Workshop +formation
« Road to Social Selling »
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Social Selling Anatomy
0f A B2B Decision Maker

Before sales executives 81%
begin to operate on
their social selling use

communities

strategy they need to
9y they and blogs

understand the anatomy
of the B2B decision
maker to understand
how to reach them, 14%
become a part of the

sales conversation use LinkedIn
earlier and become a

relevant resource to

their customers with 42%

social media. )
use Twitter

‘Sourca: Fomestar, July 2013
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« Publish posts and

visual media

« Network with peel
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« Consume content
+ Retweet content
« Post content

« Look for support (e.g., ask a

question)
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+ Comment, post ratings

upload

I use social media in many ways to
help me make a purchase decision.

» Read blogs, watch videos, etc.

vendors in LinkedIn
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... en outil de performance commerciale!

TRADITIONAL-SELLING m=)

BUY LEAD LISTS

-z LIMITED PERSONAL ROLODEXES
BLOCKED BY GATEKEEPERS

\

RANDOM CONTACTS

LIMITED TO INTERNAL RECORDS
ACCUMULATE USELESS DATA

RELY ON COLD CALLING

PUSH THE SALES SCRIPT
USE COOKIE CUTTER PROCESS
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SOCIAL-SELLING

UTILIZE PROFESSIONAL NETWORKS
UTILIZE COMPANY SOCIAL NETWORK g

TARGET KEY DECISION-MAKERS

CONCENTRATE ON REAL PEOPLE q

GATHER ONLINE INTELLIGENCE m
DISCOVER SOCIAL INSIGHTS

LEVERAGE WARM INTRODUCTIONS 4

HAVE RELEVANT CONVERSATIONS
GLIDE THROUGH BUYING PROCESS
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Agenda — Digital 360 Workshop I»,',o

* Audit de vos pratiques commerciales et marketing sur Internet et sur les Réseaux Sociaux
Préalablement au workshop un mini audit de votre présence commerciale et marketing en ligne sera réalisé. Nous analyserons en effet votre site
web, votre blog, votre présence sociale et votre visibilité générale sur Internet.

LE WORKSHOP

* Etat des lieux marketing et vente

La premiére partie du workshop est consacrée a un échange sur votre stratégie d’acquisition et sur les fondamentaux marketing et vente a mettre
en place ou a améliorer afin de capitaliser au maximum sur la mise en place de la démarche de “Social Selling”. Voici les points qui feront 'objet
d’échanges et de transmission de bonnes pratiques :

* Notoriété/Visibilité

* “Corporate” et “personal” branding

* Génération de leads et Nurturing

* SEO/SEM/Retargeting

* Ecosysteme (partenaires technologiques, intégrateurs, consultants, influenceurs...)

* Stratégie de contenus

Il s’agira dans cette partie de définir le contenu dont I'entreprise aura besoin afin d’alimenter sa démarche de “Social selling”.
*Contenus existants

*Contenus a valeur ajoutée (Livres Blancs, Etudes, Points de Vue, Infographies, Vidéos..)

*Processus et thématiques de veille, curation

Livrables :
* Feuille de route Digital 360 (Améliorations marketing, outils et sales enablement)
* Ebauche d’un plan et d’'un calendrier éditorial



Agenda — Social Selling Workshop

*Introduction par la direction et le marketing de la démarche

*Rappel des objectifs recherchés par le « Social Selling »

*Créer/améliorer son profil sur Linkedin

*Approcher des contacts « coeur de cible »

eLier le nurturing au « social selling »
*Faire ma veille/curation personnelle

*Questions/réponses

Livrables :

*Tutorial

*Charte de bonnes pratiques sur les réseaux sociaux et processus de partage des
contenus




Logistique & Modalités

Audit des pratiques commerciales et marketing
Avant intervention apres un call avec le chef de projet

Digital 360 Workshop

Cibles : Directions générale, marketing et commerciale
Durée : %5 journée présentielle

Formation coaching

Cibles : Consultants, avant-vente, architectes, ingénieurs d’affaires
Durée : % journée présentielle

Forfait : 3 000€ H.T.

Formation financable par OPCA
Organisme de formation enregistré sous le n® 11 75 44759 75 aupres de la

Direction Régionale du Travail, de 'Emploi et de la Formation Professionnelle
d’lle-de-France
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