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Cela fait des années que le lead scoring a été 
introduit dans le secteur B2B, principalement 
dans le cadre du déploiement de plateformes 
d’automatisation du marketing qui sont 
aujourd’hui le fondement de nos stratégies de 
génération de contacts et d’activités sur nos 
cibles. Reste que, malheureusement, jusqu’à ce jour le lead 

scoring a peiné à tenir sa promesse initiale. Le fait est que, dans de 

nombreuses entreprises, l’approche reste par trop imparfaite.

• Si l’objectif demeure cependant le même - aider les forces 

de ventes à établir des priorités dans les domaines où elles 

vont investir leur temps - de trop nombreuses équipes 

commerciales ne savent toujours pas - ou peu – faire la 

différence entre un lead et un autre.

Lead Scoring  et déclencheurs 
d’action

Voici déjà la septième partie de notre E-Book Guide de 
l’utilisateur pour une Demand Gen avancée. Si vous avez 
manqué la partie 6, “Canaux, programmes et campagne 
de marketing”, reportez-vous à cette partie.

1 Source: GetResponse and Smart Insights, Email and Marketing Automation Excellence Report

Sécuriser le budget

Les principaux défis du Marketing Automation1

Qualité des données clients

Connaissance de la mise en place de di
érents types 
d'automatisation (par exemple, règles, lead scoring)

36.1% 

35.2% 

35.3% 

https://www.techtarget.fr/wp-content/uploads/sites/7/2020/08/TTGT_6_Marketing_Channels_Programs_and_Campaigns_R2_French_v3.pdf
https://www.getresponse.com/api/resources/download/pdf/reports/email-marketing-and-marketing-automation-excellence-2017
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• Nous construisons des modèles de notation compliqués basés 

sur le temps ou la fréquence d’engagement d’un contact, mais 

nous ne parvenons pas à saisir la différence importante entre 

une seule personne fortement motivée et une véritable équipe 

d’achat - peut-être restreinte - mais largement engagée.

• Nous sommes trop dépendants des empreintes numériques 

présentes dans nos propres systèmes et négligeons 

généralement les signaux importants disponibles auprès de 

sources tierces, souvent plus riches.

La bonne nouvelle, c’est que vous avez le pouvoir de remédier à 

la situation en vous éloignant du système traditionnel de notation 

pour vous tourner vers des actions de déclenchement basées 

sur des signaux d’intention en temps réel. Nous pouvons rendre 

le lead scoring parfaitement exploitable en automatisant l’étape 

d’engagement du contact en fonction de ce que ses actions 

nous apprennent de son parcours d’acheteur. Dans ce modèle, 

l’interaction la plus récente d’un lead/contact détermine ce qui se 

passe ensuite.

La plupart des indicateurs portant sur « la prochaine étape » 

seront classés dans l’une des quatre catégories d’action distinctes 

: Ventes, Nurture, Changement de comportement et Segmentation.
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Type de déclencheur Description

Déclencheurs des 
ventes

Toutes les actions ne signalent pas une réelle intention d’achat. Vérifiez soigneu-
sement votre stock de contenu et vos pages web pour identifier les signaux 
donnés en fonction du contenu consommé. Par exemple, un prospect qui 
télécharge un cas concret de déploiement donne un signe beaucoup plus fort 
d’engagement que le même prospect qui lit un document généraliste sur les 
tendances à cinq ans. 

Décidez quelles sont les pistes et les consommations de contenu qui signalent 
le haut, le milieu et le bas de l’entonnoir de transformation du simple contact à 
prospect crédible, et attribuez des déclencheurs en conséquence. Ceux qui 
sont au milieu ou au bas de l’entonnoir doivent se voir attribuer une action de suivi 
commercial, tandis situés au sommet de l’entonnoir peuvent simplement venir 
augmenter le nombre de prospects à nurturer. 

Gardez à l’esprit que vous devez combiner la compréhension d’une action 
donnée aux informations firmographiques ainsi qu’à celles concernant le leader 
de l’équipe d’achat. Seuls les titres et les entreprises qui répondent à vos critères 
tels que définis avec les forces commerciales doivent être transmis et faire 
l’objet d’une action. Vous pouvez également transmettre ces actions à différents 
membres de votre équipe en fonction de leur rôle dans votre processus de 
transformation commerciale. Par exemple, une confirmation d’inscription à un 
événement peut être transmise à votre équipe de SDR ou d’organisation de 
réunions, tandis qu’une demande de prix peut être adressée directement à vos 
représentants commerciaux sur le terrain.

Déclencheurs de 
nurturing

Nous comprenons tous maintenant le potentiel d’un nurturing rigoureux, mais 
nous savons aussi à quel point la mise en place et le maintien de nombreuses 
actions d’éducation peuvent nécessiter beaucoup de ressources. Commencez 
par concentrer votre attention sur les actions qui ont historiquement fait passer 
vos anciens acheteurs d’une étape à l’autre du processus d’achat. Un audit de 
vos données d’automatisation du marketing devrait vous fournir de précieuses 
informations à ce sujet, tout comme des entretiens qualitatifs avec les acheteurs.

Par exemple, vous remarquerez peut-être que l’engagement le plus facile à ob-
tenir faisant suite à la consommation de votre démo en ligne concerne la lecture 
d’une fiche produit à forte dimension technique. Plutôt que d’attendre que le 
prospect vous la demande, envisagez de lancer une communication proactive 
qui vous fournira cette fiche technique, ainsi qu’une étude de cas pertinente.
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Type de déclencheur Description

Déclencheurs de 
nurturing

Lorsque vous créez des éléments déclencheurs, gardez à l’esprit que vous ne 
pouvez pas forcer un acheteur à sauter une étape quand son organisation exige 
un pas à pas strict. Ce que vous pouvez faire, c’est accélérer la vitesse à laquelle il 
collecte ce qui lui est nécessaire pour avancer.

Enfin, lorsque vous construisez votre stratégie, essayez de tirer parti des actions 
de l’équipe commerciale. Par exemple, une fois le premier contact commercial 
opéré, vous pouvez contribuer à accélérer la transaction en envoyant une série 
de questions qui vous permettront d’obtenir des informations qui serviront à 
élaborer un suivi personnalisé.

Déclencheurs de 
segmentation

Concevez votre contenu de manière à ce que les actions pilotes vous aident 
à mieux comprendre quelles sont les parties prenantes - comment elles se 
perçoivent et comment vous devez les traiter chacune différemment. Cette 
approche peut être particulièrement utile pour les leaders d’achat qui ont peu 
d’engagement antérieur ou lorsque votre connaissance de l’organisation est 
faible. Par exemple, si vous disposez d’un document intitulé “Business Case 
Builder for Small-Business Marketers”, vous pouvez en déduire beaucoup sur les 
segments auxquels ce lecteur pourrait appartenir, la taille de l’entreprise, son rôle 
et même le stade du processus d’achat auquel il pourrait se trouver.  

Déclencheurs de 
changement de 
comportement

TLes programmes à base de déclencheurs doivent tout de même s’appuyer 
sur une bonne connaissance des interactions historiques avec les comptes 
prospectés.

Ces dernières peuvent mettre en évidence des modèles qui sont particulière-
ment significatifs. Les pics d’activité d’un compte, tels que la consommation d’un 
contenu plus important que d’habitude, ou une première interaction à forte valeur 
ajoutée, comme la participation à un événement après des mois de télécharge-
ment de contenu à faible impact, sont des signaux qui méritent la mise en place 
d’une action plus énergique. 

Il convient de reconnaître ici que la notation basée sur le déclenchement est généralement plus difficile que la notation par défaut 

selon les modèles traditionnels de notation cumulative. Cependant, notre propre expérience a montré que la conversion des 

pistes en opportunités en vaut totalement la peine. Des déclencheurs bien pensés vous aident à mieux vous concentrer sur les 

signaux précieux susceptibles d’être captés dans vos propres systèmes, et ils peuvent garantir que vous utilisez en temps utile les 

précieuses informations sur les intentions d’achat que peuvent fournir les sources de données tierces. 



6 Lead Scoring  et déclencheurs d’action

SUITE

Cette série d’e-books étape par étape comprend :

• Partie 1: Documentez votre profil de client idéal (PCI)

• Partie 2:  MQuelle cartographie pour le parcours de l’acheteur ?

• Partie 3:  Savoir auditer votre succès en matière de Demand 

Gen

• Partie 4:  Optimiser l’harmonisation de votre organisation

• Partie 5:  Adresser l‘équipe d’achat

• Partie 6:  Canaux, programmes et campagnes

• Partie 7:  Lead Scoring  et déclencheurs d’action

• Partie 8:  Mesures et indicateurs clés de performance 

(KPI)

Comprendre comment mettre en corrélation les KPI et les 

activités de marketing avec la santé des entreprises.

• Partie 9:  Le rôle de la sensibilisation dans la Demand Gen

       The importance of brand awareness and display                         

       advertising in achieving overall demand gen engagement.

• Partie 10 : Partenariats à effet de levier

• Partie 11 : Modélisation d’un brief de campagne

Guide de l’utilisateur pour une 
Demand Gen avancée

https://reg.techtarget.com/Map-Content-to-your-Buyers-Journey-Part2-Email.html
https://reg.techtarget.com/Establish-Organizational-Alignment-Part4-Email.html
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À propos de TechTarget 

TechTarget - TechTarget (Nasdaq : TTGT) est le leader mondial 

des services de marketing et de vente axés sur l’intention d’achat 

qui offrent un impact commercial aux entreprises technologiques. 

En créant un contenu éditorial abondant et de haute qualité à tra-

vers plus de 140 sites Web hautement ciblés, TechTarget attire et 

nourrit des communautés d’acheteurs de technologie qui couvrent 

les besoins en technologie IT de leur entreprise. En comprenant 

les comportements de consommation d’information de ces ache-

teurs, TechTarget crée des jeux de données sur les intentions 

d’achat qui alimentent efficacement les activités de marketing et de 

vente efficaces pour des clients du monde entier. 

TechTarget a des bureaux à Boston, Londres, Munich, Paris, San 

Francisco, Singapour et Sydney.

Pour plus d’informations, visitez TechTarget.fr et 
suivez-nous sur Twitter @TechTargetFR.
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