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Le Personal
Branding
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Le Personal Branding ou la gestion de sa marque personnele est |
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> Latechnique se résume en cing questions
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Pimentez votre marketing mix avec lI'inbound
marketing et le growth hacking.

‘inbound marketing est la méthodologie qu'il vous faut pour conquérir de nouveaux
clients sur le Web. Il fournit tous les outils pour générer du trafic qualifié sur son site,
convertir les visiteurs en leads, puis en clients fidéles.
Le growth hacking propose, quant a lui, plusieurs leviers d’accélération de la croissance qui
interviennent a chaque étape du cycle de vie du client : acquisition, activation, rétention,
recommandation et revenus.
Mettez dans votre mix marketing une bonne dose d'inbound marketing, pimentez-la avec
un peu de growth hacking et vous pourriez alors bien passer en hypercroissance. Pourquoi ?
Tout simplement parce que ces deux démarches, qui partagent le méme ADN, ont pour
objectif d’adresser les bons messages, aux bons moments, aux bonnes personnes tout en
optimisant les colts et investissements liés aux activités marketing et commerciales.
C'est I'objet de ces 60 outils répartis en 5 dossiers thématiques qui retracent les grandes
étapes du cycle de vie client : vous permettre d’actionner facilement les leviers de I'inbound
marketing et du growth hacking pour disrupter votre marketing, générer des leads qualifiés
et accélérer votre croissance.

Certains outils sont accompagnés de vidéos, accessibles par QR codes :

» Le contenu a snacker (outil 14)

» LesKPIs pour l'acquisition (outil 25)

» Le CRO (Conversion Rate Optimization) (outil 33)
« Lemarketing automation (outil 41)
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0 Autodiagnostic

> CE DIAGNOSTIC PERMET D'EVALUER VOTRE CAPACITE A RELEVER LES DEFIS LIES AUX NOUVEAUX
ENJEUX DU MARKETING.

Quatre axes permettent de définir le marketing du xxi® siecle : organisation, technologie, stratégie

et contenu.

« L’axe « Organisation » concerne les ressources humaines; il décrit les contours et la composition de
votre équipe marketing, ainsi que ses relations avec les autres services de votre société.

« L'axe « Technologie » regroupe les logiciels qui collectent, automatisent et génerent les données
concernant les interactions avec vos clients.

» L'axe « Stratégie » décrit la fagon dont vos équipes prennent des décisions, analysent les données
et concoivent les workflows clients pour stimuler la croissance.

« L'axe « Contenu » concerne le storytelling ; il décrit votre capacité a maximiser vos atouts pour
geénérer des leads et en faire des clients.

Chacun de ces attributs comprend 5 questions. Répondez-y en attribuant un score de 1a 5, selon que

vous étes en désaccord (1) ou au contraire en accord (5) avec la question qui vous est posée.

ORGANISATION

1. Les marketeurs et les commerciaux communiquent trés réguliérement et considerent qu'ils font

partie d’'une seule et méme équipe.

1 2 3 4 5

2. Nous recrutons des spécialistes du digital (data, contenu, UX...) et faisons appel a des agences

externes pour leurs capacités a résoudre des probleéemes.

1 2 3 4 5

3. Nous disposons de ressources marketing dédiées a la technologie et a 'analyse des données

statistiques.

1 2 3 4 5

4. Notre service marketing n’est pas une « sous-fonction » du service commercial et ne se

cantonne pas seulement a des taches opérationnelles.

1 2 3 4 5

5. Nos différents services ont une vision commune du parcours d’'achat de nos clients et du réle
que joue chaque équipe dans I'atteinte de nos objectifs. En d’autres termes, nos équipes ne

travaillent pas en silos.

1 2 3 4 5



Votre score concernant I'axe « OrganiSation » I ...
TECHNOLOGIE

6. Nos equipes marketing et commerciales disposent de données en temps réel sur les leads

permettant d’analyser leurs comportements tout au long de leur parcours d’achat.

1 2 3 4 5

7. Nous disposons d’une solution de marketing automation qui nous permet de mettre en ceuvre

des scénarios marketing pour nurturer nos leads.

1 2 3 4 5

8. Notre solution de marketing automation dialogue en temps réel avec le CRM de notre

entreprise.

1 2 3 4 5

9. Nous effectuons une veille sur les technologies dédiées au marketing afin de tester

régulierement celles qui nous paraissent pertinentes pour optimiser nos actions.

1 2 3 4 5

10. Notre stack marketing est constitue de maniere cohérente et nous permet d'étre agiles et de

mesurer le ROl de nos actions.

Votre score concernant I'axe « TECANOIOTIE » : ...vvcviiciiiiiiii e
STRATEGIE

11. Nous attachons une grande importance a former régulierement nos équipes aux nouvelles

tendances du marketing digital telles que le growth hacking, le marketing automation ou I'UX.

1 2 3 4 5

12. Les équipes commerciales travaillent conjointement avec les équipes marketing pour optimiser

constamment leur démarche inbound marketing.

1 2 3 4 5
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13. Notre stratégie inbound marketing s’appuie sur des personas que nous avons élaborés

conjointement avec les commerciaux.

1 2 3 4 5

14. Nous avons défini les regles de scoring avec I'équipe commerciale.

1 2 3 4 5

15. Nous passons régulierement en revue avec I'equipe commerciale les succes et échecs de nos

actions de génération de la demande a I'aide de tableaux de bord.

1 2 3 4 5

Votre score concernant I'axe « SErat@Qie » 1 ...
CONTENU

16. Notre stratégie de content marketing est centrée sur les besoins de nos cibles plus que sur nos

produits et solutions.

1 2 3 4 5

17. Nos investissements portant sur le contenu marketing sont équivalents voire supérieurs a ceux

relatifs a la publicité (paid media).

1 2 3 4 5

18. Notre equipe marketing dédiée a la production des contenus comprend des rédacteurs

expérimentés, des designers et des spécialistes en référencement naturel.

1 2 3 4 5

19. Nos équipes marketing et commerciale collaborent régulierement pour la création de contenus

efficaces qui permettent d’attirer des leads et de les convertir en clients.

1 2 3 4 5

20. Nos efforts autour de la création de contenus ont conduit a la création d’'une visibilité forte et

pérenne de notre marque sur Google et les médias sociaux.

1 2 3 4 5



