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Être centré
sur le client en

B2B

84% 

DES TRANSACTIONS B2B 

COMMENCENT PAR UNE 

RÉFÉRENCE !



ÉMOTIONS PLUS FORTES EN B2B !
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• Selon une étude de McKinsey, des 

secteurs comme l’industrie chimique et 
celui de la transformation du métal 
développent des écosystème digitaux 
centrés sur le client !

• Toujours selon McKinsey, une étude 
auprès de 1000 décideurs B2B a révélé 
que l’interaction avec les fournisseurs est 
deux fois (2X) plus citée que le prix dans 
les "pain points"



EXPÉRIENCE CLIENT UNIQUE 
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Plus une entreprise devient 
centrée client, plus l’expérience 
client sera unique et mémorable 

• 86% des acheteurs B2B sont prêts à payer plus 
cher pour obtenir une expérience client améliorée -
Act-on

• 86% des acheteurs aiment mieux être en libre 
service que de parler à un représentant . -Gartner

• Gartner annonce que l’« expérience digitale » 
continue de prendre de l’importance!



RÉTENTION DE CLIENT
= CROISSANCE



• Service après-vente

• UX/UI

• Contenu

• Courriel

• Message LI

• Trade-show
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INTELLIGENCE DE MARCHÉ
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Il y a l’acheteur, le CFO, l’utilisateur, les gens du 
marketing, le décideur, etc. Ils ont tous des besoins
différents !

• Comprendre les interactions entre les personnes 
impliquées dans la décision

• CRM -> ABM

• Co-développement.

• La recherche commerciale qualitative



LA CARTOGRAPHIE DU CYCLE



Les expériences cumulées aux moments de vérité, par 

canaux, sur l’ensemble du cycle d’achat 

À chaque point de vérité, on s’assure d’enlever non 
seulement la friction mais que l’expérience soit  
mémorable.

• Faire la liste de tous les "pains points"

• Faire la liste des "sweets spots"

• La liste des besoins pour passer d’une étape à 
l’autre. Facilitez la transition !

• Placez ça sur votre cartographieL
A
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ALIGNEMENT VENTES MARKETING



Être une entreprise centrée client lorsqu’il existe des 

silos est une tâche colossale

Considérant la taille, les montants, les risques et surtout 
la durée d’une transaction en B2B, une seule vente 
perdue peut s’avérer catastrophique pour l‘entreprise.

• L’expérience doit être la même partout sur toute 
la chaine de valeur

• S’assurer de ne pas perdre de valeur

• Culture->personnes->process->technologie
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PRODUCTION DE CONTENU



Chaque contenu doit créer de la valeur pour quelqu’un !

Trouvez pourquoi vous écrivez à chaque cible.

• Plus de contenus gratuits.

• Utilisez des indicateurs de contenus.

• Le Social Selling; le bon contenu, à la bonne 
personne, au bon moment.
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POURQUOI CHANGER ?



+centré->expérience+->+satisfaction

• Les effets du B2C sur le B2B

• Les attentes des Milléniaux

• L’Amazonisation de nos relations numériques.

• NPS.

• Vos meilleurs vendeurs, des ambassadeurs.

• 60% des entreprises centrées client font plus 

de profits - Deloitte
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