble de votre équipe pour garantir la

cohérence de votre campagne.

Partager vos objectifs avec toutes les parties

impliquées vous permet de :
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Porter la responsabilité des objectifs que vous

fixez.

Vérifier dans quelle mesure ils sont acceptables

et réalistes en les soumettant aux autres

membres de l'équipe.

Stimuler la participation des parties impliquées.

L'un de vos collègues travaille peut-être sur un

projet susceptible de vous aider à atteindre un

objectif précis.
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CHAPITRE 5 :
CRÉER L'OFFRE

Générer des leads de qualité passe nécessairement

par la création d'une offre de qualité. Il est donc

essentiel que vous en définissiez le contexte, le

format et le positionnement.

Il existe de nombreux formats de contenu

susceptibles de constituer l'offre de votre campagne :

E-books

Guides

Webinars

Présentations PowerPoint

Kits

Études de cas

Recherches sur un secteur d'activité

Modèles

Outils gratuits

Essais gratuits

Démonstrations de produits

Consultations

Coupons
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TROIS QUESTIONS POUR

DÉVELOPPER UN PROCESSUS DE

CRÉATION D'OFFRE

1. L'o�re est-elle pertinente pour votre audience

cible ?

Tout d'abord, sachez que vos offres ne vous

permettront pas toujours d'atteindre votre objectif.

Être capable d'identifier les sujets et formats de

contenu privilégiés de votre audience cible implique

un certain nombre de tentatives infructueuses et un

travail de recherche considérable.

Pour garantir la pertinence de votre offre, assurez-

vous de connaître :

L'audience ciblée.

Les difficultés auxquelles elle fait face.

La manière dont elle s'informe.

Le type de langage susceptible d'avoir un impact

sur ses choix.

2. L'o�re est-elle alignée sur vos objectifs

commerciaux ?
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S'il est essentiel que votre offre soit à la fois

pertinente pour votre audience et alignée sur vos

objectifs marketing, il est tout aussi important qu'elle

le soit également sur vos objectifs commerciaux.

Vous devez donc vous assurer qu'elle s'intègre de

façon cohérente à la stratégie de votre entreprise.

Pour ce faire, répondez simplement à la question

suivante : comment les objectifs marketing de la

campagne servent-ils la croissance de l'entreprise ?

Par exemple, si votre campagne a pour but

d'augmenter le trafic sur votre site web, demandez-

vous comment cette augmentation vous permet de

développer les activités de votre entreprise.

En alignant clairement les objectifs de votre

campagne sur le développement de vos activités,

vous réduirez le risque de créer des contenus inutiles

et improductifs, et vous serez en mesure d'établir la

valeur concrète des efforts que vous déployez.

3. L'o�re cible-t-elle le bon utilisateur au moment le

plus opportun ?

Si vous souhaitez apporter une réponse affirmative à

cette question, commencez par mettre en place un
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processus de mappage de contenu, qui vous

permettra de déterminer le contenu le plus adapté à

un utilisateur donné et le moment le plus opportun

pour le lui envoyer. Pour comprendre comment ce

processus s'applique à une campagne inbound

marketing, vous devez d'abord comprendre comment

fonctionne le parcours d'achat. Celui-ci se compose

de trois étapes.

Prise de conscience : les leads ont pris

connaissance de l'existence d'un produit ou d'un

service, ou ils ont pris conscience d'un besoin à

combler.

Évaluation : les leads savent qu'un produit ou qu'un

service peut répondre à leur besoin, et ils cherchent

à identifier le fournisseur le plus approprié.

Achat : les leads sont prêts à conclure une

transaction.

À terme, les objectifs de votre campagne devront

s'aligner sur l'étape du parcours d'achat ciblée, ce qui

vous permettra ensuite de déterminer le format de

contenu le plus adéquat pour votre offre. Pour

identifier les formats qui correspondent à chacune

des phases du parcours d'achat, référez-vous au

schéma ci-dessous.
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CHAPITRE 6 :
CRÉER LE

PARCOURS DE
CONVERSION

Dans une campagne inbound marketing, le parcours

de conversion fait référence au processus au cours

duquel un visiteur anonyme se convertit en lead sur

votre site web.

Il comprend une offre de contenu, un call-to-action,

une page de destination, une page de remerciement

et, parfois même, un e-mail de suivi.

Pour qu'un visiteur se convertisse en lead, il

commence d'abord par découvrir l'une de vos offres

de contenu qui suscite son intérêt, puis, lorsqu'il

clique sur le call-to-action pour y accéder, il est

redirigé vers une page de destination. Sur cette

page, il peut choisir de partager des informations le

concernant en complétant un formulaire qui lui

permet d'accéder à l'offre en question. Une fois le

formulaire soumis, le visiteur acquiert alors le statut



12/11/2018 Spark Page

https://spark.adobe.com/sp/design/page/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757 32/80

de lead et il est redirigé vers une page de

remerciement qui contient l'offre.

CRÉER UN CTA

Un call-to-action, ou CTA, est une image ou un court

texte conçu pour inciter vos visiteurs, vos leads et

vos clients à effectuer une action.

Découvrez-en quelques exemples ci-dessous.

Exemple de CTA classique pour la promotion d'un e-book

généralement situé à la fin d'un article de blog.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/53a2b542-2195-4123-8c91-66a2ad4bcade.png?asset_id=9fb2175a-01d0-406e-9f4f-97d014585056&img_etag=421196c68d59a40619628a732668597d&size=650
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Exemple de CTA à fenêtre glissante qui se déclenche sur une

page de site web ou un article de blog pour promouvoir une offre.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/695c57f3-e868-47eb-9ec3-6989b2f20ce9.png?asset_id=65d5e3e2-5f25-4105-b257-8708edf3ce5c&img_etag=caac5659413f38f12ba1397cf13add4d&size=426
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Lorsque vous créez des call-to-action dans le cadre

du parcours de conversion d'une campagne, tenez

compte des éléments suivants.

Utiliser des verbes d'action. Lorsque vous rédigez le

message d'un CTA, employez des verbes d'action,

tels que « découvrir », « accéder » ou « obtenir » à la

seconde personne du pluriel, plutôt que des

expressions comme « être plus performant ».

Formuler le message du CTA de façon identique à

celui de la page de destination. Lorsque vous créez

le message d'un CTA, assurez-vous qu'il corresponde

à celui de la page de destination. Par exemple, le

nom de l'offre dont vous effectuez la promotion, qu'il

s'agisse d'un e-book, d'un modèle, d'un guide, d'une

Exemple de CTA situé sur une page d'accueil et redirigeant vers

la page de destination d'une campagne.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/d5da47c7-7732-45a2-a989-8f46c72c6507.png?asset_id=0f0480bb-e0cc-43e7-aaca-9db4fb266048&img_etag=dca1b24a961a1232cda461e16be5e38a&size=1024
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formation rapide ou d'une présentation, doit être le

même sur le CTA et sur la page de destination.

Dé�nir des caractéristiques visuelles distinctes.

Vos CTA ne doivent pas se fondre à la mise en page

de votre site web. S'il est conseillé de respecter les

couleurs et les polices propres à votre marque, rien

ne vous empêche de les combiner librement pour

que vos call-to-action se démarquent visuellement de

la page.

Personnaliser les CTA pour di�érents segments de

votre audience. Créez des CTA sur mesure dont le

design varie en fonction des audiences ciblées. Vous

pouvez par exemple proposer une version différente

d'un même CTA à vos visiteurs, vos leads et vos

clients. (Remarque : ce type de personnalisation

nécessite l'utilisation d'un logiciel de marketing

automation).

CRÉER UNE PAGE DE DESTINATION

La création de pages de destination constitue une

étape essentielle à l'élaboration d'une campagne

inbound marketing, mais vous ne pouvez pas vous

contenter de simplement les mettre en ligne. Pour

qu'elles génèrent des résultats, elles doivent
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témoigner d'une forte intention et inciter les

utilisateurs à entreprendre une action.

Découvrez ci-dessous quelques exemples de pages

de destination optimisées.
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Cette page de destination propose un CTA aux couleurs

contrastées, cinq champs de formulaire simples et des éléments

visuels qui étaient son propos.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/b4cc244d-4846-4ddc-bfe7-bfbf9303d8f8.png?asset_id=2e128d78-670d-45c7-b7b0-7983b5351c49&img_etag=0eb21d294f7c237e45df781dd7ad1b98&size=1024
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Cette page de destination se compose d'un titre concis, d'une

question intrigante et d'un descriptif clair sous forme de liste à

puces.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/6358d0e2-65e4-42ad-b775-9f6a261c5e6d.png?asset_id=c745bd0e-044b-4a07-852c-b3ef237ad1a5&img_etag=53a0f978ea8469843bc92c5f9e74c7fe&size=1024
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Référez-vous aux meilleures pratiques suivantes pour

créer vos pages de destination.

Cette page de destination se focalise sur le formulaire en optant

pour un design épuré et un CTA dont les couleurs contrastent

avec le reste de la page.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/d9806352-d0b2-4e83-b4b7-1b80d738bbe5.png?asset_id=fc44b669-4325-453e-9e5d-c73416bd377f&img_etag=6d7ef722491fce4a3ff2fe9eb1e73ff9&size=1024
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Limiter la navigation. Limitez les opportunités de

quitter votre page de destination afin de focaliser

l'attention des visiteurs sur le formulaire. Pour ce faire,

masquez tous les éléments de navigation qu'elle est

susceptible de contenir.

Souligner la valeur de l'o�re. Créez des pages de

destination qui vont droit au but. Les visiteurs y

parviennent pour une raison précise : assurez-vous

de la mettre en avant aussi clairement et

succinctement que possible, en soulignant la valeur

de votre offre et la façon dont elle répond à leurs

besoins, leurs centres d'intérêt ou leurs problèmes.

Optimiser le formulaire. Facilitez la conversion de

vos visiteurs en leads, mais assurez-vous tout de

même que votre formulaire leur demande

suffisamment d'informations pour ne pas générer des

leads de moindre qualité. Vous pouvez déterminer la

longueur idéale de votre formulaire en le soumettant

à une série de tests A/B.

Jouer sur les contrastes. Utilisez des couleurs

complémentaires et contrastées pour attirer

l'attention des visiteurs exactement là où vous le

souhaitez.
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Ajouter des commentaires positifs issus de vos

comptes sur les réseaux sociaux. Incorporez des

tweets d'utilisateurs satisfaits d'avoir téléchargé votre

offre de contenu, ou demandez l'autorisation à

certains contacts de les citer lorsqu'ils vous font

parvenir du feedback positif par e-mail.

CRÉER UNE PAGE DE

REMERCIEMENT

L'étape suivante consiste à créer une page de

remerciement, soit la page où les visiteurs peuvent

accéder à votre offre. À l'instar de la page de

destination, elle doit témoigner d'une forte intention

et stimuler davantage d'interactions avec votre

entreprise.

Découvrez quelques exemples de pages de

remerciement ci-dessous.
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Cette page de remerciement comprend un CTA facile à localiser,

la description des étapes suivantes et un commentaire

d'utilisateur sélectionné sur les réseaux sociaux.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/4c0197ff-c30e-4f49-8512-889f73409cbc.png?asset_id=c9039fb8-88e8-4d4e-a701-3008246d3dc0&img_etag=28603283cc3d3c9c4fca89e7f32bcf7d&size=1024


12/11/2018 Spark Page

https://spark.adobe.com/sp/design/page/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757 43/80

Cette page de remerciement donne accès à l'offre de contenu et

permet aux nouveaux leads d'approfondir leurs connaissances en

les invitant à consulter le blog.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/233e579a-920d-474c-9a8e-497200d5240c.jpg?asset_id=59b5aaba-fe94-41c6-86c1-f4f749c4d5e5&img_etag=d9185d79c828366ae27fabebf4f27565&size=704
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Référez-vous aux points clés ci-dessous pour créer

vos pages de remerciement.

Con�rmer la bonne réception du formulaire. Faites

savoir aux visiteurs qui le soumettent que vous avez

bien reçu leur formulaire et remerciez-les.

Expliquer comment accéder à l'o�re. Expliquez

clairement la marche à suivre pour accéder à l'offre,

qu'il s'agisse d'instructions de téléchargement ou

d'un lien à ajouter aux favoris.

Cette page de remerciement offre un second point de conversion

conçu pour optimiser la progression des visiteurs le long de

l'entonnoir de conversion.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/6d7b25a7-a6f3-4743-ac91-929c8f37fb41.png?asset_id=31cc0e72-7fe0-40aa-8228-34780dda8e18&img_etag=9758048af28a9b7d960a75e2159bdd64&size=1008
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Proposer une o�re ou un contenu supplémentaire.

Introduisez une seconde offre, comme une

démonstration, un code de réduction ou une

consultation, pour faciliter la progression des visiteurs

le long de l'entonnoir de conversion.

Réintroduire les éléments de navigation. S'il est

conseillé de masquer tous les éléments de

navigation sur vos pages de destination, les

réintroduire sur vos pages de remerciement stimule

l'engagement des visiteurs en leur permettant

d'explorer votre site.

CRÉER UN E-MAIL DE SUIVI

À ce stade du parcours de conversion, le visiteur a

consulté une page de destination faisant la

promotion d'une offre de contenu et il a fourni ses

coordonnées en remplissant le formulaire associé à

la page. Il a ensuite été redirigé vers une page de

remerciement lui permettant d'accéder à l'offre en

question, ainsi qu'à un contenu supplémentaire.

Il ne vous reste désormais plus qu'à lui envoyer un e-

mail de suivi pour boucler le parcours de conversion.
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Ce type d'e-mail est généralement déclenché par un

processus de marketing automation après l'envoi

d'un formulaire sur votre site web. Il a pour but de

fournir au visiteur un lien vers l'offre de contenu afin

qu'il puisse y accéder à tout moment depuis sa boîte

de réception.

Découvrez quelques exemples d'e-mails de suivi ci-

dessous.
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Cet e-mail de suivi comprend un lien vers l'offre ainsi qu'un

récapitulatif de ce que l'utilisateur est en droit d'attendre.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/9b2a4379-e784-4994-b64c-c03c48847c5c.png?asset_id=de8457bb-c6e1-4325-badf-1ec79da40573&img_etag=68f6403d036f42ba747d4636902a9d98&size=667


12/11/2018 Spark Page

https://spark.adobe.com/sp/design/page/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757 48/80

Cet e-mail de suivi simple et direct comprend un CTA rouge vif

pour stimuler l'engagement du destinataire.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/4bf7471a-9ed9-448d-a61e-af5af76a8fe4.png?asset_id=4545e93a-963e-4ef6-90f5-697fd30e38a7&img_etag=4b331c5906c2b3d061c444bd16572076&size=1024
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Référez-vous aux meilleures pratiques suivantes pour

rédiger des e-mails de suivi aussi clairs et concis que

les exemples ci-dessus.

Chose promise, chose due. Le principal objectif d'un

e-mail de suivi consiste à permettre à son

destinataire d'accéder à l'offre de contenu sans avoir

à la rechercher dans ses dossiers chaque fois qu'il en

a besoin. Assurez-vous donc que votre e-mail

remplisse précisément cette mission.

Cet e-mail de suivi LinkedIn comprend un lien de téléchargement

et stimule l'engagement des nouveaux leads en les invitant à

s'inscrire au blog.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/d8921c10-6722-4393-88b3-b903e29ef7e5.png?asset_id=851db97c-b5c1-4136-9ebc-6ed5e814ecfc&img_etag=629bf7d7aa1c9b55a4cfb088cae8712c&size=510


12/11/2018 Spark Page

https://spark.adobe.com/sp/design/page/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757 50/80

Ajouter des boutons de partage sur les réseaux

sociaux. Encouragez les utilisateurs qui ont déjà

téléchargé l'une de vos offres à la partager avec leur

propre réseau en ajoutant des boutons de partage

sur les réseaux sociaux à la fin de votre e-mail.

Ajouter un CTA supplémentaire. Optimisez votre e-

mail de suivi pour améliorer vos taux de conversion

lorsque cela vous semble pertinent. Ajoutez-y, par

exemple, un CTA pour une offre marketing de valeur,

comme une consultation avec l'équipe commerciale

ou un essai gratuit de votre produit, qui permettra de

faire progresser votre lead dans le cycle d'achat.
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CHAPITRE 7 :
PRÉPARER LES

PHASES DE
LANCEMENT ET
DE PROMOTION

Vous avez désormais établi les bases de votre

campagne, mais vous devez encore vous acquitter

de quelques tâches essentielles avant de la lancer.

AVANT LE LANCEMENT

Avant de diffuser une campagne, il est généralement

conseillé de vous y soumettre vous-même pour vous

assurer qu'elle se déroule de façon optimale, car elle

se compose d'une multitude d'éléments qu'il est

facile d'oublier ou de négliger.

Vous pouvez également solliciter vos collègues, en

leur demandant de la tester afin de vérifier que vous

n'ayez rien oublié.
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Une fois cette phase de test complétée, votre

campagne est officiellement prête à être lancée.

APRÈS LE LANCEMENT

LES RÉSEAUX SOCIAUX

Si vous utilisez déjà les réseaux sociaux dans le

cadre de vos activités professionnelles, découvrez ci-

dessous comment en tirer pleinement parti pour

promouvoir votre campagne.

Créez une story Snapchat ou Instagram pour

introduire votre campagne. Le cas échéant,

incorporez-y un élément incitant votre audience à y

participer et à la partager.

Changez votre photo de pro�l pour qu'elle

corresponde au contenu que vous diffusez et

améliorez ainsi la portée de la campagne.
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Épinglez un tweet à votre page de pro�l qui

contient un lien vers la page de destination et une

image qui rappelle votre photo de profil.

Créez un hashtag pour la campagne. Vous pourrez

alors suivre les conversations relatives à votre

contenu et répondre aux questions qu'il suscite.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/78d8f470-bdb8-4d1e-b4bd-f1a1e35f6850.png?asset_id=f9820d65-eb84-44b7-87af-9406cb59b341&img_etag=67f9128e9f6d07a4b8d6f34c95c78c8b&size=1024
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Rejoignez un groupe pour lancer une discussion.

Dans un groupe LinkedIn ciblé, lancez une discussion

relative à votre offre de contenu sans la diffuser.

Revenez-y quelques jours plus tard et publiez votre

offre si elle est pertinente pour la discussion.

VOTRE SITE WEB

De nombreuses entreprises omettent d'optimiser leur

site web pour promouvoir une offre ou une

campagne. Pourtant, il s'agit généralement de leur

principale ressource marketing.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/6d3f7c38-f8d8-4dda-b233-c01bd5c143d0.png?asset_id=c2e7e419-97b7-4e3a-8bb7-27be0c90511a&img_etag=ec1df0ba9224c5ba377842a79ea2cbfe&size=642


12/11/2018 Spark Page

https://spark.adobe.com/sp/design/page/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757 56/80

Suivez les conseils ci-dessous pour mettre le vôtre à

profit.

Ajouter un CTA sur votre page d'accueil ou votre

page de connexion. Votre page d'accueil est

probablement celle qui génère le plus de trafic sur

votre site et il serait dommage de ne pas en tirer

parti.

Créer une bibliothèque de contenu pour

répertorier toutes vos ressources. Cette page

dédiée sur votre site web référence l'ensemble des

contenus et des campagnes que vous créez.
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Mettre à pro�t les pages pertinentes. Ajoutez un

lien vers l'offre à télécharger sur les pages produit ou

les pages de remerciement qui traitent d'un sujet

similaire.

TENIR UN BLOG

Il n'existe pas de meilleur outil qu'un blog pour

générer du trafic vers vos pages de destination ou

votre site web, car chaque fois que vous publiez un

contenu, vous offrez à Google et aux autres moteurs

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/42c80d09-f925-42c2-9e50-4b5d04811f08.png?asset_id=c3d6d97a-749a-4908-b581-42560502e98e&img_etag=792fce13c37ab13f2b482843b7f9e346&size=731
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de recherche une opportunité supplémentaire de

référencer vos ressources dans leurs résultats. Vous

augmentez ainsi le nombre de mots-clés associés à

vos contenus et optimisez leur portée.

Découvrez comment utiliser votre blog comme canal

de promotion pour votre campagne en suivant les

conseils ci-dessous.

Rédiger trois à cinq articles de blog relatifs à la

campagne. Incluez-y un lien vers la page de

destination pour permettre aux lecteurs de

télécharger l'offre de contenu. Pour attirer de

nouveaux visiteurs sur votre site web de façon

organique, pensez à cibler des mots-clés générant

un volume de trafic élevé.

Ajouter un CTA qui redirige vers l'o�re à la �n de

vos articles de blog. Agrémentez-les également de

CTA à fenêtre glissante ou de CTA texte pour

multiplier les points de conversion.
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Publiez vos articles sur des blogs similaires pour

accroître votre notoriété. Vous accéderez ainsi à une

nouvelle audience tout en augmentant le nombre de

liens entrants vers votre contenu.

Encourager le partage sur les réseaux sociaux.

Invitez les lecteurs à partager vos articles grâce aux

boutons de partage sur les réseaux sociaux, en

particulier avec les boutons Cliquer-pour-tweeter.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/5f893414-19dd-427f-ad86-417625bf558a.png?asset_id=693d4a9a-6bee-4e5f-bdb0-676232668229&img_etag=d6a47e79dd31bc209a733f770865a333&size=928
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LA RECHERCHE NATURELLE

Optimiser votre contenu de façon à ce qu'il soit bien

référencé dans les moteurs de recherche peut se

révéler très bénéfique pour votre activité.

Découvrez comment procéder ci-dessous.

Augmentez le tra�c issu des moteurs de recherche

en optimisant votre page pour les mots-clés pour

lesquels vous souhaitez être référencé. Il ne s'agit

pas ici de saturer votre page de mots-clés, mais

simplement de vous assurer que son titre, son

contenu et son URL respectent les règles

d'optimisation pour les moteurs de recherche.

https://spark.adobe.com/image_assets/slate/eca7c6fa-f891-4a20-ab03-4a9a3af9c757/images/3012508d-1ee3-4700-bf9e-0657baa45664.png?asset_id=073a700d-2abc-4576-bc7b-15efaef8dc08&img_etag=58384d441047c27b168fc21cd18f0dba&size=634
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Créez un groupe thématique et utilisez la page de

destination de la campagne comme page pilier.

Vous pourrez alors optimiser le classement et

l'organisation de l'ensemble de vos contenus grâce à

une architecture de site plus claire et mieux

structurée.

https://youtu.be/xOGxyw9DSa8

Optimisez vos pages de destination ou vos articles

de blog promotionnels pour béné�cier des extraits

optimisés de Google et améliorer votre classement

dans les résultats de recherche. Selon la requête

effectuée, un extrait optimisé peut s'afficher sur

certaines pages de résultats de recherche. Il

comprend un extrait du contenu de l'une des pages

proposées sur la première page de résultats, qui

répond directement à la requête formulée.

L'E-MAIL

https://youtu.be/xOGxyw9DSa8
https://youtu.be/xOGxyw9DSa8
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Cibler vos e-mails pour certains segments de votre

base de données renforce l'engagement de ces

derniers vis-à-vis de votre entreprise, tout en vous

permettant de générer de nouveaux leads lorsque

vos contacts les partagent.

Découvrez comment promouvoir une campagne à

l'aide de vos e-mails ci-dessous.

Envoyer un e-mail à propos de votre o�re de

contenu à certains segments de votre base de

données. Invitez les destinataires à transmettre votre

offre à leurs amis et collègues. Pour leur faciliter la

tâche, ajoutez des boutons de partage sur les

réseaux sociaux à votre e-mail et, le cas échéant,

demandez-leur de le partager avec leur propre

réseau. Pour renforcer l'attrait visuel de ces boutons,

veillez à ce qu'ils soient de taille suffisamment

conséquente et choisissez des couleurs qui

contrastent avec le reste de la page.
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Incorporer un bouton Cliquer-pour-tweeter dans

vos e-mails. Ainsi, vos contacts n'auront qu'à cliquer

dessus pour partager un message pré-rédigé avec

l'ensemble de leur réseau.

Mettre à pro�t votre propre réseau. Contactez

directement certains confrères et influenceurs de

votre secteur et demandez-leur de partager votre

offre avec leur audience lorsque cela leur semble
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pertinent. Pour leur faciliter la tâche, préparez des

tweets ou des e-mails prêts à l'emploi.

LES PUBLICITÉS PAYANTES

Vous pouvez également recourir à des outils

marketing payants pour accroître la portée de votre

message sur les réseaux sociaux.

Les publicités Facebook. Veillez à cibler

précisément vos publicités pour optimiser leur

rentabilité. Vous pouvez également utiliser les

audiences similaires de Facebook pour promouvoir

votre contenu auprès d'utilisateurs qui partagent les

mêmes caractéristiques que vos abonnés.
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Les publicités Instagram. Outre l'élaboration d'une

stratégie marketing sur Instagram, les publicités

Instagram peuvent vous aider à optimiser le

calendrier de publication de votre contenu.

Les contenus sponsorisés sur LinkedIn. Ils vous

permettent de faire émerger des contenus pertinents

pour des prospects de qualité dans votre marché

cible.

LA PROMOTION INTERNE

Certains de vos collègues disposent peut-être d'un

réseau plus étendu que vous ne le pensez.

Mettez-le à profit et faites en sorte qu'ils puissent

facilement partager tout nouveau contenu générateur

de leads.

Envoyer un e-mail interne après la mise en ligne de

l'o�re. Incluez-y une courte explication, un lien vers

la page de destination et la page de remerciement,

une série de tweets et demandez aux destinataires

de partager l'offre avec leur audience sur les réseaux

sociaux.
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Solliciter l'équipe de direction. Suggérez à vos

responsables de contacter leur réseau lorsque cela

vous semble pertinent.
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CHAPITRE 8 :
ASSURER LE

REPORTING ET
MESURER LES

PERFORMANCES
D'UNE

CAMPAGNE

Une fois votre campagne inbound marketing lancée,

votre travail n'est pas tout à fait terminé.

En réalité, ce n'est qu'à ce stade qu'émergent

généralement les tâches les plus intéressantes.

Toutefois, assurer le reporting et mesurer les

performances d'une campagne s'apparente parfois à

un travail dantesque.

Le nombre d'indicateurs que vous pouvez intégrer à

votre reporting est considérable (visites sur votre site,

conversions, leads générés par différents canaux,
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etc.), et vous devez donc baser vos choix sur les

objectifs de votre campagne en vous focalisant

principalement sur les indicateurs qui lui sont

directement liés.

INDICATEURS À INTÉGRER AU

REPORTING

Indicateurs marketing simples

Visites : le nombre de fois où des visiteurs sont

parvenus sur votre site depuis une source

externe.

Taux de conversion des visiteurs en contacts.

Contacts : le nombre de nouveaux contacts

générés au cours d'une période donnée.

Taux de conversion des contacts en clients.

Clients : le nombre de clients convertis pour la

première fois au cours d'une période donnée.

Indicateurs marketing avancés

Coût d'acquisition client (CAC)

Il correspond au montant total de vos dépenses

commerciales et marketing. Pour le calculer,
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additionnez l'ensemble des dépenses liées à une

campagne, les salaires, les commissions et les bonus,

et les frais généraux au cours d'une période donnée.

Divisez ensuite le total obtenu par le nombre de

nouveaux clients générés au cours de la même

période.

Par exemple, si le montant total de vos dépenses

commerciales et marketing s'élève à 300 000 € au

cours d'un mois donné et que vous gagnez 30

nouveaux clients durant ce même mois, votre CAC

est de 10 000 €.

Part du marketing dans le coût d'acquisition client

(M%-CAC)

Cet indicateur correspond à la proportion des coûts

marketing dans le CAC total, exprimée en

pourcentage du CAC global. Il est particulièrement

utile à suivre sur le long terme, parce qu'il est

révélateur du moindre changement dans votre

stratégie ou vos performances.

Son augmentation peut avoir plusieurs significations :

vos dépenses marketing sont trop élevées, les

dépenses commerciales ont baissé parce que votre

équipe n'a pas atteint les quotas fixés, ou encore

vous consacrez des sommes importantes au
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marketing pour générer des leads de qualité et

améliorer la productivité de votre équipe

commerciale.

Le M%-CAC des entreprises qui externalisent

l'essentiel de leur processus de vente et s'appuient

sur un cycle d'achat complexe s'établit généralement

entre 10 et 20 %. Il est compris entre 20 et 50 % pour

les entreprises qui disposent d'une équipe

commerciale interne et d'un cycle d'achat moins

complexe. Pour les entreprises qui développent un

cycle d'achat simple, à faible coût et essentiellement

automatisé, il peut atteindre 60 à 90 %.

Ratio entre la valeur vie client et le CAC (VVC/CAC)

Il est indispensable d'évaluer la valeur des clients qui

fournissent un flux de revenus constant à votre

entreprise, ou qui y effectuent des achats répétés, et

de la comparer à la somme dépensée pour les

acquérir.

Pour calculer la VVC, déduisez la marge brute du

montant payé par le client au cours d'une période

donnée et divisez le résultat obtenu par le taux

d'attrition client en pourcentage. Si un client vous

verse 100 000 € par an, que votre marge brute sur le

chiffre d'affaires s'élève à 70 % et que le taux
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d'attrition client équivaut à 16 % par an, alors sa VVC

est de 437 500 €.

Maintenant que vous avez calculé la VVC et le CAC, il

ne vous reste plus qu'à établir le ratio entre ces deux

valeurs. Si vous dépensez 100 000 € pour acquérir

un client dont la VVC s'élève à 437 500 €, alors le

ratio VVC/CAC est de 4,4 pour 1. La plupart des

investisseurs et des membres des conseils

d'administration des entreprises de SaaS en pleine

croissance souhaitent que ce ratio soit supérieur à 3.

En effet, plus il est élevé, plus les équipes marketing

et commerciale génèrent un ROI conséquent.

Cependant, il ne doit pas être trop élevé non plus,

car cela pourrait signifier que vous entravez la

croissance de votre entreprise en sous-évaluant vos

dépenses marketing et commerciales et que vous

facilitez donc la tâche de vos concurrents.

Temps de rentabilisation du CAC

Il s'agit du nombre de mois nécessaires à rentabiliser

le CAC de chaque nouveau client. Pour l'obtenir,

divisez votre CAC par la marge opérationnelle

mensuelle moyenne par nouveau client.
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Si votre modèle commercial est basé sur un

versement unique, cet indicateur n'a que peu de

valeur pour votre campagne, car il doit être supérieur

au CAC. Dans le cas contraire, aucun de vos clients

n'est réellement rentable. En revanche, si, à l'instar de

nombreuses entreprises de SaaS comme HubSpot,

votre modèle commercial est basé sur un

abonnement mensuel ou annuel, le délai de

rentabilisation du CAC devrait être inférieur à 12 mois.

En d'autres termes, tout nouveau client devrait

devenir rentable en moins d'un an.

Pourcentage de clients issus du marketing

Cet indicateur reflète le pourcentage de nouveaux

clients générés par vos activités marketing. Pour le

calculer, déterminez quel pourcentage des clients

acquis au cours d'une période donnée est issu des

leads générés par votre équipe marketing. Ce calcul

est facile à réaliser si vous disposez d'un processus

d'analyse marketing en boucle fermée, mais vous

pouvez aussi l'effectuer manuellement, bien que

cette méthode soit plus chronophage.

L'intérêt de cet indicateur est qu'il permet d'obtenir le

nombre de nouveaux clients acquis grâce à votre

équipe marketing, cette part de clients a d'ailleurs

tendance à surprendre par son ampleur. Ce
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pourcentage varie souvent considérablement d'une

entreprise à l'autre. Il oscille généralement entre 20

et 40 % pour une entreprise fonctionnant avec une

équipe commerciale externe soutenue en interne. En

revanche, il peut atteindre 40 à 80 % pour une

entreprise disposant d'une équipe commerciale

interne et d'une équipe marketing axée sur la

génération de leads.

Remarque : vous pouvez également obtenir ce

pourcentage en vous basant sur les recettes, et non

sur les clients, en fonction de la façon dont vous

préférez analyser vos résultats.

Pourcentage de clients in�uencés par le marketing

Ce pourcentage est similaire à celui de clients issus

du marketing, mais il tient compte de tous les

nouveaux clients. Il ne se focalise pas uniquement

sur les leads générés par l'équipe marketing, mais

prend également en considération tous ceux avec

lesquels elle a interagi et qu'elle a aidés à porter à

maturation.

Par exemple, si un représentant commercial trouve

un lead mais que celui-ci assiste par la suite à un

événement marketing avant d'effectuer un achat, ce

nouveau client compte comme ayant été influencé
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par le marketing. Ce pourcentage est plus élevé que

celui des clients issus du marketing et devrait être

compris entre 50 et 99 % pour la plupart des

entreprises.

CANAUX À INTÉGRER AU

REPORTING

Descriptif des canaux

La recherche naturelle : visites générées par les

moteurs de recherche

Les renvois : visites générées par d'autres sites

web

Les réseaux sociaux : visites générées par les

sites de réseaux sociaux

L'e-mail marketing : visites générées par les

campagnes d'e-mailing

Le référencement payant : visites générées par

les publicités PPC

Les publicités payantes sur les réseaux sociaux

: visites générées par les campagnes

publicitaires payantes sur les réseaux sociaux

Le tra�c direct : visites générées par les

utilisateurs qui accèdent à votre site en saisissant

directement son URL
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Les autres campagnes : autres sources qui

peuvent être utilisées dans le cadre d'un

reporting personnalisé lorsque vous

implémentez des URL de suivi

Les sources hors ligne : contacts et clients

générés en dehors de votre site web (ajout

manuel, import via une API)

Indicateurs de performance des canaux

Objectif du mois en cours par canal

Comment mesurez-vous la croissance et le progrès

de chaque canal ? Par exemple, si vous décidez

d'utiliser les réseaux sociaux comme canal de

génération de leads et que vous souhaitez acquérir

100 leads via ce canal en mars, l'indicateur relatif au

nombre de leads générés par jour ouvré vous

permettra d'établir des objectifs journaliers afin de

soutenir votre objectif final.

Cet indicateur présente également un intérêt pour les

membres de votre équipe commerciale dans la

mesure où il peut les motiver à se fixer un objectif en

matière de génération de leads, et les aider à

l'atteindre en leur permettant de suivre plus

activement leur progression quotidienne.
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Taux de conversion par canal

Tout marketeur devrait être capable de déterminer

quels canaux sont les plus porteurs pour le

développement de ses activités liées à l'acquisition

de clients. Par exemple, le SEO peut être le canal

dédié à la génération de leads le plus productif et les

réseaux sociaux l'un de ceux les moins performants.

Pourtant, indépendamment des volumes de leads

générés, il est possible que les réseaux sociaux

attirent davantage de clients. En effet, si le taux de

conversion des leads issus des réseaux sociaux est

beaucoup plus élevé que celui des leads générés

par le SEO, le volume de leads obtenus grâce au

SEO ne suffira pas à combler l'écart. Ce taux de

conversion élevé est également un indicateur très

fiable de la qualité des leads produits par ce canal.

En d'autres termes, dans cet exemple, vous devez

concentrer vos efforts sur les réseaux sociaux, car

c'est là que vous obtenez les meilleurs résultats.

Les leads générés par les campagnes payantes et

par la recherche naturelle

De nombreux marketeurs regroupent leurs analyses

par canal dans des ensembles plus vastes, par

exemple, en séparant les leads acquis via des
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campagnes payantes de ceux générés par la

recherche naturelle. Le premier ensemble représente

toutes les activités marketing auxquelles vous

consacrez un budget (en sus du temps de votre

équipe), comme les publicités sur les réseaux sociaux

ou les newsletters sponsorisées. Le deuxième

ensemble, qui inclut les blogs, le SEO, les réseaux

sociaux et l'e-mail marketing, comprend tous les

leads générés sans autre coût que l'investissement

temporel de votre équipe.

Pour les membres de la direction du marketing qui

utilisent ces deux options, il faudra assurer un suivi

précis du nombre de leads issus de chaque

ensemble. Vous pouvez également établir comme

objectif de réduire progressivement l'utilisation de

canaux payants comme sources de leads. Pour ce

faire, calculez le pourcentage de leads de chaque

ensemble afin de connaître les résultats des efforts

déployés en matière de référencement naturel et de

déterminer si vous pouvez réduire vos campagnes

publicitaires.
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CONCLUSION

Une campagne inbound marketing constitue une

ressource prodigieuse lorsque vous parvenez à

aligner l'ensemble de vos canaux sur un objectif

unique.

Bien que ce guide se focalise sur la génération de

leads s'intéressant à un domaine précis, vous pouvez

appliquer les principes décrits ici à un lancement de

produit, à l'inscription à un événement ou à tout autre

objectif auquel s'applique une contrainte temporelle.

Une campagne doit témoigner d'une forte intention

et résulter d'un véritable travail de réflexion pour

porter ses fruits. Il est également indispensable d'en

assurer le suivi pour optimiser votre méthodologie

avant de l'appliquer à de nouvelles campagnes.


