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LABM, une arme de précision dans un monde bruyant.

LABM (Account-Based Marketing) n'est pas un levier marketing nouveau. Mais en 2026, il
est un levier a fortement considéré, et il y a fort a parier que le marketing BtoB et a fortiori,
le marketing industriel continue dans ce sens.

Si vous étes un distributeur de pieces détachées standards ou si votre modele repose sur
I'e-commerce a fort volume, I'ABM n'est probablement pas pour vous. Continuez a
optimiser votre Inbound et votre SEO.

En revanche, si vous étes un industriel vendant des équipements, des machines spéciales
ou des services a forte valeur ajoutée (CAPEX), le paysage a changé.

* Le trafic web naturel s'érode.
e Le colt de la publicité (CAC) explose.
¢ Difficile d’exister dans la masse des messages de prospection

Dans ce contexte, 'ABM devient un levier incontournable. Nous entrons de plus en plus
dans une bataille de précision, de personnalisation, d’individualisation de la relation, et
particulierement dans des contextes ou les cycles sont longs, les paniers moyens €élevés et
les comités d'achat complexes.

Ce document est votre feuille de route pour comprendre a quoi ressemble concretement
une campagne ABM, comment s’outiller et déployer une telle stratégie.
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L'Account-Based Marketing (ABM) :
C'est quoi concrétement ?

Soyons clairs : I’Account-Based Marketing (ABM) n'est pas un remede miracle
universel, ni un passage obligé pour toutes les entreprises. C’est une tactique
marketing parmi d'autres.

Cependant, elle s'avere redoutable — et souvent indispensable — lorsque
votre contexte s'y préte. LABM est fait pour vous si :

e \Vous n'avez pas besoin d'un gros volume de nouveaux clients chaque
année pour atteindre vos objectifs de revenus.

e \otre panier moyen (ou la valeur a vie de vos clients) est élevé.

e Vos cycles de vente sont longs (plusieurs mois, voire années).

e Vos ventes impliquent des comités d'achat complexes, composés de
multiples acteurs.

1. Inverser l'approche : Le compte avant le contact

Si votre entreprise coche ces cases, I'Inbound classique (générer un
maximum de trafic pour espérer y trouver quelques prospects qualifiés)
montre vite ses limites. LABM propose d'inverser la logique : vous identifiez
vos cibles idéales des le départ, et vous concentrez 100 % de vos efforts sur
elles.

Dans cette démarche, l'unité de base n'est plus le "lead" (un contact
individuel), mais le "compte" (une organisation).

Un compte peut représenter plusieurs réalités selon votre stratégie :
e Un groupe mondial : ex. Safran
e Une filiale ou une marque : ex. Safran Aircraft Engines
e Une entité locale ou un site de production : ex. L'usine de Gennevilliers
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2. Résoudre I'équation du comité d'achat industriel

Dans l'industrie, ce n’est jamais un individu isolé que I'on doit convaincre,
mais une organisation entiere. Le groupe d’achats est souvent fragmenté : le
bureau d’études veut de la fiabilité, les achats veulent une baisse des colts,
et la production exige des délais courts.

C’est alors que se pose LA question typique :

"Comment convaincre I’'ensemble des décisionnaires d'un méme compte
d'avancer dans la méme direction ?"

LABM est la réponse pragmatique a ce défi. Comme nous connaissons a
’avance le compte ciblé, les équipes Marketing et Ventes peuvent collaborer
pour créer une approche hyper-personnalisée, en poussant le bon argument,
a la bonne personne, au bon moment.



3. Le nécessaire changement de posture

Si I'ABM n'est qu'une tactique, son exécution exige tout de méme un véritable
changement de posture de la part de vos équipes :

e La valeur ne s'évalue plus par le volume de "leads" générés chaque mois.

e La performance se mesure par la progression de la relation et le niveau
d'engagement au sein du compte.

e Le succes s'apprécie dans la durée.

Ce que vous allez découvrir dans ce guide

Nous vous partageons une méthode concrete pour appliquer 'ABM au
sein de votre PME ou ETI industrielle. De I'alignement de vos équipes
Ventes et Marketing, jusqu'au choix des outils pour orchestrer vos
campagnes, vous aurez les bases pour structurer votre approche ABM.



Les 3 modéles ABM historiques
(Choisissez votre bataille)

e Lacible : Airbus, Renault, Sanofi... (5 a 20 comptes maximum).

e L'action : C'est de la haute couture. On crée des contenus spécifiques et
unigues pour une seule usine, on cartographie I'organigramme exact, on
invite les décideurs clés a des workshops privés.

* Lobjectif : Pénétrer une forteresse ou étendre un accord-cadre existant
(Upsell/Cross-sell).

¢ Lacible : Un micro-segment tres précis, par exemple : "Les fabricants de
machines d'emballage en Allemagne" (50 a 200 comptes).

e L'action : On adapte le discours a I'échelle du secteur. On parle leur langage
technique, on adresse leurs normes spécifiques (ISO, DIN), on cite les cas clients
de leurs concurrents directs.

¢ Lobjectif : Devenir la référence incontournable d'une niche.

¢ Lacible : Une liste exhaustive de 500 a 1000 comptes cibles (votre marché total
adressable ou TAM).

e Laction : Utiliser la donnée (IP Tracking, LinkedIn Ads, Meta Ads) pour n'afficher
vos publicités et vos contenus que chez les employés de ces entreprises.

¢ Lobjectif : Vous ne payez que pour étre vu par ceux qui sont les plus
susceptibles d’acheter vos produits / services.




Comment choisir le bon modele pour votre premiere campagne ?

Oubliez les anciennes regles. En 2026, I'Intelligence Atrtificielle a rebattu
les cartes des colits et des ressources. Le choix de votre modele dABM
(One-to-One, One-to-Few, One-to-Many) ne se fait plus selon vos
capacités de rédaction ou d’analyse approfondie des comptes, mais
selon 2 criteres pragmatiques :

1. La liste de vos commerciaux (Le vrai point de départ) :

LABM est avant tout un sport d'équipe. Ne lancez pas un programme
ambitieux avec des commerciaux réfractaires. Identifiez vos vendeurs
les plus volontaires et regardez leur liste de comptes cibles. S'ils ont 5
"comptes de réve" absolus a signer cette année, vous ferez du One-to-
One. S'ils visent un nouveau segment de 80 ETI dans I'agroalimentaire,
vous ferez du One-to-Few. C'est le terrain qui dicte le modele.

2. La nouvelle économie du budget :

Historiquement, le "One-to-One" était hors de prix car il fallait des
semaines pour créer du contenu sur-mesure. Avec I'lA, cette limite a
sauté : vous pouvez faire ingérer le plan stratégique "Cap 2030" d'un
grand compte a un LLM, et générer un argumentaire ultra-personnalisé
en quelgques minutes.

Paradoxalement, c'est aujourd'hui le "One-to-Many" qui peut s'avérer le
plus codteux, car il exige souvent un budget de diffusion publicitaire
(LinkedIn Ads, IP Tracking) qui pourrait s’avérer important notamment
avec des colts par impression et colts par clics qui augmentent
globalement sur 'ensemble des plateformes. Le vrai colt du One-to-One
aujourd'hui se limite aux actions physiques (événements VIP, déjeuners
de direction).



L'ABM en 2026 : L'ére de I'Intelligence
(Vers I'ABX)

Jusqu'a réecemment, 'ABM se heurtait a un plafond de verre : la capacité
humaine. Créer des contenus sur-mesure pour 50 comptes prenait des
semaines. Détecter le bon moment pour appeler relevait souvent de la
chance.

A I'horizon 2026, I'enjeu n'est plus seulement de "cibler", mais d'orchestrer.
L'acheteur B2B est devenu autonome : il effectue 70 % de son parcours
d'achat et de recherche sans jamais parler a un commercial. C'est la
naissance de I'ABX (Account-Based Experience), ou l'Intelligence Artificielle et
la donnée bouleversent les regles du jeu.

A. Le réle pivot des Signaux d'Intention (La fin du vrai "Cold
Calling")

Aujourd'hui, I'lA ne sert pas qu'a écrire. Elle agit comme un radar qui scanne
ce que l'on appelle le "Dark Funnel" (les recherches invisibles de vos
prospects). Votre CRM boosté a I'lA ou des outils comme LinkedIn Sales
Navigator permettent de détecter des signaux faibles avant méme qu'un
prospect ne remplisse un formulaire :

e Qui visite discretement la page "Spécifications Techniques" ou "Tarifs" de
votre site web ?

¢ Quelle entreprise cible vient de publier une offre d'emploi pour un
"Ingénieur Méthodes" (suggérant un nouveau projet de production) ?

¢ Quel compte interagit avec les publications de vos concurrents sur
LinkedIn ?

Ces données d'intention transforment vos commerciaux : ils n'appellent plus a
I'aveugle, ils appellent au moment exact ou le besoin est la.



B. La création de contenu a I'échelle (Hyper-personnalisation)

Historiquement, la personnalisation codtait cher. Aujourd'hui, I'lA générative
permet de briser ce goulot d'étranglement.

Il est désormais possible de générer des "capsules de contenu" (pages
d'atterrissage, emails, propositions commerciales) adaptées dynamiquement
au secteur, au compte, et méme au réle de l'interlocuteur.

Exemple : A partir d'un méme livre blanc technique, I'lA va générer un
résumé axé "Réduction des codts" pour le Directeur des Achats, et une
version "Fiabilite des machines" pour le Directeur de Production du méme
compte.



C. UHyper-Automatisation : La fin du mythe, le début de la réalité

Pendant des années, le marketing B2B a répété la méme incantation :
"Envoyer le bon message, a la bonne personne, au bon moment". Pendant
des années, c'était concretement difficilement atteignables.

En 2026, I'avenement des outils d'automatisation "No-Code" bouleverse
cette réalité.

Le glissement des frontieres métiers

Aujourd'hui, les marketeurs sont de moins en moins dépendant des équipes
de dév. lIs ont la capacité de concevoir, visuellement et sans écrire une seule
ligne de code, des automatisations, workflow de données, des calculateurs et
autres outils dynamiques en une apres-midi.

Et ’'automatisation no-code (et intelligente) fait des merveilles

L'automatisation moderne permet de lier dynamiquement les signaux
d'intention (vus plus haut) aux actions de terrain. Un workflow aujourd'hui est
capable de :

1.Croiser une donnée comportementale (ex: Le contact A a regardé la
vidéo de démonstration) avec une donnée CRM stricte (ex: L'entreprise A
fait plus de 50M€ de CA et n'a pas de transaction en cours).

2.Calculer un score d'engagement global a I'échelle du compte (et non plus
du contact isolé).

3.Déclencher des actions automatisées multicanales (ajout du compte dans
une audience publicitaire ciblée, envoi d'un email contextualisé par le
marketing).

4. Assigner des taches ultra-qualifiées aux commerciaux uniquement
lorsque le compte atteint le seuil de maturité requis.

L'automatisation n'est plus la pour envoyer des newsletters en masse, elle est
la pour orchestrer I'expérience client dans I'ombre et dicter le bon timing
d'intervention.



Les 5 cas d'usage ou I'ABM brille
par son efficacité

Si votre modele de vente s'y préte, 'ABM devient la réponse opérationnelle a
des défis de croissance tres spécifiques. Ce n'est pas un outil de simple
"génération de leads", c'est une tactique pour débloquer des situations
commerciales complexes :

1. Le développement et la sécurisation des grands comptes (Tier 1)

Il s'agit de structurer une relation durable avec de multiples interlocuteurs et
entités d'un méme groupe.

e Exemple d'application : Vous savez qu'un méga appel d'offres va sortir
dans 18 mois chez un donneur d'ordre. Vous utilisez 'ABM pour
"verrouiller" les décideurs et influencer le cahier des charges bien avant
qu'il ne soit rendu public.

o Bénéfice : Investir davantage sur moins de comptes permet de sécuriser
des revenus a long terme et de réduire la volatilité du pipeline.
2. La pénétration d'un nouveau marché (ou internationalisation)

Vous ciblez un nouveau secteur (ex: I'aéronautique) ou un nouveau pays,
mais avec votre offre existante. Vous partez de zéro en termes de notoriété.

L'ABM sert ici a installer votre crédibilité avant toute accélération
commerciale, en travaillant I'influence et la Iégitimité sectorielle aupres d'une
liste tres fermée d'acteurs clés.



3. Le lancement d'une nouvelle offre (Go-to-Market)

Vous lancez un produit innovant sur votre marché habituel.

Le signal faible a surveiller

Si votre taux de transformation reste faible malgré un bon volume
d'opportunités, c'est que le marché n'est pas convaincu ou éduqué.
LABM permet d'adresser des contenus ultra-pédagogiques directement
aux bons décideurs pour évangéliser cette nouvelle solution.

4. La sécurisation des cycles de vente (tres) longs

Sur des projets industriels qui s'étalent sur 12, 18 ou 24 mois, le risque qu'un
concurrent s'infiltre ou que l'attention du client retombe est maximal. LABM
permet de maintenir 'engagement et la préférence de marque tout au long
de cette période étendue. Le "temps long" devient un avantage compétitif
plutét qu’une contrainte.

5. Lexpansion de comptes existants (Le Graal de la croissance)

Vos meilleurs prospects sont souvent déja vos clients. LABM est la tactique
idéale pour déployer de nouvelles offres (Upsell / Cross-sell) au sein d'un
compte, en allant toucher de nouvelles usines du groupe qui ne vous
connaissent pas encore.

! Le piege du décrochage

Un grand compte client peu sollicité sur de nouveaux sujets est souvent
un compte en phase de décrochage silencieux. LABM est ici un outil de
rétention active.



Votre modeéle est-il compatible avec
I'ABM ?

Toutes les entreprises industrielles ne sont pas faites pour 'ABM. L'efficacité
de cette tactique dépend directement de ce que vous vendez (votre coeur
d'activité) et de la maniére dont vos clients 'achetent.

Voici une grille de lecture basée sur les réalités du terrain pour évaluer si
I'ABM est la bonne arme pour vous :

Votre modele de .
Pertinence

vente (Coeur Le diagnostic stratégique

. ABM
d'activité)

Ensemblier /

Mode Projet Le panier moyen est énorme, le risque client est
élevé, et le comité d'achat implique la Direction,
(Solutions "clés en l'ingénierie, et les Achats. LABM est vital pour
main" data centers orchestrer la vente de bout en bout.
parcs EnR)
Constructeur
OEM

L'enjeu est de faire prescrire vos équipements
par les bureaux d'études de vos clients finaux.

(Vend ses propres L'ABM permet d'influencer ces ingénieurs trés en
machines/produits

sur catalogue)

amont des projets.

Editeur de
Logiciels / SaaS

B2B Déployer un logiciel industriel impacte toute

I'usine. LABM est la méthode reine pour aligner le

(Vend des produits DS, les opérationnels et la Direction Financiére.

numériques, ERP,
MES)




Votre modele de
vente (Coeur

Pertinence
ABM

Le diagnostic stratégique

d'activité)

Ingénierie &
Bureaux d'Etudes

(Prestation
purement
intellectuelle,
gérée a l'affaire)

Vous vendez de l'immatériel et de I'expertise.
LABM permet de prouver votre légitimité sur des
comptes précis et d'instaurer la confiance avant

le premier rendez-vous.

Sous-traitant /
Fabricant (Le
"Job Shop")

(Travaille sur plan
client : usinage,

Inutile pour capter des "commandes d'urgence"
ou des dépannages ponctuels (basés sur le
prix/délai). En revanche, I'ABM devient redoutable
si votre objectif stratégique est de décrocher des
contrats-cadres et de devenir un partenaire de
rang 1 (Tier 1) intégré aux futurs projets d'un
donneur d'ordre.

injection...)
Distributeur /
Négociant
Modele souvent basé sur le volume, la
(Achat/revente, disponibilité et le prix. Une stratégie Inbound
gestion de classique couplée a un portail e-commerce B2B

catalogue et
stock)

performant sera bien plus ROlste.




Mettre en place une stratégie ABM
en 7 étapes

L'objectif d'une campagne ABM est ambitieux : faire vivre une expérience
personnalisée a une sélection de comptes clés, en synchronisant
parfaitement les actions du Marketing et des Ventes.

Voici la méthodologie de bout en bout pour y parvenir en 2026.

Etape 1: Définir I'lCP et cibler avec une précision chirurgicale

En ABM, on cible des organisations. Vous devez donc d'abord définir votre
Ideal Customer Profile (ICP).

LICP doit s'appuyer sur une combinaison de données tres concretes pour
détecter les entreprises ayant la meilleure affinité avec votre offre :

e Les données firmographiques (Les bases) : Le secteur d'activité (code
NAF/SIC), le chiffre d'affaires, |'effectif global.

e Les données géographiques : La localisation du siege social (la ou se
prend souvent la décision d'investissement), la localisation des sites de
production (présence d’usines dans des pays spécifiques) ou le ciblage
d’un territoire commercial défini.

Ex : Cibler les groupes dont le siege est en France mais qui possedent des
usines d'assemblage en Europe de I'Est.

e Les données opérationnelles et réglementaires : Le type de production
(série, unitaire, process), les certifications obtenues (ex: ISO 9001, EN
9100...), ou la taille de leur base installée (parc machine).



e Les données technographiques : Quels logiciels structurent déja leur
usine ? (si pertinent)

e Les données contextuelles (Les "Triggers") : Des événements
déclencheurs comme I'annonce de la construction d'une nouvelle usine,
une démarche de relocalisation, ou une fusion-acquisition, la publication
d’une offre d’emploi...

Une fois cet ICP défini, vous pouvez commencer a construire votre liste de
comptes (votre TAM - Total Addressable Market)

7 Outils et utilisation de I'lA

¢ Les bases de données et la détection de signaux (SalesNav,
Lemlist...) : Le point de départ reste le croisement de données. Vous
utilisez les filtres avancés de LinkedIn Sales Navigator (taille,
localisation géographique, croissance des effectifs) couplés a votre
CRM pour extraire votre liste brute. Surtout, ces outils vous font
remonter des signaux faibles vitaux : la mise en ligne d'une offre
d'emploi clé (ex: recrutement d'un Directeur de site, synonyme de
réorganisation) ou le changement de poste d'un décideur.

¢ Les outils technographiques et de veille d'affaires : Des solutions
spécialisées scrutent le web en permanence pour détecter
I'équipement logiciel d'une usine (ex: "Ce compte vient d'installer
SAP") ou faire remonter automatiquement la publication de
nouveaux appels d'offres publics ou privés.

L'analyse IA a I'échelle : Vous pouvez créer un assistant IA sur-mesure
(un Custom GEM ou GPT), lui fournir votre liste brute de 200 noms de
domaine d'entreprises, et lui donner par exemple cette instruction :
"Scrappe ces sites web et leurs derniers rapports RSE. Extrais pour
chaque entreprise ses 3 enjeux strategiques de l'année, vérifie si elle
mentionne la norme ISO 9001, et classe-les dans un tableau.”



Etape 2 : Cartographier la structure et le comité d'achat (Le "Ou"
et le "Qui")

Un "compte" n'achete rien. Ce sont des humains, rattachés a des entités
spécifiques, qui signent. Dans l'industrie, cette étape comporte deux phases
critiques : comprendre la structure du compte, puis identifier les bonnes
cibles grace a vos données passées.

1. Le "Ou" : Cartographier I'empreinte de I'organisation

Si vous ciblez des ETI internationales ou des grands groupes, I'organigramme
peut étre complexe. Avant de chercher des personnes, vous devez
cartographier les entités :

e Ou se trouve la maison mere (siege) ?
e Quelles sont les filiales concernées par votre offre ?
e Quels sont les sites de production (usines) ciblés ?

L'enjeu : Savoir si la décision est centralisée au siege (Achats Groupe) ou
décentralisée au niveau du Directeur de Site local.

2. Le "Qui" : Lanalyse des cycles de vente passés

Dans un comité d'achat de 6 a 10 personnes, vous n'allez pas cibler tout le
monde. Votre choix de personas doit étre aussi précis que votre choix d'ICP,
et il doit se baser sur I'historique de votre CRM :

e Qui est historiguement votre "Champion" ? Analysez vos derniers contrats
signés : qui a été a l'initiative du projet ? Le premier a télécharger une
ressource ? (Est-ce le Chef de Projet, I'Ingénieur Méthodes, le
Responsable QSE ?)

e Laregle de la taille de I'entreprise : Le décideur varie selon le CA. Pour un
industriel de moins de 20M€ de CA, le DG est souvent le signataire final.
Au-dela de 50M€, c'est le Directeur Industriel (COOQO) ou le CFO qui
prendra le relais.



e Anticiper le "Détracteur" : Analysez vos deals perdus (Closed Lost). Qui a
blogué la vente ? Si vos données montrent que le DSI ou le Responsable
Syndical fait souvent capoter les projets (peur pour la sécurité ou
I'emploi), votre campagne ABM doit prévoir une ressource spécifique (ex:
un livre blanc sur la conformité de vos données) pour neutraliser cette
objection avant méme qu'elle ne soit formulée.

3. Les roles types a répartir (La matrice)

Une fois cette analyse faite, vous pouvez placer des noms en face des roles
clés pour votre campagne :

e Le Décideur / Signataire (Ex. Le DG, COO ou Directeur de Site)
LAcheteur / Portefeuille (Ex. Le CFO ou Directeur des Achats)
Le Champion (Ex. Votre relais d'influence interne)

Le Détracteur potentiel (Ex. Celui qu'il faut rassurer)
L'Utilisateur final

#% Les outils indispensables

Votre CRM est la mine d'or pour analyser vos cycles passés (qui a
interagi, qui a bloqué). Ensuite, LinkedIn Sales Navigator, votre CRM ou
outils tiers entre en jeu : il permettent de créer des "Account Maps"
visuelles pour comprendre qui reporte a qui dans la filiale ciblée, et de
sauvegarder ces profils pour étre alerté du moindre mouvement
stratégique (ex: changement de Directeur d'Usine).



Etape 3 : Définir les régles du jeu (Gouvernance et Process
Interne)

Une fois vos comptes cartographiés et vos décideurs identifiés, la tentation
est grande de lancer immédiatement les campagnes. C’est le meilleur moyen
d'échouer. LABM est un sport d'équipe : le Marketing et les Ventes doivent
signer un véritable pacte d'exécution en interne (ce que I'on appelle souvent
un SLA - Service Level Agreement).

Avant d'écrire la moindre ligne de contenu, vous devez batir I'architecture de
votre campagne autour de 4 piliers fondamentaux :

1. Le cadre temporel (Le Timing)

Une campagne ABM n'est pas une action fil rouge infinie, c'est une opération
"commando" avec un début et une fin.

e Quelle est la durée exacte du "Sprint" ? (ex: 6 semaines, 3 mois ?)
e Quelles sont les dates clés ? (Date de lancement des Ads, date de
I'événement physique, date limite de relance).

2. Le pacte d'alignement (Qui fait quoi, et quand ?)

C'est le coeur du réacteur. Il ne doit y avoir aucune zone d'ombre lors du
transfert (le Handoff) entre le Marketing et les Ventes.

e Le traitement des signaux : Si un prospect atteint un score de 100, qui
prend le relais ? Sous quel délai ? (ex: Le commercial s'engage a appeler
le prospect dans les 4 heures suivant I'alerte CRM).

e Les scénarios de suivi : Que se passe-t-il si le décideur ne répond pas au
commercial apres 3 tentatives ? (Retourne-t-il dans une boucle de
nurturing marketing ?)



3. L'Orchestration (Outils et Canaux)
Définissez clairement |'écosysteme technique pour éviter la dispersion.

e Quels canaux allons-nous activer pour cette cible spécifique ? (ex:
LinkedIn Ads pour la couverture, courriers manuscrits pour les DG, emails
personnalisés via Lemlist).

e Quels outils vont exécuter et tracer ces actions ? (Sales Navigator pour
I'approche directe, HubSpot pour la vision globale de I'engagement).

4. Les routines de pilotage (La mesure de la vérité) Un tableau de bord ne
sert a rien si personne ne le regarde.

e La source de vérité : Ou allons-nous suivre concretement les résultats de
la campagne au quotidien ? (Un tableau de bord unique dans le CRM
partagé par tous).

e Les points de synchronisation : Mettez en place une routine stricte, par
exemple un "Stand-up meeting" de 15 minutes tous les vendredis matins
entre les commerciaux impliqués et le marketing pour ajuster le tir : Quels
comptes réagissent ? Lesquels sont froids ? Doit-on changer d'angle la
semaine prochaine ?

Ne lancez rien tant que les rbles ne sont pas écrits noir sur blanc dans
un document partagé. En ABM, la rigueur de I'exécution interne compte
autant que la qualité créative de vos messages.



Etape 4 : Développer les messages et le contenu stratégique
(Copywriting)

Vous savez exactement qui cibler et quand les contacter. Maintenant, il faut
savoir quoi leur dire. Envoyer la méme plaquette technique commerciale a
tout le comité d'achat est I'erreur a ne surtout pas faire.

Pour chaque persona identifié au sein du compte cible, vous devez analyser
ses besoins propres et ses enjeux quotidiens. L'objectif est de créer une
matrice de messages régie par une regle d'or :

1 fonction = 1 probleme = 1 message
1. Qualifier le probleme avec la méthode D.U.R.

Avant de rédiger, assurez-vous que le probleme que vous tentez de résoudre
pour ce persona est D.UR.:

e Douloureux: Il a un impact direct sur son quotidien, son temps ou ses
primes.

e Urgent: Il doit étre réglé maintenant, pas I'année prochaine.

e Reconnu : Le prospect sait qu'il a un probleme.

Le conseil stratégique : Votre coeur de cible doit idéalement étre conscient
de son probleme. S'il faut d'abord I'éduquer sur I'existence méme de sa
douleur, le cycle de vente sera considérablement rallongé.

2. Les regles d'un copywriting qui convertit
Dans l'industrie, le copywriting (I'art de convaincre par les mots) est souvent
sous-exploité. Fuyez le jargon et les discours centrés sur vous-méme. Un bon

message ABM doit :

e Etre empathique : Mettez-vous littéralement dans les chaussures (et les
angoisses) de votre persona.



e Trouver un angle différenciant : Sortez du "Nous avons le meilleur
produit".

e Casser les codes de vos concurrents : Adressez le risque financier,
humain ou temporel, plutdt que la caractéristique technique.

Exemple 1

e La cible : S'adresser au Directeur de Production (Le "Champion" ou chef
d’atelier)

e Le Contexte : Je vends des outils de coupe haute performance (usinage)
pour les machines a commande numérique.

e Le Vrai probleme : Il s'en fiche de la composition chimique de I'outil. Son
probleme, c'est que quand un outil casse, la machine s'arréte, et il prend
du retard sur ses délais de livraison.

X Le Message "Bateau" (Centré sur le produit / LEgo)

"Découvrez notre nouvelle gamme de fraises en carbure de tungstene. Forts

de 20 ans d'expérience, nous avons le meilleur produit du marché. Nos outils
offrent une résistance accrue de 15% et une coupe d'une précision inégalée.

Contactez-nous pour un essai."

Le Message "Copywrité" (Centré sur le probleme / La Conséquence)

"Chaque fois qu'un outil casse sur votre centre d'usinage, votre ligne s'arréte
pendant 45 minutes le temps du réglage. C'est 45 minutes de marge qui
s'évaporent. Si vous continuez a équiper vos machines avec des outils
standards pour économiser quelques euros a l'achat, vous acceptez de payer
des milliers d'euros en arréts de production. Nos outils ne font pas que
couper du métal : ils sécurisent votre Taux de Rendement pour que vos
pieces partent a I'heure, tous les jours.”

Pourquoi ca marche ? On utilise I'angle de la perte (loss aversion), qui est
psychologiquement bien plus puissant que le gain.



Exemple 2

e La cible : S'adresser au Directeur Financier / Achat (Le "Bloqueur" ou
"Payeur")

e Le Contexte : Tu vends des machines d'emballage automatisées (fin de
ligne de production).

e Le Vrai Probleme : Il s'en fiche de la vitesse de la machine en
tours/minute. Son probleme, c'est la rentabilité, 'augmentation de la
masse salariale et la difficulté a recruter des manutentionnaires.

X Le Message "Bateau" (Centré sur la caractéristique)

"Notre nouvelle encartonneuse automatique série X-200 est la plus rapide de
sa catégorie. Elle peut traiter jusqu'a 120 cartons par minute avec une
interface tactile intuitive et une maintenance facilitée. Demandez votre devis."

Le Message "Copywrité" (Centré sur le risque financier / Le ROI)

"Aujourd'hui, vous payez trois opérateurs a temps plein juste pour fermer des
cartons en fin de ligne. Avec la pénurie de main-d'ceuvre actuelle, si l'un
d'eux part, vous mettez des semaines a le remplacer, et vos expéditions
prennent du retard. Si vous ne mécanisez pas ce poste maintenant, l'inflation
de la masse salariale va continuer de grignoter la marge de vos produits.
Remplacer ces taches manuelles par notre solution, c'est figer vos colts
d'emballage pour les 10 prochaines années et garantir un ROl en moins de 14
mois."

e Pourquoi ca marche ? Le CFO n'achete pas une machine, il achete "la
suppression d'un risque financier" (I'inflation des salaires et le turnover).

Ainsi, votre copywriting vient frapper exactement la ou ¢a fait mal pour
chaque persona.



2 Leffet de levier de I'lA (Le Game Changer)

C'estici que I'l|A générative détruit les colts historiques de I'ABM. En
fournissant le plan stratégique "Cap 2030" de votre compte cible a un
outil d’lA comme Gemini, GPT, Co-pilot, Claude... vous pouvez lui
demander de rédiger 5 argumentaires différents : un axé "ROI" pour le

CFO, un axé "Fiabilité" pour le BE, etc.

La personnalisation extréme prend des minutes au lieu de semaines.
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|
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Message clé persona #3

Contenus :



Etape 5 : Activer les canaux de maniére synchronisée
(Engagement)

L'agilité est la clé. Tous vos leviers (Marketing et Sales) doivent frapper en
méme temps pour encercler le compte cible.

e Outbound intelligent (Sales) : Le commercial envoie une séquence
d'emails ou des messages vocaux LinkedIn hyper-contextualisés aux
différents membres du comité.

e Le Paid hyper-ciblé (Marketing) : Via I'IP Tracking ou les LinkedIn Ads,
vous ne ciblez plus "tous les DSI", mais uniquement "les DSI des 50
entreprises de votre liste".

e Le Site Web personnalisé (Marketing) : Votre site web est votre ler
commercial. Grace aux CMS modernes, si lI'adresse IP d'un visiteur
indique qu'il travaille chez Airbus, la page d'accueil affiche
automatiquement des références et des études de cas du secteur
aéronautique.
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Etape 6 : Capturer les signaux et déclencher au bon moment
(Orchestration)

Avant de lancer vos commerciaux a l'assaut, vous devez mettre en place une
infrastructure capable d'écouter et de réagir.

1. Paramétrer et monitorer les signaux d'intention

Grace a votre CRM et a des outils d'IP Tracking, vous devez "mettre sur
écoute" I'empreinte digitale de vos comptes cibles.

L'enjeu est de capter ce qui se passe dans le "Dark Funnel" (les recherches
invisibles) : quelles pages du site sont visitées par le compte ? Y a-t-il eu des
demandes de connexion Linkedin, visites de profil, des posts likés ou
commentés par vos comptes cibles ? Ont-ils ouverts ou cliqués vos emails ?

2. Le systéme de Scoring : Fuyez la micro-gestion

L'erreur classique est de passer des heures en réunion a débattre s'il faut
attribuer 10 ou 15 points pour une visite de page. Oubliez la subitilité.

Attribuez des scores massifs et radicaux.
e Un clic dans un email = 50 points.
e Le téléchargement d'une ressource stratégique =100 points.
e La visite de la page "Tarifs" ou de vos études de cas = 200 points.

L'objectif n'est pas d'avoir une note mathématique parfaite, mais de faire
franchir des paliers (des seuils d'alerte) évidents.

Rappelez-vous : en ABM, le score se calcule au niveau du compte global, en
additionnant les points des différents décideurs.



3. Automatiser les taches et les déclencheurs (Triggers)

Une fois qu'un compte cible franchit un seuil de score défini (ex:
300 points cumulés sur les 28 derniers jours), I'approche manuelle
doit laisser place a l'automatisation (le No-Code).

Vous paramétrez des regles strictes : si le seuil est atteint, le CRM
crée instantanément une tache prioritaire pour le commercial en
charge de ce compte, pour ne pas rater la fenétre de tir.

Exemple de Workflow automatisé en action :

1.Le Directeur de Production du compte cible Safran lit un article technique
pointu sur votre site (50 points).

2.Deux jours plus tard, le CFO de la méme usine télécharge un guide
d'intégration (100 points).

3.Le lendemain, un autre membre de I'équipe visite la page Tarifs (200
points).

4.Le compte Safran dépasse soudainement le seuil critique d'intention (350
points).

5.L'Orchestration s'active : Le workflow HubSpot déclenche une notification
Slack immédiate au commercial : "¢V Alerte Intention : Le compte Safran
s'active. Voici un modeéle d'email pour contacter le Directeur Industriel
aujourd'hui."



Etape 7 : Piloter la performance avec de nouvelles métriques
(Mesure)

En ABM, il faut avoir le courage d'abandonner les métriques de vanité. On
oublie les acronymes comme le "MQL" (Marketing Qualified Lead) qui
poussent a faire du volume pour du volume. On cherche la qualité.

Un compte cible peut n'avoir rempli aucun formulaire de contact, mais si 4
décideurs différents de cette entreprise ont passé chacun 10 minutes sur
votre page "Tarifs" ou "Spécifications techniques", c'est une immense victoire
marketing. La performance ne se juge plus au hombre de leads individuels
générés, mais a la progression globale du compte.

Voici le tableau de bord de I'ABM, avec les 5 indicateurs vitaux a suivre pour
prouver le ROI de votre démarche :

Indicateur La question a se poser Comment le mesurer ?

Ratio d'identification : Nombre de

Connaissons-nous les 5 ) R
contacts uniques rattachés a la

Couverture du décideurs clés chez ce
) fiche Entreprise dans le CRM vs la
Compte prospect ? (Ou juste un i o e
stagiaire ?) taille estimée du comité d'achat. (Ex
' : 4 décideurs cartographiés sur 6).
Est-ce que ce compte L'évolution du Score global :
interagit de plus en L'addition des points de scoring de
plus avec nous ? tous les contacts du compte.
Engagement du ) , )
Combte (Temps passé, pages Analyser le temps passé sur le site
P vues cumulées par (via IP Tracking) et le nombre
I'ensemble des d'interactions (clics, réponses

interlocuteurs) emails) sur les 30 derniers jours.




Indicateur

La question a se poser

Comment le mesurer ?

Vitesse du
Pipeline

Est-ce que les deals

travaillés en ABM se

signent plus vite que
les autres ?

Durée du cycle de vente :
Comparer le nombre de jours
moyen entre l'ouverture et la

fermeture d'une transaction (Deal)
pour un compte "Tagué ABM"
versus la moyenne historique de
vos autres comptes.

Valeur du
Pipeline (ACV)

Est-ce que nous
signons des deals plus
gros grace a 'ABM ?

Panier Moyen / Valeur Annuelle
(ACV) : Comparer le montant
moyen des transactions gagnées
sur les comptes ABM par rapport
au panier moyen standard de
I'entreprise. LABM doit tirer ce
chiffre vers le haut.

Influence

Combien de revenus
avons-nous influencé

sur les comptes cibles
?

Taux de pénétration du TAM : Le
pourcentage de chiffre d'affaires
total généré cette année qui
provient strictement de votre liste
de comptes cibles initiale. (Le ratio
entre 'effort ciblé et le revenu
final).




Conclusion

LABM est finalement un retour aux fondamentaux du commerce B2B : la pertinence
du discours et la qualité de la relation. Pour une PME ou ETI industrielle en 2026,
adopter ce modele demande du courage (celui de renoncer a certains volumes de
leads non qualifiés), de la rigueur, et un alignement sans faille entre vos équipes.

Mais c'est aujourd'hui la meilleure assurance pour sécuriser votre leadership sur
vos marchés clés.

Notre conseil d'expert pour vous lancer : Ne cherchez pas a tout révolutionner
demain matin.

La meilleure fagcon d'échouer en ABM est de voir trop grand, trop vite. Ne lancez
pas un programme sur 500 comptes avec toute votre force de vente. Commencez
par un projet pilote ("Proof of Concept") :

1. Prenez vos deux commerciaux les plus volontaires.

2. Demandez-leur une liste de 10 comptes stratégiques (Tier 1) qu'ils révent
absolument de signer ou de développer cette année.

3. Alignez vos efforts marketing uniquement sur ces 10 cibles pendant un
trimestre.

4. Mesurez I'engagement, célébrez la premiere victoire en équipe, puis passez a
I'échelle.

LABM n’est plus une théorie marketing complexe, c’est une question d'exécution
technique et d'alignement humain. Et c'est exactement pour orchestrer cela que
I'agence Nile se tient a vos coétés.






