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Depuis 3 ans, le Barometre Social Selling France photographie et
décrypte les comportements des décideurs BtoB sur les réseaux
sociaux et 'impact de ces medias sur l'acte dachat. Aprés un état des
lieux général sur les usages la Tre année et un focus sur la fonction
commerciale l'année derniere, nous remontons encore le tunnel de vente
et vous proposons pour 2020 un zoom sur l'un des enjeux majeurs du
business on line : la création et la diffusion de contenus.

On le sait, aujourd’hui il ne sagit plus seulement pour les entreprises de
faire du push produit pour parvenir a vendre : lapproche requiert plus de
subtilité et une dimension omnicanale. En la matiere, les réseaux sociaux
sont incontestablement I'un des leviers avec lesquels composer pour se
rendre visible de sa cible dans le parcours d'achat.

A quel moment, avec quels types de contenus, quels formats, aupres de
qui? ... Etaufinal, pour quel impact sur l'acte dachat ?... c'est ce que nous
vous proposons de découvrir a travers ces données inédites en France.

Bonne lecture !

2020

Focus sur I'impact
du contenu

2019

Focus sur le travail
des commerciaux

2018

Focus sur I'acte
d’achat

Pour retrouver les éditions précédentes, rendez-vous sur
notre site socialselling-lebarometre.fr/
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Cette année, vous découvrirez de
nouveaux cas pratiques en BtoB

Antalis

Franck CHENET - Directeur de la Transformation

Digitale et de l'offre de services

DS Smith
Armand CHAIGNE - Directeur marketing,
Communication et Industrial Market

Malakoff Humanis
Anne RAMON - Directrice de la
Communication et de la Marque

Orange
Emmanuelle WATTRE - Directeur Editorial
et Communication digitale

Sage
Max NKOMO - Global Head of Social Selling

2019

JCDecaux

Jean MULLER - DGA

Président des DCF et fondateur de la chaire
EM Lyon sur la transformation commerciale

Accor
Aurélie SAGE - Directrice Sales
Projects Monde

Cegid
Nicolas LIHOU - Head of Sales
Enablement

La Poste Solutions Business
Karine LARAVOIRE - Directrice
Nationale des Ventes

Elior Services
Katia ALENDA - Chef des ventes
France Sud

La Poste Solutions Business
Romaric BOKO - Sales Manager

Malakoff Médéric Humanis
Jean-Charles TRIPLET - Délégué
Régional Commercial

2018

Cap Gemini France
Hervé LEROUX - Chief Digital
Marketing Officer

Elior Santé
Marjorie GUENAIRE - Directrice
Marketing et Communication

SAP
Sylvie LACHKAR - Social Selling
Evangelist

La Poste Solutions Business
Damien LEFEVRE - Directeur
Commercial lle-de-France

Intuiti

Jean-Michel ONILLON -
Responsable du péle Social
Media & Content
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Introduction
Méthodologie
Echantillon

Auteurs et autrices

Résumé

L'étude 2020 en détails

. Etat des lieux de I'impact des réseaux sociaux sur les ventes

. Les réseaux sociaux comme outil commercial
.La place des contenus dans le parcours d'achat
. Les types de contenus privilégiés

.La complémentarité entre les contenus d'entreprises
et les contenus personnels

. Les pistes pour améliorer une stratégie de contenus

Les cas pratiques




Présentation de
la méthodologie

L'étude a été conduite par le UserLab de l'agence
Intuiti auprés d'une base de décideurs et décideuses
dentreprises BtoB.

L'enquéte a été réalisée en deux temps, en février
etenavril 2020, de maniere a repérer déventuelles
évolutions liées a la crise Covid-19.

Au total, plus de 650 professionnel-le-s ont répondu
anotre questionnaire en ligne auto-administré.
Apres recoupement des données, une base finale de
514 décisionnaires BtoB francais-es a été validée.

De février a
avril 2020

650
répondant-e-s

43 Temps moyen
questions de réponse :
9 minutes
32 secondes
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Présentation
de I'’échantillon

L'échantillon reste comparable a celui étudié en 2018 et en 2019.

A noter, pour cette année, une représentation plus forte des hommes,
gque nous ne sommes pas en mesure dattribuer a une quelconque raison.
La base est également légerement plus dgee que les années précedentes,
avec un age moyen supérieur de deux ans. Les fonctions exercées par

les décideurs et décideuses ainsi que la taille de leur entreprise sont
extrémement proches des années precedentes.

Taille de I'entreprise Direction
32,9%
Plus de 250 salariés -
(ETI et grands groupes) 36,2%
Entre 10 et 249
salariés (PME)
-de 10 salariés (TPE) - Générale

+deB0ans

Deb0ab9ans

De40a49ans

De30a39ans

Moins de 30 ans

20,2% 10,9%
®
Commerciale Marketing

0%

10% 20%

10,7%

Communication

30%

40%

7.8%

Administrative
financiere ou RH

2,5%

Digitale &
Systemes de
l'information

41,5%

Femme

1.4%

Relation ou
expérience client

58,5%

Homme

13,6%

Autres
(achats, services
généraux...)
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Co-auteur, Intuiti accompagne les
entreprises dans leurs parcours

d’'influence et d’acquisition

Intuiti est une agence de conseil et de marketing, née en 2004. Nous accompagnons des moyennes et grandes entreprises
dans leurs parcours de notoriéte, de vente et d'usage. Voici quelques exemples daccompagnements en Btob :

@ BNP PARIBAS C SAFRAN
BNP Paribas Safran
Etude Social Selling Acquisition

et notorieté BtoB

afrior

Roche Afnor
Strategie digitale Acquisition BtoB
Btob et BtoC ciblée LinkedIn

DISTIN

Distingo (PSA Banque)

Cartographie de I'expérience
prospect

>

<R

DS Smith

Etude du parcours
d'achat client

Agence conseil & marketing digital

Paris Nantes Lyon

»;\\W/z
N2
U LACROIX

LACROIX Group

Refonte de I'écosysteme
digital BtoB

O
02

Refonte de I€cosysteme digital
pour une cible premium
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Co-auteur, La Poste Solutions Business
simplifie le quotidien des entreprises
et des collectivités

Plus proche,

Plus connectée
L'accélération des révolutions technologiques, la complexification du parcours client,
les impératifs en matiére de développement durable remettent en cause les usages et Une nouvelle idée
business models traditionnels. de La Poste

Au cceur des territoires, les entreprises et collectivités sont directement impactées
par les bouleversements sociétaux, I'évolution des modes de vie, la digitalisation des
échanges et le vieillissement de la population.

Face a ces nouveaux enjeux, La Poste Solutions Business développe, pour les entreprises
et les collectivités, des services innovants conjuguant proximité, confiance, ainsi que des
dispaositifs facilitant 'adoption d'un fonctionnement durable.

Nos savoir-faire, qui concrétisent 'engagement de notre Groupe :

- fidélisation et développement de la clientele,

- gestion de la relation citoyen,

- organisation logistique et livraison de colis,

- optimisation des processus métiers : finance, RH...,

- développement de services de proximité et de solutions RSE.
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Resumeé
de I'etude




LinkedIn s’affiche toujours
plus comme le réseau social
de référence en BtoB

o
Décideurs BtoB qui utilisent LinkedIn dans
le cadre de leur activité professionnelle

2018 2019

83,8% 84,8%

65.8%

Depuis 2018,

@ +19 s

de décideurs et décideuses BtoB utilisent
Linkedin dans le cadre de leur activité
professionnelle.

lls et elles sont

85"

a le faire aujourd’hui

+dinfos en page 29
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Les sollicitations sur les réseaux
sociaux continuent de faire
vendre mais sans progres
depuis 2019

Décideurs BtoB qui ont déja réalisé un achat
suite a une sollicitation sur les réseaux sociaux.

6% 21% 19,8%
® ®
2018 2019 2020

En 2020, prés de

20"

des décisionnaires BtoB ont effectué
un achat suite a une sollicitation sur les
réseaux sociaux.
Un chiffre équivalent a 2019, mais qui
avait bondi I'année derniére.

+d'infos en page 20
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Attention, méme si les réseaux sociaux restent
encore percus comme un canal d’échange,

leur aspect commercial est de plus
en plus ressenti

R 7 0 O/o @ Décideurs BtoB qui estiment que les
interactions sont moins commerciales et plus
dans I'échange sur les réseaux sociaux

des responsables BtoB estiment

que les interactions sont
moins commerciales et plus dans e 2l e
I'échange sur les réseaux sociaux.

78% 73,1% 70%

Un chiffre qui
a tout de méme
diminué de pts en?2ans

+d'infos en page 24
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Sur les réseaux sociaux,

il n'y a pas que les sollicitations
qui ménent a la vente.

Les contenus aussi.

Un chiffre a retenir

37,4"

absolument !

Dans /3 des cas

le décideur ou la décideuse ne
connaissait pas I'entreprise avant
de découvrir le contenu.

des dirigeant-e-s ont acheté un produit
ou un service suite a la découverte d'un
contenu publié sur les réseaux sociaux.

Nouvel indicateur 2020 Nouvel indicateur 2020

+d'infos en page 27

Barométre Social Selling 2020 [ Intuiti & La Poste Solutions Business 13



Méme si les types de
supports consultés se
diversifient, les articles
et vidéos sont les
supports qui généerent
le plus de ventes

@ 61,6%

des décideurs et décideuses BtoB qui ont
déjaréalisé un achat suite a une publication
partagée sur les réseaux sociaux ont été
influencés par un article.

41,8”

par une vidéo

Types de contenu sur les réseaux sociaux qui ont
déja influencé les responsables BtoB dans I'achat
d’un service ou d’un produit (en %) ?

(choix multiple)

@ 2019 2020

70%

60%
61,5

50% @
40% @ 42,8

20%

10%

41,8
36,1
30% @w

18,3

0%

o

& ®

Un article Recommandation Une vidéo

ou un post d'un contact

= MY

Une publicité Un livre blanc Un podcast

+d'infos en page 34
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Cependant, les professionnel-le:s restent encore
majoritairement insatisfait-e:s quant a la pertinence
des contenus publiés par les marques BtoB.

Il reste encore de la place pour faire mieux!

Un chiffre a retenir —— . . o
absolument ! & — Décideurs et décideuses BtoB qui estiment
Izr que les marques et entreprises apportent du
- contenu pertinent et incitatif sur les réseaux

Moins de 8— sociaux.

© 40%

des décideurs et décideuses

interviewé-e-s trouvent que 38,1% 40% 39.1%
les entreprises apportent du
contenu pertinent

2018 2019 2020 .
+d'infos en page 46
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Les décideurs et décideuses BtoB attendent davantage
des contenus mettant en relief un exemple concret,

un sujet précis ou une thématique d’ouverture plutot
qu’une quelconque personnalisation

Quels sont les facteurs qui vous font le plus apprécier les contenus ?

(choix multiple)

66% 64% 57.8% 38,7% 33.1%
Les exemples La précision L'ouverture desprit a Leur L'humour
etles cas etlexpertise  dessujets transverses, personnalisation
pratiques pas forcément liés de avotre secteur
maniere directe a dactivite

votre métier

13,2%

f

Leur
personnalisation
avotre poste

11,9%

+

Leur
personnalisation
avotre entreprise

+d'infos en page 49

Seulement

38,7"

des répondant-e-s estiment que la personnalisation

du contenu au secteur d’activité est essentielle.
C'est encore beaucoup moins pour le poste (13,2%)
ou I'entreprise (11,9%).

Nouvel indicateur 2020
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Surtout, pour mener a la vente,

les contenus doivent s’inscrire
dans un écosysteme global

Un chiffre a retenir
absolument !

76"

des personnes sortent du funnel de conversion

pour rechercher d'autres informations.
L'enjeu ici est de créer d'autres contenus
répondant aux questions qui font stagner ces
personnes dans le funnel d’achat.
Et essayer de trouver une cohérence

Qu'ont fait les responsables BtoB suite a la lecture
d’un contenu qui a finalement mené a I'achat ?

A acheté directement
le produit/service

A cherché dautres informations
sur cette entreprise/personne 63%
sur Internet

A contacté directement la personne/
entreprise diffusant du contenu pour
prendre rendez-vous
13%

A demandé des informations a
son réseau ou ses collegues

+d'infos en page 51
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L'etude 2020
en details




Etat des lieux
de I'impact des

réseaux sociaux
sur les ventes




Les sollicitations sur les réseaux

sociaux sont un facteur de vente, 19 8°/o
mais leur impact stagne I

des responsables BtoB ont déja réalisé
un achat suite a une sollicitation
sur les réseaux sociaux

Nous n‘’en sommes
encore qu‘au début :

Un chiffre qui surperforme Moins Entre Entre Entre Entre Entre
une seule sur la cible des grandes de‘110 10 e_t/49 50 e_t/99 100 e.t1249 250 e‘t1499 250 e‘t1499
fois . salarié(es) salarié(es) salarié(es) salarié(es) salarié(es) salarié(es)

entreprises :

19% 15% 7% @ 29%
des décisionnaires BtoB ayant
déja acheté via les réseaux
sociaux l'ont fait plusieurs fois Mais qui n‘a pas évolué depuis 2019 2018 2019 2020

Décideurs BtoB qui ont déja réalisé un achat suite 19.8%
aune sollicitation sur les réseaux sociaux. =70

Baromeétre Social Selling 2020 Intuiti & La Poste Solutions Business 20



Le panier moyen des ventes
réalisées via les réseaux
sociaux s'accroit

40% |

@ +1‘|‘pts T

vs 2019
20% |

Plus de ¥ des répondants (es)
ont déja acheté pour + de 10K€

10% —

0%

Montant des achats annuels (en €) effectués en BtoB
suite a des contacts pertinents sur les réseaux sociaux

Moins de 1K

73% des achats effectués suite

fournisseur issu des réseaux

r aune prise de rendez-vous d'un
Entre 1K et 10K

Entre 11K et 50K

o=

Entre 51K et 250K

6 ° Plus de 260K

sociaux étaient inférieurs ou
égaux a 10K.

27% des achats effectués suite
a une prise de rendez-vous d'un
fournisseur issu des réseaux
sociaux étaient supeérieurs a 10K.

Baromeétre Social Selling 2020 Intuiti & La Poste Solutions Business

21



Les réseaux sociaux

comme outil
commercial




L'acceptation des prises de contact

commerciales sur les réseaux sociaux A
est encore en croissance 44 ’ 9

des répondant-e-s ont déja répondu

Dans pres de 2/3 des cas, la personne décisionnaire accepte la demande de
mise en relation d'un-e commercial-e quelle ne connaissait pas avant
Ce chiffre augmente globalement en fonction de la taille de I'entreprise

a une sollicitation commerciale sur
les réseaux sociaux

+20 pts
par rapport a 2018

A répondu a une sollicitation directe d'un-e
commercial-e sur les réseaux sociaux

63%

55%
51% 50% o
43% 42%

Moins de 10 Entre 10 et 49 Entre 50 et 99 Entre 100 et 249  Entre 250 et 499 500 salarié(es)

salarié(es) salarié(es) salarié(es) salarié(es) salarié(es) et plus
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Mais, attention : les interactions
sur les réseaux sociaux sont de
plus en plus percues comme
étant commerciales (et non
dans I'’échange) !

Diriez-vous que sur les réseaux
sociaux, les interactions sont moins 2018 2019 2020
commerciales et plus dans I'échange ?

Les interactions sur les réseaux sociaux
sont davantage dans échange

-Bpts

Impression d‘échange
non commercial

depuis 2018

Baromeétre Social Selling 2020 Intuiti & La Poste Solutions Business 24



Piste d’analyse

ol

V

Un décideur-euse sur cinq a déja acheté un produit ou

un service suite a un passage sur les réseaux sociaux.
Ce chiffre, s'il reste stable par rapport a l'année derniere,

se traduit cette année par des achats plus conséquents.

Cette évolution serait-elle liée a une présence ou a une maturité plus forte des forces de vente
presentes sur ces mémes réseaux ? On peut le supposer, puisque toujours plus de professionnel-le-s
acceptent une prise de contact de la part d'un-e commercial-e.

Mais cela n'explique pas tout. Il est évident que certains comportements trop directement
commerciaux dérangent. Une formation en social selling pour les acteurs et actrices de la vente en
entreprise pourrait permettre déviter ce type de comportement considéré comme trop brutal.

Au-dela se dessine clairement un autre enjeu dimportance : construire des parcours et des tunnels

globalement cohérents, pour amener sa cible a l'achat... Plutot que de se contenter d'une prise de
contact ex nihilo.

Baromeétre Social Selling 2020 Intuiti & La Poste Solutions Business
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La place des
contenus dans

le parcours
d’achat




Les décisionnaires BtoB
sont nombreux a acheter a
la suite d’'un contenu publié
sur les réseaux sociaux.

Plus d'1/3 des responsables ont déja réalisé un achat suite
aun contenu trouve sur les réseaux sociaux

|

in]

Avez-vous déjaréalisé un
achat suite a un contenu
publié sur les réseaux
sociaux ?

oui

37.4%
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L'age joue un role sur le

fait d’avoir déja réalisé

un achat ou non, suite a

la lecture d’'un contenu.

La taille de I'entreprise des - de 30 ans

ont déja réalisé un achat suite
pe u ° aun contenu publié sur les
réseaux sociaux

CONTRE
des +de 60 ans

Avez-vous déja réalisé un achat suite a un Avez-vous déja réalisé un achat suite a un
contenu publié sur les réseaux sociaux ? contenu publié sur les réseaux sociaux ?

oul
59%
48% 9
38% o 9 427% 5

~de30ans De30a39ans De40a49ans De50a59ans  +deBOans ~de 10 Entrel0et49  EntreS0et99 - Entrel00et — - Entre250et 500 salariées
salarié-e-s salarié-e-s salarié-e-s 249 salarié-e-s 499 salarié-e-s et+
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LinkedlIn est le réseau le plus utilisé et
le plus incitatif a I'achat, mais Facebook
conserve également un role d’'influence
certain en BtoB.

Sur quel réseau avez-vous découvert
Facebook reste un trés le contenu qui a mené a un achat ?

gros vecteur de contenu 2020
menant a I'achat avec

o/o ¥ Twitter f Facebook
2,2% 4,1%

contre

45,6%

pour Linkedin

in Linkedin & Instagram
45,6% M,1%

Dans le cadre de votre activité professionnelle,
utilisez-vous le réseau social :
(choix multiple)

2018 2019
83,8%
65,8%
in Linkedin
509% M 531% [T
f Facebook
44,9%
¥ Twitter 35,6% 30’9%
g inst
nstagram T 23,7% 20.8%
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Dans plus d'V. des cas,

le produit ou service acheté
n’était pas connu de la personne
décisionnaire auparavant

—
S L G)
des personnes interrogées ont appris des choses sur un produit ou affirment quelles connaissaient
ont découvert un service un service quelles connaissaient grace déja ce produit ou service et celaa
ou un produit qu'elles ne aun contenu sur les réseaux sociaux confirmé ce qu'elles savaient déja
connaissaient pas et I'ont acheté
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Souvent, les décisionnaires n’étaient
pas en contact avec I'’entreprise avant
de voir un contenu.

Celui-ci les a pourtant fait acheter

un produit ou un service.

2/3

des décisionnaires BtoB n‘étaient
pas en contact avec l'entreprise
ou I'un-e de ses employé-e-s lors
de la découverte du contenu
menant a lI'achat

100% —

90% —

80% |

70%

60% —

50% —

40% —

30% —

20% —

10% —

0% -

Avant de découvrir ce contenu, étiez -vous déja
en contact avec la personne ou I'entreprise qui
a produit ce contenu ?

2020

Non

—
67,7%

Qui en contact
avec lentreprise

20,8%
Oui en contact

avec la personne
Oui en contact
avec la personne
et avec I'entreprise

Baromeétre Social Selling 2020 Intuiti & La Poste Solutions Business
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ol

V

° d 9 I Une stratégie de contenus se déploie tout au long du tunnel de vente. Par
P I Ste a n a yse expérience, certaines entreprises produisent beaucoup de contenus qui
s'adressent a des personnes en phase de découverte, alors que d'autres se
concentrent sur la phase de décision.

L'enjeu est de répartir les prises de parole et les formats pour couvrir le tunnel
dans son ensemble. Dailleurs, on peut aussi penser que le contenu facilite
l'acceptation des prises de contacts, beaucoup plus elevees depuis 2018.
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Les types de
contenus

privilégiés




Une diversification des types de

contenus qui ménent a I'achat

En 2020, en BtoB, les articles et la vidéo ont eu une forte
influence sur l'achat.

A noter que limpact de la publicité sur les réseaux
sociaux BtoB est également en croissance.

Quels types de contenu sur les réseaux sociaux vous ont déja influencé-e
dans I'achat d'un service ou d'un produit (en %) ?

(choix multiple)

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

@ 2019 2020

61,5

%

@

41,8

o

Un article
ou un post

B

Recommandation
d'un contact

Une vidéo

S g

Une publicité Un livre blanc Un podcast
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La diversification des types de contenus
se traduit par des consultations toujours

plus occasionnelles

Les décisionnaires consultent davantage de
formats différents et sont moins monosupports

Article

Tutos

®

Vidéos

Livre blanc

Y9

Podcast

® 2018 @ 2019

Jamais Déja fait une fois Occasionnellement Souvent Tres souvent
45,7
66 9,6 2,4 1,1 29,2 36,5 29,8 25,4 13,8
L e o O
51,1
14,2 10,6 44 12,8 44.9 28,1 234 8,4 2,1
oo S 0@ oo o e
01 64 e 283 505 38,9 33,3 212 4
o O o O
27,2 3712 8 1318 3471 33 24,3 14’9 6,4 1,1
—.—. e O o o
33,4 319 g4 213 35 30,9 16,8 10,6 6,4 5,3
-0 - @ oo
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L'age importe peu sur la consultation des

supports, a part pour le podcast écouté
régulierement par les plus jeunes

A quelle fréquence écoutez-vous les podcasts (en %) ?

-de30ans
> |
Les moins de 40 Les 40 260 ans sont Beaucoup de plus de De30a39ans
ans sont davantage latranche dage quia 60 ans n'ont jamais \
a ecc‘)uter souvent Ig plus souvent testé écouté de podcast, De 40 4 49 ans
et trés souvent des Itcoute de podcast ou alors de fagon
podcasts. (occasionnellement ou occasionnelle. ‘
une fois). De50a59ans
P iy . , . +de60ans
A noter qu'il n'y a pas de différence selon la taille de l'entreprise.
0%

@ Ecoute occasionnellement @ Nécoute jamais

Ecoute souvent ou trés souvent

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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La prise de contact suite
a la consommation de
contenus BtoB

Tous les types de contenus, et surtout les articles,
peuvent mener a la prise de contact en BtoB.

40%

30%

20%

10%

0%

Avez-vous déja engagé une

conversation avec une entreprise
ou l'un-e de ses collaborateur-trice-s

suite a un contenu publié sur les

réseaux sociaux ?

De quel type de contenu s"agissait-il ?

?

Un article

Z

Une vidéo

Un livre blanc

A

¢
o [

Un podcast Un webinar Une photo

< @
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Piste d’analyse

1

Les responsables BtoB sont passé-e-s d'une
consultation quasi-monosupport a une
consultation beaucoup plus diversifiée. Pour les
marques, cela signifie qu'un contenu doit pouvoir
vivre sur plusieurs supports en simultané et de
facon complémentaire. Par exemple, un article
apportera davantage de prises de contact ou
d'incitations a l'achat qu'un podcast.
Enrevanche, le podcast soigne la notoriété

et limage.

2

L'impact des contenus publicitaires a
fortement augmenté en 2020. Cette évolution
sexplique peut-étre par le travail réalisé par les
plateformes sociales pour mieux intégrer les
publicités dans lexpérience utilisateur-rice, et
les rendre moins intrusives. Elle peut également
sexpliquer par l'acceptation, voire la résignation,
des internautes a voir leurs murs dactualité
truffés de publicités..
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La complémentarité
entre les contenus

d’entreprises et les
contenus personnels




Les dirigeant-e-s BtoB suivent
davantage des personnes que
des entreprises. Mais I'écart
n’est pas aussi important

que ce que l'on aurait pu
penser

Les professionnels BtoB ont des usages tres différents en
matiere de “suivi” sur les réseaux sociaux.

Alors gque nous aurions pu penser gue la majorité préférait
suivre des individus, ils sont plus de 6 sur 10 a aimer suivre
des entreprises.

Sur les réseaux sociaux vous suivez...

23,7%

Surtout des

entreprises

38,7% 37.7%

Les deux Surtout des
de maniere personnes
équilibrée

Les entreprises 62,3%
| |

76,3% Les personnes (; \
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Les contenus publiés par un-e employé-e
améliorent trés fortement I'image de
I'entreprise

Les posts publiés par une personne que vous suivez
améliorent-ils I'image que vous avez de son entreprise ?
(2020)

Oui

100% 4 /—

82% Les plus jeunes sont davantage a penser que les contenus
publiés par un-e employé-e améliorent Iimage de I'entreprise

80% |-

60%

40% |
des moins de 30 ans seulement des plus de 60 ans

20% — 87% des30-39ans 87%des40-49ans  81% des 50 - 59 ans

0% -
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Les décisionnaires en sont d'ailleurs
conscient-e-s puisque plus de la moitié
utilisent leur compte personnel pour
améliorer I'image de leur entreprise

Pour quelles raisons partagez-vous des contenus sur les
réseaux sociaux ?

(choix multiple)
o/
0, 0, o, 0, 0, o
56,8% 54,7% 38,3% 36,6% 7,2%

Py des décideurs et décideuses BtoB
® partagent des contenus dans le but
d’améliorer I'image de leur entreprise.

Pour tisser des Pour améliorer Pour aider a la vente Pour améliorer Parce que mon
liens avec ma I'image de mon (de services/produits mon image entreprise me le
communauté entreprise de mon entreprise) demande
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La recommandation du
contenu d’'une personne a
une autre a un impact fort
sur I'achat

des contenus ayant mené a I'achat
ont été conseillés par un-e pair-e.

Eny réfléchissant, c’est énorme !

Une piste danalyse nous améne a penser que les pairs servent de
filtres sur les réseaux sociaux en fonction de leur thématique de
prédilection. Comme un flux RSS en qui on aurait confiance.

Etre en contact avec ces personnes permettrait davoir les bons
tuyaux, sans se tromper.

Je l'ai découvert tout seul
dans mon fil dactualité

Quelqu'un (pair, collegue,

prestataire) m'a conseillé de
le lire, le regarder, I'écouter

Autre raison

Comment avez-vous pris connaissance du contenu
qui amené aun achat ?

(en %)

0%

28

10%

20%

30% 40% 50% 60% 70% 80%
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V

On remarque que les décisionnaires suivent en priorité les personnes, avant
les comptes entreprises, et que les recommandations de contenus entre
personnes fonctionnent bien en termes d’influence sur I'acte d’achat. Constat
qui met en relief encore une fois I'importance pour les entreprises d'engager
des programmes d’employee advocacy ou de social selling pour booster leur
rayonnement ou leur démarche de vente.

Piste d’analyse

La présence sur les réseaux sociaux ne peut plus étre l'affaire des seuls community
managers ou des directions marketing et communication. Leur importance reste
certaine, puisque les décideurs et décideuses suivent aussi les entreprises, mais
elle ne suffit plus.

Aujourd'hui, la frontiere pro/perso devient de plus en plus fine et les employé-e's de

plus en plus nombreux a partager des contenus de leur entreprise sans pour autant
y étre pousseé-e-s.. Ce netait pas le cas il y a quelques années.
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Les pistes pour
ameéliorer une

stratégie de
contenus




Depuis 2018, la satisfaction
des décideurs et décideuses
n'a pas augmenté au contact
des contenus publiés par les
marques.

Moins de la moitié des personnes sont satisfaites des
contenus qu'elles trouvent sur les réseaux sociaux.

Ce qui montre une grosse marge de manceuvre pour les
entreprises concernant la qualité de leur contenu.

& — Décideurs BtoB qui estiment que les
o marques et entreprises apportent du
- contenu pertinent et incitatif sur les
g— réseaux sociaux.
oul

38,1% 39,1%

2018 2019 2020
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Un nombre croissant de
décideur.se ont conscience
que la stratégie éditoriale
est un enjeu, et décident
d’'étre accompagneés

A

. 2 2 ° o
Méme si seulement /o
des décisionnaires ont déja N ,

été accompagné-e-s sur leur

stratégie éditoriale, prévoient de le faire.

Ce chiffre est corrélé a la taille de I'entreprise

Avez-vous été accompagné sur votre stratégie éditoriale ?
(2020)

9,5%

22,4%

Oui Non

Pas encore
mais c'est prévu

A déja été accompagné dans sa stratégie éditoriale,
en fonction de la taille de I'entreprise

500 27,9%

Entre 50 et 500

-de 50

0% 10% 20% 30% 40%
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Pour ce qui est des thématiques,
I'expertise reste ce que recherchent
en premier lieu les décisionnaires...

Dans un cadre professionnel, vous lisez
particulierement les contenus...

(choix multiples) 2020

De grands D'experts de votre marché
Plus des influenceurs ou de prestataires

3/4 </

des personnes interrogées
préférent lire du contenu

d'experts. Moins d'un tiers
s'informe sur du contenu de
grands influenceurs

De pairs d'autres D'entreprises ou
entreprises marques directement

50,8% 50,4%
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... d’autant plus si I'expertise est basée sur un
contenu mettant en relief un exemple concret,
un sujet précis ou une thématique d'ouverture

Quels sont les facteurs qui vous font le plus apprécier les contenus ?
(choix multiple)

66% 64% 57,8% 38,7% 33.1% 13,2% 11,9%
I ]
Les exemples La précision L'ouverture desprit a Leur L'humour Leur Leur
et les cas etlexpertise  dessujets transverses, personnalisation personnalisation personnalisation
pratiques pas forcément liés de avotre secteur avotre poste avotre entreprise
maniere directe a dactivité

votre métier
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D’ailleurs, connaitre I'entreprise
OuU une personne y travaillant
influe peu sur I'envie de lire

un contenu. Sa pertinence, si.

Pour quelles raisons suivez-vous des entreprises ?
(choix multiples) 2020

Parce que ses contenus
m'intéressent

70,6%

Parce que cest un client
ou un prospect

46,3%

Parce que j'y travaille
ouy aitravaillé

38,3%

Parce que j'y connais
du monde

If

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

80%

alors que seulement

707  32*

des personnes interrogées lisent un contenu parce qu'ils
lisent un contenu parce qu'il connaissent quelqu’un dans

les intéresse

I'entreprise
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Au-dela du contenu

° ~ ° Qu’'avez-vous fait suite a la lecture d'un contenu
en lui-méme, Il est

qui a finalement mené al'achat ?

prioritaire de travailler
la cohérence globale
de votre écosystéme
éditorial

"Jai acheté directement
le produit/service”

Avance dans le
tunnel d’achat

N

“J'ai contacté directement
le diffuseur du contenu
pour prendre rendez-vous”

Demande plus

d’informations
% e N
(o
o o
Yo 7
des personnes sortent du funnel de conversion p
] \

pour rechercher d’autres informations. L'enjeu

. . . . "J'ai cherché dautres “J'ai demandé des
ici est de créer d'autres contenus répondant aux informations sur cette informations & mon
questions qui font stagner ces personnes dans entreprise/personne réseau ou a mes

le funnel d’achat. sur Internet’ collegues”
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Piste d’analyse

ol

V

Cette année encore, I'expertise apparait comme Iélément n°1 recherché par les
décisionnaires sur les réseaux sociaux. Nullement étonnant : alors que l'on aurait pu
supposer susciter leur intérét en proposant des contenus relatifs a leur entreprise,
on sapercoit quil n'en est rien. C'est dabord en partageant des cas pratiques, des
sujets précis (et non de grandes généralités), ou encore des axes douverture par
rapport a leur quotidien que l'on arrivera a les capter.

Dans des milieux parfois difficiles dacces, ces chiffres sont porteurs despair. Ils
indiguent en effet qu'une entreprise BtoB peut gagner relativement rapidement
en notoriété sur les réseaux sociaux en travaillant la qualité de ses contenus et sa
stratégie éditoriale.

Baromeétre Social Selling 2020 Intuiti & La Poste Solutions Business

52



Les cas
pratiaques




antalis®

Just ask Antalis

Le premier groupe européen de distribution professionnelle de papiers

Antalis est le premier groupe de distribution professionnelle de papiers (n°1 mondial
hors Etats-Unis) et de produits demballage industriel et le deuxieéme distributeur
de supports pour la communication visuelle en Europe. Avec un chiffre d'affaires de
2,1 milliards d'euros en 2019, le groupe emploie 4 700 personnes au service de plus
Anta I is de 115 000 clients, entreprises et imprimeurs, dans 39 pays. Via ses 117 centres de
distribution, Antalis effectue environ 11000 livraisons chaque jour dans le monde et
a distribué 1,1 million de tonnes de papiers en 2019.

Je suis chez Antalis depuis septembre 2016 (création de poste).

J'ai la responsabilité daccompagner I'évolution des business models du
groupe vers le-commerce et la création d'un écosystéme digital (social
media, marketing automation, sites web) afin didentifier de nouvelles
opportunités de croissance en ligne.

é

Franck CHENET
Directeur de la Transformation Digitale
et de l'offre de services
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antalis®  Stratégie Social
Just ask Antalis Selllng

Quelques conseils a vous partager :

- Patience

« Célébrer les premiers succes

- |dentifier un « référent » social selling par équipe

- Passer du contenu generalisé a un contenu cible « persona » « Créer un trindme fort : COMEX/sales manager/sales force
- Passer d'une culture marketing Produit a une culture marketing Client . Associer les commerciaux & la définition du contenu

« Passer d'une approche commerciale « terrain » a une approche de nurturing multicanal

4 objectifs :
« Passer du marketing traditionnel a I'inbound marketing

« Définir des KPIs accessibles

Au départ, 3 challenges : Ce qu'ils auraient fait différemment :

1-La prise de conscience des équipes et le bon dosage de change management “En théorie, nous pourrions estimer que nous aurions pu commencer ou générer

2 - Inscrire le projet dans I'écosystéme global : CRM, social media, web site, mktg automation plus de contenus adaptés aux personae plus tot. En réalité, les pieces du puzzle

3 - La stratégie de contenu adaptée aux personae pour avoir un positionnement pertinent se sont assemblées progressivement et nous avons la conviction que sur ce type
de projet (nouvelles pratiques, changement de culture, accompagnement fort

Une démarche en 4 temps : au changement), la gestion des priorités et du timing est important. Nous avons

- Sponsorship au niveau COMEX adopté une approche « test & learn ».”

« Construction d'un programme pilote sur le siege Groupe et trois pays
- Sessions de formation (pédagogie, change management, best practices, suivi)
« Comité mensuel de pilotage (suivi de la performance, formation continue)

120 ambassadeurs social media, dont 60 actifs
sur le social selling (3 pays pilotes)
Les résultats « Taux d'utilisation de I'application de partage

Aurang des réussites :

Des outils de formation et « déveil » au social selling ultra pragmatiques et opérationnels
« L'enthousiasme des équipes pilotes

« Lacuriosité du process de modernisation de la prospection et I'envie de changement

- La célébration des premiers succes (ouverture de comptes, enregistrement premiéres
commandes)

de contenus : 85%
« Croissance d'ouverture de comptes sur
les pays pilotes social selling : +11%
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Stratégie

(e
8ﬂt8|IS de contenus

Just ask Antalis

Au départ, 3 challenges :

1-Identifier, valoriser les sources de contenus internes (experts métiers, etc.)
puis externes (fournisseurs, partenaires).

2 - Apporter de la crédibilité a une ligne éditoriale qui se veut inspirante
(mettre et garder la barre haute).

3 - Garder le rythme de la production de contenu (fréquence, diversification,
profondeur).

Une approche en 4 temps :

« Comité éditorial mensuel par secteur d'activité

- ldentification des thématiques clés (tendances, marchés, news, events, etc.)
- Rédaction en interne ou via des prestataires externes (journalistes, agences)
« Curation darticles

Les difficultés a surmonter :

« Trouver le juste milieu entre pertinence et production réguliéere.
Réponse : maintenir la « pression éditoriale »

« Maintenir lintérét de nos cibles.

Réponse : veille permanente et écoute de nos personae, faire remonter les informations

du terrain.
- Associer nos commerciaux a la diffusion/valorisation des contenus.

Reponse : formation, formation, formation. Leur faire comprendre que nos canaux de
diffusion sont supplémentaires ET complémentaires a leur travail terrain/télévente.

Les prochaines étapes :

[l nous reste & travailler la notion d'influenceurs (et animation
associée d'un tel réseau) en soutien a notre stratégie de contenus.

Antalis + Suivre ===
anas® 25 786 abonnés
3sem. - @
Antalis Creative Power
- 257 abonnés + Suivre
3sem.. @

The UN called out to creatives from around the world to help in
“translating critical public health messages, into work that will engage
and inform people across different cultures, languages, communities and
platforms”. Have a look at our article, diving into the role creatives have
always played in health campaigns.

Voir la traduction

AND " GALL
YOUR FAMILY
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&os
Smith

Acteur majeur dans la fabrication de solutions demballages durables, en carton

DS Smith est une entreprise née au UK et présente au FTSE100. Spécialistes dans
les solutions demballage carton, son activité se veut ‘circulaire’, avec des entités

de recyclage, de papier et de packaging. Elle réalise 6,5 milliards de CA sur 37 pays.
En France, l'entreprise est leader avec 30 sites de production et 4 00 employés. Les
clients de DS Smith sont sur un large éventail de filieres : aéronautique, automobile,
agroalimentaire, pharmacie ou encore e-commerce

Je suis Directeur marketing et communication de DS Smith Packaging France
depuis trois ans, et directeur d'une nouvelle business unit.

Armand CHAIGNE
Directeur marketing, Communication

; et Industrial Market
<\
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> Stratégie Social

.S%?th Selling

5 objectifs :

« Attirer de nouveaux leads

« Renforcer la fidélisation de nos clients

« Sensibiliser les forces commerciales a utiliser de nouvelles approches commerciales,
dans un monde digitalisé

« Gagner en efficacité

« Développer son réseau

Au départ, 3 challenges :

« Susciter lintérét puis lenvie
« Passer de l'envie a l'action, pour 100% de la force commerciale
« Fédérer dans le temps

Une démarche en 4 temps :

- |dentification d'un consultant externe pour nous appuyer dans la mise en ceuvre
et d'un chef de projet interne

- Réalisation d'un pilote, en 3 étapes("Back to basics” : optimiser son profil Linkedin,
apport d'insights, étendre son réseau)

- Deploiement des formations sur toute la force Commerciale France

« Déploiement d'un outil, HootSuite Amplify (employee advocacy), pour partager plus
facilement du contenu et réflexion sur l'utilisation d'un outil de qualification des leads

Aurang des réussites :
« Stratégie Relationnelle

Différenciée autour de nos parcours clients

- Digitalisation de nos parcours
« Programme de Relation Publics innovant pour nos clients stratégiques

- Marketing digital : SEA

(y.c. nouveau blog et E-

/ SEO & Inbound Marketing
Newsletters)

« Renforcement du Category Management
- Développement de nouvelles solutions en rupture

Quelques conseils a vous partager :

Le Social Selling doit s'inscrire dans une stratégie Marketing & Commerciale
globale. L'enjeu est de donner du sens : montrer que, dans un monde en
profonde mutation, notre facon de travailler doit évoluer en profondeur.

Il s'agit donc de développer un certain nombre de projets qui font sens les
uns avec les autres, et de rassurer quant a la cohérence de notre approche.

Ce qu'ils auraient fait différemment :

Lancer ce projet plus tot

Les résultats

« 80 % de la force commerciale formée en six mois

« Un déploiement pressenti au niveau européen
« Objectif de SSI: 70%
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> Stratégie

.S%?th de contenus

5 objectifs :

« Etre pleinement identifi¢ comme un acteur économique et industriel majeur en France,
avec des convictions que nous souhaitons porter en externe

« Asseoir notre raison détre : repenser 'emballage pour un monde qui change.

«In fine, renforcer notre impact aupres de nos clients, nos prospects, nos employés,
nos investisseurs et développer notre marque employeur.

« Attirer de nouveaux leads

« Renforcer la fidelisation de nos clients

Au départ, 3 challenges :

- Définir les cibles (personas)

« Définir les thématiques : I'utilisation de notre «raison détre», combinée a la réalisation
d'une « mind map » nous a permis dorienter nos thématiques d'insights

- Définir les relais de diffusion de contenu (newsletter, réseaux sociaux, web, médias
traditionnels, force commerciale, sponsoring, événements internes)

Une démarche en5 temps :

« Réalisation de livre blancs avec l'aide d'un organisme externe (un tous les 9 mois environ),
portéslors de conférences de presse, dévenements clients, de tribunes, de collogues, etc.

« Réalisation de 3 articles par mois, mis sur notre blog et envoyés en E-newsletter a nos clients.
Avant de rédiger larticle, un audit SEQ est réalisé pour capter les mots clés sur la thématique
choisie.

« Lors des salons professionnels, identification d'une thématique, qui est ensuite
pousseée par du contenu et des solutions ad-hoc : omni-canalité, substitution du
plastique, etc.

- Réalisation dévénements clients (en mode conférence)autour
«duMonde a 2030 » : les'méga-tendances’ et leur impact en termes de modes
de consommation et dachat. Le contenu a été travaillé en interne.

- ldentification de lensemble des actions DS Smith menées (nouveau brevet,
action marketing, passage de notre DG dans les médias, action solidaire, etc.) et
rédaction d'un post via ‘Hootspot Amplify’ pour diffusion.

Quelques conseils a vous partager :

« Cibler les thématiques

« Avoir une approche 360° dans les supports de diffusion -> il faut sassurer
d'une cohérence

«Mener en amont un audit SEQ -> nous avons compris beaucoup de choses
alissue de celui-ci.

« Faire une analyse SEO avant chaque article pour s'assurer de maximiser
la visibilite de son contenu

« Accepter le temps long : il faut de 6 mois a 1ans pour voir les premiers résultats

« Sassurer que le contenu est compris dabord et avant tout en interne.
Autrement, il y aura blocage.
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Ce qu’ils auraient fait différemment :
Certainement, ce projet aurait pu commencer plus tot.

» Hausse du trafic web
» Hausse du trafic « réseaux sociaux »

) » Hausse de la « Share of Voice »
Les résultats , . ; :
- Néanmoins, les chiffres sont en cours de retraitement,

pour isoler Iimpact de l'effet « COVID », pour également
mieux identifier sur la Share of Voice l'aspect qualitatif
des sujets généres

DS Smith
2o

smih 22,120 followers
1w

Plus de 2 500 paravents ont été donnés a nos clients pour protéger leurs employés
et matérialiser |a distanciation sociale. Nettoyables, recyclables, mobiles et stables,
ils peuvent étre placés dans les ateliers de production ou les lieux collectifs comme
un restaurant d’entreprise. (Merci ANDROS pour cette illustration ! @)). Restons
vigilants http://ow.ly/elAE50zY)1G

#packagingstrategists #covid19

See translation

=)

Smith

Nous repensons
I'emballage pour un
monde qui change.

o @ O 81 * 1 Comment

(5 Like =] comment FD Share
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Malakoff Humanis

malakoff
humanis

Malakoff Humanis est un groupe de protection sociale a but non lucratif,
paritaire et mutualiste.

Nous avons deux métiers : 'un d'assurance santé et prévoyance, l'autre en tant que

caisse de retraite complémentaire des salariés du privé. Le groupe compte 12.000

collaborateurs, uniguement en France. Et nous travaillons pour 400.000 clients sur
la partie assurance et 600.000 clients sur la partie retraite.

Je suis Directrice de lacommunication du groupe, membre du Comex.

Dans cette direction, vous trouvez différents metiers : lacommunication interne,
la marque et les engagements sociétaux du groupe, linfluence et relations presse,
les réseaux sociaux.

ll'y a également des activités de communication client, en lien avec la direction
commerciale, avec pour objectif de porter les preuves de la marque aupres des
clients(entreprises, salariés et retraités)

Anne RAMON
Directrice de la Communication
et de laMarque
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Stratégie
de contenus

o Malakoff
o humanis

Une stratégie portée par un média en propre :

Notre stratégie de contenus est essentiellement travaillée sur la partie assurance, en BotB
car étant spécialistes de I'assurance collective, nos clients sont avant tout des entreprises.
Le point de départ est notre conviction que la performance est issue de deux pans : le
social et léconomique. Nous sommes, par notre metier, fortement engagés sur le premier
pan. Dés lors, nous nous sommes positionnés sur trois champs dexpertise : 'absentéisme,
la santé au travail et les fragilités sociales des salariés.

En 2017, nous nous sommes appuyés sur la data que nous avions a disposition, par exemple
les chiffres sur les arréts maladies, et des études ad-hoc pour créer notre propre média.
“Le Comptoir de la nouvelle entreprise” est un meédia sur 'humain en entreprise, qui a

pour mission dapporter un éclairage prospectif et de partager des bonnes pratiques. Le
Comptoir sest nourri petit a petit. Aujourd’hui, y sont publiés nos études, des articles, des
vidéos, des podcasts... Nous avons méme des “produits dérivés’, comme des Masterclass
ouvertes a tous ou des Masterclass réservées a nos clients, ainsi que des chroniques avec
David Abiker lors du confinement.

Au départ, 3 challenges :

- Un secteur qui nintéresse pas forcément, une sorte de passivité sur le choix de lacteur
« Difficile de se différencier par le produit, de se différencier par notre expertise,

Nnos services mais aussi Nos engagements sociaux et sociétaux
- Passer d'une stratégie qui était exclusivement BtoC a une stratégie BtoB

Comment les contenus sont produits :

« Une journaliste soccupe du site du comptoir, produit les articles
« Un studio réalise les productions visuelles
« Une agence de production de contenus nous accompagne

La véritable difficulté :

Aller au bout de I'expertise. Surtout quand le ROl ne vient pas tout de suite,
ce qui est le propre d'une stratégie de contenus.

Deux conseils :

« Dabord travailler sa stratégie de marque, dans notre cas la préservation
et le développement du capital humain, puis tirer le fil.
« Y aller vraiment, ne pas rester dans le superficiel.
Sur le Comptoir par exemple, une personne est employée a temps plein,
et jen suis trés heureuse. |l faut aller au bout des choses, aller chercher des
partenaires(le CNAM par exemple pour nous), des experts, des chercheurs...
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La prochaine étape :

Aller vers une stratégie de Brand Marketing, faire en sorte que les commerciaux
soient toujours plus en mesure den parler. Nous faisons déja des choses
(utilisation d'un outil de partage des contenus, pitch aux commerciaux avant
gu'une étude soit publiée, appui sur les commerciaux pour les témoignages
avec clients sur le site du Comptoir...), mais on peut encore aller plus loin.

« Aujourd’hui, 80% de notoriété assistée avec
peu dinvestissements medias

Les résultats « Plusieurs millions deuros de retombeées presse,

grace aux reprises de nos études notamment
+ 11000 visiteurs uniques par mois sur le Comptoir,
avec 3 minutes de lecture en moyenne

le comptoir

(| delanouvelio entreprise )
oot humais

Dataroom  Partenariat CNAM  Favoris  Liens utiles A propos Q

Management  Santéautravail  Innovation & digital  RSE QVT  { ActuCovid-19 )

ACCUEL > TOUSNOS DOSSIERS

Tous nos dossiers

TINOUVEAUX ARTICLES

Tl articles sur

Télétravail, une
pratique en hausse &
accompagner

3 NOUVEAUX ARTICLES

3 articles sur

Télétravail, gagnant-

gagnant pour les
salariés et les
entreprises ?

i Tous nos dossiers

25 NOUVEAUX ARTICLES

25 articles sur

Spécial

déconfinement: les
chroniques du Confiné
Libéré par David Abiker
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L'un des principaux acteurs de télécommunication dans le monde

Orange est lacteur de confiance qui donne a chacune et chacun les clés d'un
monde numérique responsable. Orange est I'un des principaux acteurs de
télécommunication dans le monde, avec un chiffre d'affaires de 42 milliards d'euros
en 2019 et 145 000 salariés au 31 mars 2020, dont 85 000 en France. Le Groupe,
présent dans 26 pays, servait 253 millions de clients au 31 mars 2020, dont 208 de
clients mobile, 21 millions de clients haut débit fixe.

Je suis Directrice Editoriale et Communication Digitale au sein de la
Direction Digitale Pro-PME. Je pilote la stratégie de contenus et la
communication clients pour faire adopter le digital et développer la
notoriété de la marque sur le marché des Pros.

Emmanuelle WATTRE
Directeur Editorial et Communication digitale
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Stratégie
orange’ Editoriale

Pourquoi mettre en place une stratégie de contenus :

Le contenu est au cceur de la stratégie de communication des entreprises, cest
I'elément qui permet de se différencier dans un monde concurrentiel. Clé pour la
e-réputation, le SEO, 'engagement, la fidélisation, lanimation des différents canaux

de diffusion, une stratégie de contenus sert des objectifs de notoriété, de satisfaction
client et de business. J'ai mis en place cette stratégie éditoriale sur le marché Pro-PME
pour qu'Orange soit reconnu, aime, choisi grace a des contenus qui valorisent les publics
professionnels en mettant en avant leurs usages et leur quotidien.

Au départ, 3 challenges :

« e manqgue de ressources et de budget

« La qualité des contenus malgré le rythme effréné de publication

- Des réseaux sociaux au point mort et un site dédié a de la syndication uniquement

Comment les contenus sont produits :

Aujourd’hui, les contenus sont produits en interne et en externe :

« Au sein de mon équipe ou avec les équipes communications des directions
marketing

« Avec des experts externes et internes selon les thématiques

- Avec des partenariats / journalistes référents

« Avec des influenceurs

En termes organisationnels :

« Comité Brand Content bimestriel

« Comité éditorial bimensuel avec les BU marketing
« Comité éditorial partenaires mensuel

« Productions quotidiennes

Quelques conseils a partager :

- Développer en parallele le brand content et le content marketing, le premier
permettant de créer la préférence et le second la différence.

« Créer du contenu qui permette d'inscrire I'entreprise dans le top of mind de
ses publics : avoir une posture daccompagnement, leur parler deux et non
de nous

« Diversifier les formats de contenus et les graduer du plus simple au niveau le plus
avance afin de s'adresser a tous les publics, quel que soit leur niveau de maturité

« Produire moins pour produire mieux

- Savoir sentourer eninterne et en externe : réseau de contributeurs / experts /
journalistes référents
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Les difficultés a surmonter : Ce qu'ils auraient fait différemment :
« Préserver [équilibre entre la qualité indispensable et la quantité nécessaire Jaurais travaillé plus en amont les KPI business d'une stratégie de contenus.
alanimation des canaux de diffusion Les KPI natifs des contenus sont audience, satisfaction et notoriété mais sont
- Republier régulierement les contenus froids pour ne pas avoir a re-produire difficiles a démontrer et ne parlent pas nécessairement a toutes les directions qui
- Distinguer les contenus a valeur suivent des KPI business plus directs.

- Feuilletonner

- Sappuyer sur un réseau de contributeurs internes et externes
« Maintenir le cap de la ligne éditoriale définie . .
, , . « Audience contenus site Orange Pro :
- Acculturer en permanence / sappuyer sur les valeurs de l'entreprise

- Se baser sur la data et la connaissance clients / les sondages clients

en moyenne 1M de vues par mois / meilleur taux
de satisfaction de tout I€cosysteme digital
(moyenne CES 48)

Les résultats - 142 nouveaux contenus exclusifs par jour

« Démontrer la contribution du contenu a la notoriété et au business
- Mise en place de KPI et des outils associés pour communiquer

- Partage des résultats a lensemble des contributeurs . .
g « 175K abonnés réseaux sociaux - entre 40 et 50

contenus par mois

Aurang des réussites : « Moyenne dengagement réseaux sociaux de 6%

« Acculturation tres forte de tous les salariés de I'ecosysteme Pro-PME par mois
surles enjeux d'une stratégie de contenus

« Utilisation des contenus bien au-dela de I'écosysteme digital pour lequel ils étaient créés
au départ > ateliers sur salons / récupération de vidéos brand content dans les boutiques
physiques / webinar / appropriation des conseillers clients etc.

« Collaboration avec des influenceurs B2B : création de contenus pour aller chercher
une cible gu'on ne toucherait pas nativement via les clients du site Orange Pro

« Avoir aujourd’hui 70% de contenus exclusifs au détriment de la syndication
qui napporte pas dautre valeur que pour l'animation

Les prochaines étapes :

Finirle Test & Learn et diffuser les bonnes pratiques a l'ensemble
du marché si lopération savere un succes.
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sage

Leader mondial des technologies au service de la gestion des entreprises.

Sage Inc., dont le siege est a Newcastle, au Royaume-Uni est le leader mondial
des technologies au service de la gestion des entreprises. Des millions de
consommateurs et consommatrices a travers le monde font confiance a Sage
pour fournir la meilleure technologie cloud et le meilleur soutien avec nos
partenaires afin de gérer les finances, les opérations et les personnes.

Nous avons 13 000 employé-e-s, 3 million de client-e-s et nous couvrons 23 pays
du monde, avec un chiffre d'affaires en 2019 de £1.936 M.

Je suis a la téte du Social Selling monde de Dublin. Je fais partie de
léquipe "Activation des ventes”(ou “Sales Enablement” en anglais).
Mon réle est dorganiser le programme Social Selling dans le monde
et dassurer la cohérence avec dautres processus Marketing, Ventes
et Customer Success. Je travaille avec des personnes en Europe, en
Ameérique du Nord, en Asie-Pacifique, en Afrique et au Moyen-Orient
pour les aider a utiliser au mieux les réseaux sociaux.
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Sage Stratégie Social

Selling

3 objectifs :

- Pousser ['utilisation et faire adopter la plateforme de Sales Navigator by LinkedIn

« Intégrer Sales Navigator a notre CRM principal pour fournir une vue 360 du parcours
de nos clients

« Rationaliser l'outil damplification de contenu pour que le contenu soit mieux aligné
sur le programme

Au départ, 3 challenges :

- Besoin d'une stratégie qui permette de concentrer les ressources déja présentes
(licence LinkedIn, plateforme d'amplification de contenu et Salesforce CRM)

« Aider les commerciaux dans leur facon de trouver, interagir et comprendre
les prospects et client-e-s

« Augmenter la conversion de Lead, le panier moyen et le taux de fermeture

Une démarche en 4 temps :

« Back to basic : amener les équipes commerciales a comprendre lintérét de
la plateforme Sale Navigator, et les pousser a l'utiliser

« Construire un programme de formation pour 1000 titulaires afin qu'ils sachent
utiliser Sales Navigator

« Lancement d'un site dédié au Social Selling utilisé comme référence
pour les ressources (trucs et astuces, success story, formation, nouvelles
fonctionnalités, etc.)

« Certifier 20 formateur-ice-s et entraineur-euse-s de différents départements,
sur le programme LinkedIn Instruct, dans plusieurs langues difféerentes

Aurang des réussites :

« Adoption de la plateforme Sales Navigator comme partie inévitable
du processus de vente

« Score SSI(Social Selling Index) mondial passé de 41/100 a 61/100

« Le Social Media a transformeé la culture méme de I'entreprise, évoluant
d'une entreprise de solutions traditionnelle a une entreprise SaaS

Quelques conseils a vous partager :

Dans le cadre d'un POC, une bonne pratique serait de fournir une plateforme sur-
mesure pour 'amplification de contenus spécifiqguement adaptés a notre public
cible. Ces contenus doivent résonner avec leurs industries et les priorités les
plus importantes qui motivent leurs décisions dachat.”

Ce qu'ils auraient fait difféeremment :

“‘Commencez petit et développez le programme au fur et a mesure que vous
commencez a réussir. Un POC (Proof of concept, une démonstration de faisabilité)
est crucial pour ce type de programme et nous avons d élaborer des processus
pour soutenir le programme seulement apres son lancement.”
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Les résultats

« Social Selling comme partie intégrante des ventes
1000 utilisateurs et utilisatrices
« 20 personnes certifiées

« Une plateforme damplification de contenu, présente
dans plusieurs langues, dans 23 pays différents
« Un score SSI passé de 41/100 a 61/100
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