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EDITO

ARNAUD BOUCHARD
EXECUTIVE VICE PRESIDENT
HEAD OF DIGITAL CUSTOMER EXPERIENCE

Chers lectrices et lecteurs,

Nous vous proposons pour la premiere fois une édition
totalement dediée au B2B. Longtemps le marketing, le
digital ont largement été preempteés par le B2C, mais force
est de constater qu'un virage de grande ampleur est pris par
les entreprises B2B et nous sommes temoins chagque jour
d’'une reelle accelération de ces dernieres.

Chacun de vous vit guotidiennement I'eclatement des
canaux de contact. Cela vous amene, au-dela de passer
d’une logigue produit a une approche exacerbée du service,
a totalement repenser la connaissance clients, les contenus
apousser, I'expeérience a procurer tant aux acheteurs, gu'aux
décisionnaires, gu’a l'utilisateur final.

Certes le nombre de clients est restreint, mais il est exigent
et agit en expert. Il peut éventuellement laisser passer de
I'emotion mais il met surtout de la rationalité dans son acte
de décision, partage a plusieurs, dans un cycle souvent tres
long et qui n'est finalement pas toujours si rationnel.

Nous abordons dans cette edition tous les pans utiles a
la transformation omnicanale de toute entreprise B2B :
s’'inspirer ou non des expériences des entreprises B2C ;
reapprendre a connaitre ses clients, en mettant des visages
derriere des logos d’entreprises; mettre la donnee au
ceeur du processus de décision, afin de gerer la complexite
mouvante tant en interne gue chez vos clients ; vous
différencier au travers de canaux digitaux, de plateforme
de services, mais surtout via la relation humaine gu'elle soit

physigue ou a distance.

Pour daonner du relief a nos convictions, nous avans eu
la chance de nous appuyer sur des entreprises qui ont
enclenche ces transformations comme Siemens, General
Electric, Total, Adecco, La Paoste, Bureau Veritas et Orange.
Nous les remercions vivement pour leur contribution et la
canfiance qu'elles nous accordent.

A toutes et tous, bonne lecture.

Restantavotre écoute pour continuer a enrichir I'expérience.
Excellente année 2017.

~— = bl

—

Arnaud Bouchard
@ArnaudjBouchard
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Aurélia Valor, Calypso Patron et Hugo Confolant, de Capgemini Consulting France
et les témoignages croisés de Jean-Christian Bergeron, Executive Vice President Central & East Africa chez
Total, et Simone Sampieri, Directrice Marketing Courrier au sein du Groupe La Poste

Par Yann Gourvennec, fondateur de I'agence marketing digital Visionary marketing

et influenceur Marketing B2B

MARKETING B2B ET B2C,

MEME COMBAT ¢

Yann Gourvennec
@ygourven

Versla fin des années 80, je me langais dans une experience
de vente de consell en marketing B2B. La notion-méme de
marketing BeB alors, n‘ouvrait pas de perspectives tres in-
téressantes. Les clients etaient retifs, le marché mou, I'ex-
perience tourna court. Surtout, la logique de ces temps pre-
historiques du marketing B2B était fausse : nous mangquions
d’outils, de recul, d’'expérience, et nous nous bornions alars
a essayer d'appliguer vainement des méthodes de marke-
ting de la grande consommation en business-to-business.

Voila qui paraissait a la fois exotigue et inapproprié a nos
prospects. Un chaudronnier de la Meuse, mon premier pros-
pect, ne pouvait se projeter dans les paguets de lessives de
Procter & Gamble. Il lui fallait une approche ad hoc. Prées de
30 ans plus tard, alors gue le marketing BeB, notamment
saus I'impulsion du secteur high-tech, est en voie de gagner
ses lettres de noblesse, et que dans certains comparti-
ments, le marketing automation par exemple, il est méme
en avance sur le B2C, le mouvement inverse est en train de
s'opérer. Un rapprochement en effet paradoxal se fait jour
entre B2B et B2C, et ces deux formes de marketing, sont a
la fois tres différentes et tres proches. Cette double logigue
(ou dialogiguetpour reprendre le vocabulaire d’Edgar Marin),
merite bien quelgues explications.

Nota bene : dans ce billet, nous ne nous préoccuperons que
du milieu et du haut de marche. Notre propas ne concerne
donc aucunement les tres petites entreprises et les petites
PME. Soyons conscients egalement de I'énorme diversité du
marketing B2B et de I'importance énaorme de I'aspect sec-
toriel, dont il faut tenir compte ici pour nuancer nos propas.
Comme le fait remarquer Jean-Christian Bergeron de Total,

les outils pour segmenter les marches BB sont encore bien
imparfaits. En fin de compte, «il N’y a pas deux clients B2B
identiqgues ».

Quand on compare marketing BB et B2C autour de la ma-
chine a café de I'entreprise, les poncifs ne manguent pas. Le
marketing B2B, un sujet apparemment mineur et rebarbatif,
qui s'adresserait uniguement a des acheteurs complete-
ment rationnels qui réaliseraient des choix sur des periodes
longues et de maniere completement organisée, sous la
férule d'une organisation transverse et sans faille. La realite
est bien différente. A I'heure ou Gartner nous informe sur les
strategies a adaopter pour cibler les nouveaux acheteurs de
I'IT en dehors des départements informatiques? nous nous
apercevons gue les comportements ont changeg, et surtout
que ces vieux stéréotypes ne tiennent plus. Il est pourtant
hors de question de confondre de maniere caricaturale le
B2B et le B2C, méme si une caonvergence entre les deux
piliers majeurs du marketing se fait jour.

LES ELEMENTS DE CONVERGENCE

Les élements de convergence entre marketing B2B et B2C
sont importants : ils évoluent méme a grand pas et sous
I'impulsion, notamment, du digital.

D’'une part, I'importance croissante prise par ce qu’'on pour-
rait appeler le marketing inbound?® (entrant] a I'inverse du
marketing outbound (sortant] : un changement profond par
rappart au monde ancien ot le marketing B2B reposait en-
tierement sur la présence du commercial face a son client,



car pres de 60 % des acheteurs ont déja pris leur décision
avant d’avoir vu un commercial, dont ils ne désirent d’ail-
leurs pas veéritablement la présence”. Mais la modification
est bien plus profonde, avec une fusion — en B2B — des
fonctions marketing et commerciales®, et probablement
meéme une inversian de leurs roles®.

Enconséguence, I'importance delaréputationdelamarque
et méme de sa notaoriété n'est plus du tout un élément
mineur mais majeur du marketing B2B. Celui-ci trouve sa
reponse principalement dans des actions digitales, surtout
a un moment ou les utilisateurs ont decide de s'informer
eux-memes. Ces actions digitales sont souvent arientées
autour du cantenu de fond sur le sujet de I'entreprise [blogs,
livres blancs, etc.]. Mais des marques B2B conseguentes
ont démontré (Volvo trucks et Caterpillar notamment’]) que
la notorieté de la marque en B2B pouvait aussi passer par
des actions plus éloigneées du contenu du coeur de meétier.

Autre consequence de ce qui précede, la part prise par le
e-commerce en B2B va croissante. Forrester estime meme
dans le rapport cité précedemment que celui-ci représen-
tera I'essentiel du marché du commerce électronique dans
les cing ans qui viennent. Ceci n'est pas choguant dans la
mesure ol le B2B représente environ les deux tiers de I'éco-
nomig®,

Point suivant, I'intégration massive de la donnée, de son
analyse et les nouvelles techniques influencees par les dis-
ciplines liees aux Big Data ont tendance également a rap-
procher marketing B2B et B2C. D’une part, le B2C s’éloigne
du marketing de masse en nous ouvrant la perspective d'un
marketing de la personnalisation individualisée (le vieux
reve de Don Peppers et Martha Rodgers des années 30 est
aujourd’hui a portée d'un plus grand nombre de sociétés?),

Tableau récapitulatif des convergences, des divergences et des mythes entre marketing B2B et B2C

Convergences entre B2B — B2C

La notoriété en pyramide inversée

La margue comme élément croissant de
réputation et de confiance et donc d’achat
et de rachat

Les acheteurs en B2B sont majaritairement
hostiles aux vendeurs

En conséquence le e-commerce en B2B est
sur la pente ascendante

L'importance prise par les données en B2B
comme en B2C (avec des différences] qui
menent a une persannalisation de la relation
des 2 cotés

Divergences entre B2B — B2C

Le cycle de vente et le cycle de vie, surtout
dans le haut de marché

Les budgets de publicité

La forte composante sectarielle et

I'hyper segmentation (avec des «outils»
imparfaits]

Les marcheés et la « Lifetime Customer
Value » qui sont radicalement différents

Le colt d’acquisition, hors et en ligne

La structure de vente est complexe, le circuit
de decision est complexe [grands comptes

Mythes a combattre

* Le B2B est uniguement logique et non
gmationnel

e Le B2B aime les articles longs et le B2C ne
les aime pas

* Lesentreprises en B2B font face a une
pénurie de contenu, pas le B2C

* Lamarque n'a pas d'importance en B2B
* Le marketing en B2B est rébarbatif

* Le B2B a moins d'importance écanomigue
que le B2C

et grands projets]

Le rapprochement entre les approches de
salution selling (B2B) et de design thinking
(B2C)

Source: Yann Gourvennec

http://ciret-transdisciplinarity.org/bulletin/b12cl.php
http://www.gartner.com/document/3418317?ref=ddrecGrefval=3371017
http://visionarymarketing.fr/blag/2016/02/inbound-marketing
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Voir le rapport de Forrester «Mort d'un vendeur en B2B» https://www.forrester.com/report/
Death+0f+A+B2B+Salesman/-/E-RES122288 et aussi mon analyse deétaillée sur ce sujet
intitulee « Comment les Big Data vant bouleverser les ventes en B2B» http://bit.ly/2dUNgSE

5. «Comment la sales intelligence peut nourrir et renforcer les ventes b2b» http://hit
ly/2dA7GaB

6. Cf.cediagramme tiré de I'article de Steve Patrizi - http://stevepatrizi.com I'ex responsahle
Marketing de LinkedIn qui a bati le modele d'affaire du célébre réseau social BB : http://
kaiconsultancy.com/2015/06/the-new-marketing-sales-funnel

7. Lesréférences sont disponiblesici: http://ez.no/Blog/Yann-Gourvennec-CEQ-of-Visiona-
ry-Marketing-discusses-avercoming-content-shock

8. Lanotoriété des marques en B2B est maindre, mais pas leur impartance. Tout le mande
cannait la puissance de Microsoft, mais pas celle de Maersk qui est aussi gros (et contribue
aacheminer vos ordinateurs jusqu’a votre bureau]. Pour des chiffres et des évaluations, voir
«|e B2B est I'avenir du marketing» http://bit.ly/2dZUj1S

9. Cf.mon article a ce sujet autour du projet Dan’on http://visionarymarketing.fr/
hlog/2015/06/dmp-personnalisation-marketing



Le nouveau modele de l'entonnoir des ventes en B2B selon Steve Patrizi

( Notoriété

Marketing I

Intérét

Vente

Prise en considération
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-

Ancien modele Ventes

Achat

Source : Kaicansultancy

En B2B, le service est personnalise car il est co-construit et
s'impregne des caodes du secteur. Ce service personnalise
peut méme aller plus loin et permettre des ponts entre B2B
et B2C. Selon Jean-Christian Bergeron, «nous pourrons
reserver un traitement de faveur a nos clients B2C qui sont
de baons clients BeB ». Grace a la meilleure maitrise et I'utili-
sation des donnees clients, la frontiere entre B2B et B2C se
fait de plus en plus discrete. Notons egalement que, sous la
poussee des Big Data, le BeB sort du madele traditionnel de
la vente et s'investit en masse dans le marketing automa-
tion, le lead nurturing, la Sales Intelligence et le predictive
lead scoring. Ce phénomene, d'abord réserveé a la haute
technalogie, se diffuse dans les autres secteurs.

Enfin, on observe également une convergence en termes
de conception de services, entre la bonne vieille methode
dite «solution selling>» appliguée regulierement en BB et
la méthode de design thinking®®, plus proche du B2C. Les
deux méthodes se focalisent sur la « problématique client »
1 et consistent I'une et l'autre a se mettre a la place de
I'acheteur et de répondre a son interrogation principale voire
aimaginer ce qui «I'empéche de dormir la nuit » 2,

LES POINTS DE DIVERGENCE

Tout d'abord, un cycle de vente est un cycle de vie long,
souvent lié a un contrat. Ce cycle de vente est complexe et
les interlocuteurs a convaincre sant multiples. Lidentifica-
tion de la persanne avec laguelle an interagit dans le pro-
cessus de vente est clé et la décision a l'issue de plusieurs
mois est la plupart du temps mdrement réflechie. Toutefais,

Intention d’achat

Evaluation

\j
[}
Nouveau modele

1 Marketing

il serait faux de croire que tous les achats en B2B, méme
dans les grands comptes, s'effectuent de maniere ardonnée
et rationnelle, et toujours selon des caontrats. Méme dans
le domaine de 'informatique, nombre d’achats se realisent
directement par les directions métiers, et méme souvent
directement par Internet. Dans le domaine tres rationnel
et controle de l'infarmatique, Amazon Web Services a de-
montré recemment, en ouvrant ses comptes 201513, gu’il
gtait possible de prendre une majorité du marcheé dans un
domaine B2B (la vente de serveurs en ligne] dans des pro-
portions massives et avec des modes d'achat proches du
grand public. (Il est possible d'ouvrir un compte immedia-
tement avec son compte Amazon sur AWS avec une simple
carte bleue].

Deuxiemement, I'acces a la publicité. Si I'on omet guelgues
acteurs majeurs et ameéricains du B2B [Intel, IBM, Cisco et
Microsaft], I'immense majorité des acteurs de ce secteur
n'est pas capable d'acceder directement a la publicité.
lls ne voient d'ailleurs pas toujours d'intérét a aller parler
au-dela de leur cible, souvent trop niche. Or, c’est justement
en allant s’adresser a des utilisateurs hors de la cible (le
fameux precepte de Regis McKenna gui consiste «a parler
aux clients de ses clients»] qu’lntel est arrivé a sortir de
I'anonymat et s'est installé durablement comme leader sur
son marcheé. La plupart du temps cependant, il s'agit d'un
mangue de moyens publicitaires. Il est haors de question
pour un acteur du B2B de dedier, par exemple, un budget
de 500 millions d’euros de publicite comme je I'ai vu faire
sans probleme dans le marketing au consommateur. Cela
oblige les acteurs du BeB a concevoir des strategies plus
ciblées et moins onéreuses, souvent axees sur le marketing



du bouche-a-orellle, ce qui renforce 'intérét du digital dans
ces secteurs. J'avais declare, au déetour d'une interview, il y
a déja une dizaine d'années que le B2B serait I'avenir du di-
gital. Je ne pense pas m’étre trompe et I'avenir me donnera
encore plus raison.

Troisiemement, Les tarifs et les tailles des marchés : en
B2C, on s'adresse a de grandes masses de clients avec
des chiffres d'affaires modestes. En BB, c’est exactement
I'inverse: on s'adresse a des populations tres restreintes et
des nombres de ventes tres limités pour des revenus tres
importants avec des circuits de decision tres complexes.
Il m'est arrivé par exemple de travailler pour une valeur de
150 millions d’euros sur 5 ans. Des affaires comme cela sont
rares, et necessitent egalement un temps de prospection et
de negociation d’environ deux ans. Au total, le CA de I'enti-
te BB ne dépassait pas 10 % de I'ensemble B2B + B2C. D'un
coté, la masse, basee sur un grand nombre de ventes tres
faibles, de I'autre un petit nombre de ventes aux montants
tres elevés. On voit bien ici que le risque n'est pas le méme.
Ceci est vrai des grands projets et des grands comptes.

Le codt de la vente est egalement bien different. D'une part
car la population des clients potentiels est plus réduite en
B2B, mais aussi car les commerciaux sont infiniment plus
chers: an ne peut embaucher n'impaorte qui pour faire n'im-
porte quol. Pourvendre en B2B, il faut un minimum de vernis
et de competences dans le domaine. Les colts d’acquisition
sant donc beaucoup plus éleves, et ceci est vrai non seu-
lement offline mais aussi online. Alars que dans le bas de
marché B2B on peut obtenir des leads pour enviran 20 €,
la moyenne pour le plus haut de marche va plutot s'établir
entre 100 et 1000 €, voire plus. Il n'est pas passible d'appli-
quer les mémes methodes pour tous les marches B2B.

QUELQUES STEREOTYPES
DU MARKETING EN B2B
A POURFENDRE

De I'expose ci-dessus, on peut retirer aisement gue I'image
n'est pas aussi simple qu'on pourrait le croire. Les influences
sant croisées, les confluences aussi importantes que les
divergences. Mais il est certains mythes du marketing B2B
qu’il me parait impartant de pourfendre et de pourchasser.
lls ont tendance a cantonner le marketing de ce secteur
dans une image qui n'est pas conforme a la realite.

D’'une part, je I'al degja indiqué ci-dessus, le B2B ne répond
pas uniqguement a des aspects logiques. Des arguments
de positionnement personnel de I'acheteur sont souvent a
prendre en compte. Tout ban commercial en B2B le sait. |l
saura flatter son acheteur et le rassurer dans le fait que s'il
(ou elle] choisit tel produit plutot que tel autre, il confortera
ou non sa position. Ceci n'est aucunement rationnel ni lig
a la qualité du produit, et n'est pas spécialement nouveau
non plus. Cela met en avant I'importance du pouvair de la
margue dans une vente B2B. Dans I'informatigue, il y a dgja

bien longtemps, pour la vente d'ordinateurs centraux, l'ar-
gument «IBM» a éteé souvent utilisé a bon escient par les
cammerciaux de la marque ameéricaine pour imposer leurs
produits. Quand on choisissait IBM, on gtait s(r de ne pas
pouvoir se le faire reprocher, de ne pas prendre de risques.
Ceci indéependamment de la qualité du produit. Comme on le
vait, la force de la margue n'est pas une invention nouvelle.
Elle remonte certainement aux annees 70-80.

Autre point, j'al lu ici et la gu'il y avait moins de contenus
disponibles en B2B qu’en B2C*°. Ceci est crucial a un mo-
ment ou le content marketing prend son essor et notam-
ment en B2B. En B2C il suffirait de puiser dans son gros
budget publicitaire et d'acheter du contenu, alors gu'en
B2B cela serait beaucoup plus difficile. En BB, la masse de
cantenus est immense et quasi inextinguible : c’est celle qui
peut étre creée par ses propres employes, ses partenaires,
son gcosysteme.

En outre, il est faux de dire qu'en BeB on n‘achete pas de
cantenus a I'exterieur, c’'est méme tout I'inverse qui est en
train de se passer en ce moment. La vraie question n'est pas
de savair d'ou vient le caontenu ni s'il est ban, mais de savoir
camment en ameliorer la pertinence et la performance.

10.Cf. notre livre blanc sur le sujet : http://visionarymarketing.com/fr/visionary-marketing/
livre-hlanc-design-thinking.html

11.«Customer painpoint» en anglais
12.«What's keeping my clients awake at night» dans la formulation de Michael Bosworth

13.http://www.recode.net/2015/4/23/11561822/amazon-reveals-aws-is-a-nearly-5-hillion-
business-and-is-profitahle

14.Ce qui ne faisait guére que 1,1 % du CA finalement

15.10 Differences Between B2C and B2B Marketing http://blog.hubspot.com/agency/diffe-
rences-b2c-b2b-marketing



De méme, l'argument qui voudrait
qu’en B2B on aime les articles longs et
en B2C les articles courts n’a, a mon
avis, aucune valeur. Ce qui importe
c'est la pertinence et la différenciation
du contenu. Si tout le monde produit
des cantenus laongs, faites des conte-
nus courts. Ou vice versa. Tous les
moyens sont bons pour faire ressortir
votre margue et les marques BeB ne
sant pas a I'abri de ce travail tres im-
portant de connaissance de la marque.
Le digital le leur permet, il serait dom-
mage de passer a cote.

Enfin, dernier poncif et non des
moindres, le marketing B2B serait
rébarbatif alors que le marketing en
B2C serait extremement divertissant.
Je pense gue rien n'est plus faux que
cela, tout dépend du produit et du type
de contenu que vous générez. Ecrire un
blog sur un yaourt me parait plus diffi-
cile et moins passionnant qu'un autre
sur les Big data. Ce dernier cancernera
peut-étre moins de lecteurs, mais
attirera beaucoup de feedbacks en-
thousiasmants au sein d'une veritable
communaute d’intérét. Il est indeniable
que cette approche concrete, proche
des préoccupations du client saura
susciter un engagement bien plus fort
qu‘un contenu B2C.

En conclusion, s'il est faux de dire que
le marketing en B2B est identigue
au marketing en B2C [c'était I'erreur
d’il y a 30 ans et gu'il ne faut pas se
remettre a commettre], il serait faux
egalement de croire que les deux sant
completement dissaciés. On observe
convergences et divergences, et ce qui
est plus original, dans un sens et dans
l'autre. Car le marketing B2C, s'il est
certes plus ancien, n'en est pas moins
en vole de muter de fagon conside-
rable. Le marketing en BeB n'est pas
le parent pauvre du marketing B2C, il
en est méme parfois I'inspirateur de
nouvelles pratiques.

La «cross fertilisation »
entre le B2B et le B2C
en matiere d’expérience clients

Interviews croisées de Jean-Christian Bergeron, Executive Vice

President Central & East Africa chez Total, et Simone Sampieri,
Directeur Marketing Courrier chez Le Groupe La Poste

= P

LA POSTE ToTAaL

Aujourd’hul, B2B comme B2C s'emparent des opportunités du digital
pour revisiter leur experience client, en digitalisant en partie les parcours
clients, en dematérialisant progressivement les processus clés, ou en-
care en adressant de nouveaux marcheés jusque-la inaccessibles. Simone
Sampieri, souligne d’ailleurs que « le digital permet la réconciliation de ces
deux mandes [B2B et B2C] ».

Il existe hien une porosité des attentes des clients entre les deux sec-
teurs. En effet, dans la mesure ou les decideurs sont aussi des clients, ils
s'attendent a retrouver une experience B2B au moins comparable a celle
qu'ils vivent en tant que consommateurs. Pour Jean-Christian Bergeron,
Executive Vice President Central & East Africa chez Total, «le patron du
BB devient a un mament donne un client B2C. ». Par conséquent, le client
est toujours a la recherche d'une experience fluide, simple et réactive.
Simane Sampleri releve que « B2B et B2C ont le méme niveau d’exigence,
c’est pourquai aucune erreur ne peut étre commise d’'un coté comme de
I'autre ».

La connaissance client B2B se structure progressivement et doit servir
de rempart a la fuite des clients sur un marché de plus en plus concur-
rentiel

Les entreprises ant compris I'importance de la collecte des données, mais
doivent encare en valoriser I'analyse et I'usage pour renforcer la relation
client et reinventer leurs offres.

A la différence du B2C ot la donnée clients il est relativement plus facile-
ment captable, la donnée clients B2B est, elle, souvent plus complexe et
dependante de I'existence d'une relation en cours. Simone Sampieri nous
indigue que «I'agrégation de la connaissance client est un axe de progres,
et est assez inegale entre les différents clients ». Jean-Christian Bergeran
remargue que «l'enjeu du B2B est justement de passer d’une connais-
sance client empirique & une connaissance client plus structurée ». Total
met «la connaissance client au centre du developpement ». Pour créer de
I'engagement client, les entreprises prennent conscience de la nécessite
de mener une approche comparable a celle du B2C engendrant davantage
de connaissance client pour plus de persannalisation. « Ca ne sera pas un
must mais un must have si nous voulons conserver nos clients. »



Avec des clients vaulant étre considérés comme uniques,
la personnalisation de I'offre est devenue un nouvel enjeu.
Laoule B2C est deja mature pour collecter, analyser puis
exploiter les données clients a des fins de clusterisation
et de personnalisation de l'offre, le B2B est encare en
pleine structuration : la segmentation y fait progressi-
vement san apparition. Selan
Jean-Christian Bergeron,
« historiguement, tous les
clients B2B etaient traites de
la méme fagon, contrairement
aux clients B2C ». Cependant,
«de la méme fagon qu'il N’y a
pas deux clients B2C qui sant
les mémes, il n'y a pas deux
clients B2B identiques. Nous
avans aujourd’hui compris
que tous les clients n'atten-
daient pas la méme chase ».
Cet impeératif de la segmen-
tation clients est également
défendu par Simone Sampieri
qui nous rappelle gue « le valet
personnalisation des services
est cle dun cote comme
de l'autre». Cela rejaillit sur
la fagcon d'appréhender e
metier. Le Groupe La Poste,
par exemple, ne construit plus ses offres sur un axe
purement industriel mais en co-construction avec les
clients. « D'ou, et ce n'est pas un vain mot, I'idée d'étre
absolument customer-centric ». e méme, Jean-Chris-
tian Bergeron affirme que «le B2B a besoin d’une offre
custamisee, ce qui le rapproche finalement du B2C ».

Le B2B se préte encore bien al’utilisation d’'une force de
vente physique

Un des atouts majeurs dont dispose les entreprises
pour developper une relation client personnalisée est
leur force de vente physigue. En effet, les réseaux de
vendeurs et leurs services constituent «un élement
de differenciation natable dans les interactions qui
est et restera indispensable » selon Simone Sampieri.
Cependant, Total souligne gue méme si aucun de leurs
concurrents n'a encare une force de vente « full digital »,
certains acteurs semblent de plus en plus travailler avec
des structures légeres en privilegiant la communication
digitale et la « force de vente assise ». Pour Jean-Chris-
tian Bergeron, la force de vente terrain peut etre I'atout
qui permettra a Total de faire la différence a condition
qu’elle soit créatrice de valeur. Cela impligue qu’elle doive
se transformer en partie pour étre «vue comme une

force de conquéte davantage que comme un organe de
gestion administrative. L'administratif devrait en effet se
digitaliser progressivement ». D'autant plus que la vente
en BeB repose sur un processus de décision complexe
necessitant une presence a tous les niveaux décision-
nels. Selon Jean-Christian Bergeran, il est en effet né-

cessaire de « s'‘adresser a I'ecasysteme, car dans le B2B
il faut étre compétent o tous les niveaux de I'entreprise :
le technicien doit parler au technicien, le decideur doit
parler avec le décideur. Et parce que ce processus de
décision est complexe, nous devons étre présents sur le
terrain au cote du client ».

Siles enjeux du B2B sont fondamentalement différents
de ceux du B2C, les outils utilisés peuvent étre les
méemes

Pour Total, Ia taille du marche et sa connaissance intime
par la force de vente n'imposent pas necessairement
une utilisation de persona ou de parcours clients comme
dans le B2C car «/l'‘approche B2B se fait encore beau-
coup par secteur». Au cantrairg, le Groupe La Paoste a
suivi une approche de personae et parcours client pour
le projet de box numeérigque BeB. « Nous avons travaillé
5 persona différents pour imaginer quel serait leur par-
cours sur le site avec la Directrice Marketing, qui avait
ses besains et aspirations, le contréle de gestion, etc. ».
En effet, compte-tenu de la taille des clients B et de
ce gu'ils représentent, il est nécessaire de prendre en
compte la realité de leur processus pour imaginer avec
eux des parcours qui soient parfaitement compatibles.
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Sara Guillaume, Raphaél Casteau, Camille Morisot et Camille Juguet de Capgemini Consulting France

Avecla contribution de [ér6me Faivre, Digital Transformation Manager,

Bureau Veritas, division Marine & Offshore

ETRE CUSTOMER CENTRIC,
UN INVESTISSEMENT

RENTABLE

AUSSI DANS LE B2B

De nombreuses entreprises se disent centrées sur le client, cest presque devenu

un slogan a la mode. Or, aujourd’hui entre 10 et 20 % des entreprises B2C et B2B

seraient organisées selon le principe de « customer centricity ». En 2021, ce chiffre

pourrait atteindre 40 %'.

Etre customer centric va plus lain
que la simple consideration du client
au sein des activités de I'entreprise.
C'est penser I'impact de chague dé-
cision au sein de l'organisation en
fonction du client. C'est étre obsede
par le client : satisfaction client, ex-
périence, connaissance, engagement
et canquéte. C'est un changement de
paradigme pour le marketing B2B qui
etalt traditionnellement centre sur les
qualités intrinseques de la marque et
du produit a défaut de la relation client.
Aujourd’hui si la tendance évolue, avec
notamment un passage de la vente
d’'un produit a celle de services, se
concentrer sur le(s]) client(s] en B2B
ne semble pas si évident de par I'he-
térogeneite et la diversité des acteurs
impligués, aussi bien en interne que
chez le client.

C'est pourtant la comprehension et la
gestion de cette complexité qui sont
generatrices d'oppaortunités et de re-
venus additionnels, comme le mantre

© © o o o o o o o o o o o o o o o o o

I'avantage cancur-
rentiel  acquis  par
les entreprises B2B
gui  ont enclenche
leur  transformation
customer-centric  en
premier.

«Bureau Veritas a
lance un grand pro-
gramme de transfor-
mation digitale initié
par la division Marine
& Offshore. Pour cela,
nous sommes partis des besoins de
nos clients afin de les accompagner
dans leur propre transformation et
réepondre a leurs nouveaux enjeux
strategiques. Cette obsession du client
nous accompagne a tout moment,
a travers les difféerentes étapes de
chague projet, de la phase de concep-
tion jusgu'au déploiement.» temaigne
Jerome Faivre de Bureau Veritas.

Source : Bureau Veritas ©

Pourquoi 63 % des PDG ont fait de la
customer-centricity? I'une de leurs
trois priorites d’investissement? Et
comment faire pour passer du buzz
ward a la realite dans le BeB?

1. www.actionco.fr - «Et sion parlait du Customer centri-
city?»

2. PWC, selon http://business.critizr.com/blog/quest-ce-
que-cela-signifie-d%C3%AAtre-customer-centric
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Un impact indéniable
sur les revenus, une fois
la complexité clients
appréhendée

Mettre le client au centre de son ac-
tivité et penser toutes ses actions en
COnseéguence peut paraitre accessoire
«you get paid in Eurgs, not in happy
faces» 3 et difficile a atteindre notam-
ment dans un ecosysteme B2B tres
mouvant et divers. Pourtant, le graal
se cache derriere la maitrise de cet
ecosysteme complexe. Comment étre
capable de mettre des visages derriere
un logo, un compte client et d'indivi-
dualiser la relation client?

La Custoamer Centricity est
genératrice de revenus

Etre customer centric a un impact
tangible sur les revenus de I'entreprise.
Chez les clients existants, cela peut se
traduire par une logique de fidélisation
avec l'augmentation de la frequence
des actes d’'achats, une logique d'up-
sell/cross-sell avec I'augmentation du
panier moyen, voire l'identification de
nouveaux leviers de croissance via les
feedbacks clients et la recommanda-
tion.

Pour amorcer sa transformation digi-
tale, la division Marine & Offshore de
Bureau Veritas, entreprise leader en
test, inspection et certification (TIC), a
interviewé une vingtaine de clients afin
d’identifier leurs enjeux strategiques
de developpement et d’y repondre en
apportant de nouveaux outils et ser-
vices digitaux. En plagant le client au
ceur de sa reflexion, Bureau Veritas
Marine & Offshore entend accompa-
gner ses propres clients dans leurs
enjeux de transformation et identifier
de nouveaux leviers de croissance pour
I'entreprise.

Des etudes ont ainsi déemontré une
carrelation entre customer centricity
et augmentation des revenus. Dans
son dernier livre, « The Ultimate Ques-
tion 2.0», Fred Reichheld déemantre
que pour les 9 % dentreprises qui

enregistrent la croissance la plus du-
rable et la plus profitable, les scores
de Net Promoter Score (NPS] sont en
moyenne 2,3 fois supérieurs a ceux
des entreprises du méme sectedur.
Philips s'appuie ainsi sur I'expérience
client pour développer les revenus et
constate, apres etude d’un échantillon
representatif de clients, gue le revenu
augmente en mayenne de 69 % sur les
clients dont le NPS augmente, de 6 %
sur les clients dant le NPS est stable
et chute de 24 % sur ceux dont le
NPS baisse”. Symantec, pour sa part,
areduit de 3 % l'attrition de ses clients
en passant d’'une orientation produit
a une arientation client. Lentreprise
a construit une plateforme utilisateur
«Norton Lounge» répondant aux
attentes de ses clients en termes de
contenu et avec une experience uti-
lisateur aboutie. Sachant que 1 % de
rétention suppléementaire lui rapportait
15 $ millions net de revenu incrémen-
tal, I'impact sur son compte de résultat
a eté immediat®.

Chez les prospects, Iimpact d'une
approche customer centric n'est pas
non plus negligeable. Good Technolo-
gy, une entreprise B2B proposant des
solutions mobiles a ainsi augmente de
130 % sa qualite de lead et de 40 %
san taux de conversion sur les ventes,
apres avair mene une recherche ap-
profondie pour comprendre le cycle
d’achat de ses clients®.

Maitriser un ecosysteme
client complexe et mouvant,
c’est detenir le pouvoir en B2B

La maitrise de I'écosysteme BeB ne
se limite pas a une gestion de l'inter-
locuteur unigue d’'un compte clé en
charge de l'achat. Au-dela de cette
approche «compte client» lig irre-
mediablement au processus d’achat,
3 principaux niveaux d’interlocuteurs
doivent étre pris en compte et intégres
dans la relation de bout en bout : les
decideurs, les influenceurs et les utili-
sateurs. Parmi ces différents niveaux,
I'enjeu est d'identifier a la fois leurs
attentes, leurs comportements et leur
valeur [scoring] pour étre en capacite
de proposer des parcours adaptes a
leurs besoins. Cibler uniguement le
top management n'est pas toujours un
bon calcul dans la mesure ot 24 % des
interlocuteurs non membres de la Di-
rection sont amenes a avoir le dernier
mot dans une décision d'achat et 81 %
d’entre eux ont a minima de I'influence
sur la décision finale’.

Cet écosysteme complexe est en outre
une communaute instable. Le décideur
évolue, ainsi gue les interlocuteurs
cles, au fil des réaorganisations et des
évolutions de carriere. La relation de
proximite doit continuer a étre deve-
loppée et approfondie dans cet envi-
ronnement mouvant. Les tendances
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Ecosystéme complexe et mouvant du B2B
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de groupement dans l'industrie phar-
maceutique — groupement d'acteurs
officines lors de l'achat aux labora-
toires pharmaceutiques — illustrent
ce mouvement de fond qui complexifie
vaire inverse les rapports de force en
presence. De plus, cette complexite
existe également au sein de l'entre-
prise avec un environnement mouvant,
comme le montre la rotation de la
force de vente en interne. Cette syme-
trie d'instabilité est spécifique au BeB
il faut étre capable de gerer son propre
ecosysteme, complexe, dynamigue, et
celui de san client, tout aussi multiple
et changeant.

Avec un nombre plus limité de clients
en B2B gu'en B2C — quelgues milliers,
quelgues centaines ou dizaines par-
fols — la relation client BeB est une
relation personnelle, de confiance, de
partenaires, souvent canstruite dans
le temps. Ainsi, le client B2B s'attend
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a étre cannu, et reconnu en tant qu’in-
dividu. Chez Bureau Veritas Marine
& Offshore, la proximité client est
indéniable et caractérisée par les re-
lations de confiance qu’'entretiennent
les centres marines de proximité avec
leurs clients.

En effet, une partie des clients de la
division Marine & Offshore sont des
clients historiques, que l'entreprise
suit depuis plusieurs dizaines d'années,
parfois méme depuis leur création. Bu-
reau Veritas se positionne donc comme
un partenaire accompagnant le client
sur toute la duree de vie du navire ou de
I'unite offshore, de la construction au
demantelement. Cette proximite, ren-
due possible grace aux 2600 experts
répartis dans 180 centres marines,
appaorte un vral avantage concurren-
tiel, favorise la retention client et I'ac-
quisition de nouveaux navires classes
Bureau Veritas. Le client B2B s'attend
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donc a un produit de qualité mais aussi
de plus en plus a un niveau de service
et de relation client pousses. La ten-
dance a vendre non plus un produit
mais un ensemble de services et une
experience client associée repand aux
attentes d'un client B2B de plus en plus
exigeant.

3. Future Lab, B2B marketing bucharest 2012 presentation:
http://fr.slideshare.net/Futurelab/b2b-marketing-bu-
charest-2012

4. LesEchos, 3/09/2015: http://www.lesechos fr/idees-de-
bats/cercle/cercle-138509-le-nps-contribue-t-il-reelle-
ment-a-generer-de-la-croissance-1150331.php

5. Marketing Sherpa, 2015 : https://www.marketingsherpa.
com/article/case-study/reduce-churn-through-digi-
tal-experience

6. Marketing Sherpa, 2012 : https://www.marketingsherpa.

com/article/case-study/customer-centric-b2b-mar-
keting

7. Google/Millward Brown Digital, BeB Path to Purchase
Study, 2014
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Passer du buzz word
a la réalité : « target
individuals, not
accounts »

Concevair des parcours

client cross-canaux
embrassant la complexité des
organisations B2B

La multiplicité des interlocuteurs rend
les parcours des clients B2B souvent
longs et complexes. Ils font I'objet de
plusieurs interactions sur des points
de contacts différents, impliquant plu-
sieurs entités au sein de l'organisation.
Un leader frangais du secteur pharma-
ceutigue met justement en place une
stratégie omnicanale pour augmenter
I'engagement clients et parvenir a
repondre a leurs besoins. Sur la hase
de persaonae, la conception et la mise
en ceuvre de parcours cross-canaux
servent a assurer une experience
«sans coutures» entre les canaux, af-
ficher un discours cohérent aupres des
clients et maintenir une relation client
tout au long du cycle de vie du client
(information sur le fournisseur, com-
mande, réception stockage, paiement,
vente aupres des patients, recherche
d'informations produits/services,
changement de fournisseur].

Pour gagner en impact aupres des
clients B2B, nous recommandons d'al-
ler encore plusloinet de connaitre leurs
propres clients au maoins aussi bien
gueux. Une entreprise leader mon-
dial du facility management que nous
accompagnons etudie actuellement
le developpement dune nplateforme
de services dans les stades a desti-
nation des spectateurs. Cette offre
vise directement les clients B2B2C et
repond a un enjeu majeur des stades
a savair ameliorer I'expérience des
spectateurs pour en attirer davantage
et les detourner de leurs teléviseurs
HD. La demarche a ainsi eté centréee
sur les spectateurs : leur profil, leurs
attentes et irritants. Cela a abouti a
I'élaboration de parcours client pour
chaque personae identifie, avec un
eventail de services répondant a leurs

besoins : livraison de boissons et nour-
riture depuis le siege via maobile, niveau
d'affluence aux toilettes en temps reel,
possibilite de voir les ralentis, de noter
les joueurs en temps réel, de partager
ses emations sur les réseaux sociaux...
Cet acteur du facility management
s'est donc mis a la place de ses clients
— les stades — pour embrasser leurs
enjeux et apparailtre comme leur par-
tenaire privilégie pour la creation des
stades de demain.

Flaborer ces parcours est nécessaire
mals n'est pas suffisant pour assurer
cette experience omnicanale «sans
cautures» . les acteurs B2B doivent
remettre en cause les silos présents
au sein de l'organisation mais aussi
dans leurs processus, leurs outils et
donnees.

Acquérir une vue 360 ° du
client au sein de I'entreprise

La caollecte et l'utilisation de données
clients saont incontournables pour
developper une relation personnaliseée
et pertinente. Malgré des volumétries
de clients hien inférieures aux mar-
ches B2C et des relations personnelles,
voire infarmelles, la centralisation de
données propres a chague client au
sein d’'une base de données unique et
centralisée est cle. C'est grace a ce
«single point of truth» gu'une entre-
prise B2B dotée d'outils CRM pourra
rentrer en relation avec les clients
via differentes entites, a la fois cote
marketing, coté commercial, cote
supply chain, finance... et acceder au
meéme niveau d’information. Un leader
frangais du secteur pharmaceutigue a
ainsi choisi de s’équiper d'une base de
données centrale et d'un CRM malgre
la faiblesse du nombre d’interlocuteurs
clients (mains de 20].

C'est grace a cette base de donneées
centralisée que la gestion des interac-
tions est autamatisée pour poursuivre
le développement de la relation client
tout en optimisant les ressaurces et
en activant differents canaux. Plu-
sieurs solutions de marketing auto-
mation sur le marcheé sont spécialiseées
dans la gestion des speécificités des

clients B2B [Adobe, Elogua-_0Oracle,
Pardot - Salesforce, I1BM  Marketing
Cloud, Marketo, Hubspot, Act-on,
Net-results...]. En moyenne, 49 % des
entreprises utilisent actuellement une
solution de marketing automation
et plus de la moitie sont des entre-
prises B2B [55 %). A la différence des
solutions B2C, ces outils permettent
a la fois d'identifier, de classer [lead
scoring] et d’engager une relation avec
les differents niveaux de clients B2B
mais aussi avec les prospects pour
maintenir ou renforcer une relation
avec des prospects qui ne sont pas
encare m(rs pour une action de vente
(lead nurturing).

En développant sa nouvelle solution
d’Asset Integrity Management en
partenariat avec Dassault Systemes,
Bureau Veritas Marine & Offshaore
accarde une importance capitale aux
donnees clients et souhaite créer un
«digital twin» des navires et plate-
formes offshaores. Cette nouvelle
solution, interfacée avec les outils de
calculs reglementaires et les logiciels
tiers, permettra aux armateurs et ope-
rateurs offshores un meilleur suivi de
I'etat de leurs unités en service et une
maintenance optimisée, en s’inter-
cannectant a I'environnement du client
et en capitalisant sur la data.

Bousculer la culture
d'entreprise

Au-dela des outlls, la culture de I'en-
treprise se doit d’évoluer. Longtemps
organisées en «silos» et orientées
autour de la creation et de la diffusion
de produits, les différentes Directions
amenees a entrer en relation avec les
clients B2B daoivent apprendre a parta-
ger et a penser client a tout moment.
Ce changement passe nécessairement
par un travail sur I'organisation interne
et les processus qui guident les fagons
de travailler de tous les collaborateurs.

De nombreuses entreprises B2B se
dotent d’'un «Chief Customer Officer »
(CCO) afin d'accelérer cette transfar-
mation : Philips Electronics, FedEx ou
Boeing. La division «Training & Flight
Services» de Boeing a tenté cette
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reorganisation autour du client. Le
CCO Roei Ganzarski expliqgue que leur
culture arganisationnelle n’était pas
du tout optimale. Les équipes de vente
et de business développement étaient
centrées sur des objectifs de revenus
a court terme. Mais, personne n‘avait
une perspective holistique du client.
La culture devait changer pour mieux
servir la raison pour laguelle I'entre-
prise existe; les clients. Cette nouvelle
fonction représente la voix du client au
sein de I'entreprise.

La relation client doit étre I'affaire de
tous dans I'entreprise et doit se penser
de maniére glohale en interne. A titre
d'illustration, Bureau Veritas Marine
& Offshore a réecemment lance une
application mobile a destination des

professionnels de I'industrie maritime,
afin de leur permettre de gerer leur
flotte en temps réel sur mobile. Cette
application a été developpée afin de
caller au plus pres des besoins clients,
et continue d’evoluer en ce sens. Bu-
reau Veritas Marine & Offshore a par
exemple identifie un «ambassadeur»
par pays, en charge de porter la «voix
du client» et d’identifier les fonction-
nalités prioritaires pour les futures
versions de l'application. La connais-
sance des Bbesoins clients, detenue
localement par les centres marine de
proximite, est donc partagée a tous les
niveaux de l'entreprise et permet de
rester «client centric» a tout moment.

Au-dela de cette eévolution en interne,
la division Marine & Offshore de Bureau

You([TH)

https://www.youtube.com/
watch?v=r-DBIL49bc8

OE {0
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[=]

Our Marine & Offshore Digital Solutions

T
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https://www.youtube.com/
watch?v=uWAAHTeNbU4

Veritas teste systematiguement ses
nouveaux outils et services digitaux
avec des clients pilotes, notamment
par des POCs [Proof of Concepts],
permettant de tester la solution en
situation réelle, comme lors du pilote
de leur nouvel outil de modelisation
30, testee avec succes avec un client
chinais majeur.

Detourner I'attention du produit vers le
client permet de diffuser un message
orienté vers la relation et I'emotion
vecteur d'engagement. En B2B, cette
stratégie de communication autour
de la marque devient clé. L'image ve-
hiculée par le fournisseur doit étre en
effet travaillée par ailleurs en tant que
«brand as a service». Or selon une
etude Gallup menée en 2016 «Cus-
tomer engagement survey», seuls
29 % des clients B2B sont complete-
ment engageés emotionnellement et
psychologiguement avec les entre-
prises avec lesquelles ils travaillent®,
Or, les strategies de communication
digitales et aspirationnelles gui visent
I'engagement client ne sont pas re-
servées aux seules marques BeC.
Avec 337000 followers sur Twitter,
185000 abonneés Instagram et 65600
abonnés YouTube en 2016, GE est alle
encare plus loin dans I'engagement de
ses clients et prospects. Le travail de
contenus sur des tons varies, melant
meéme I'humour sur les réseaux so-
ciaux a renforceé I'engagement de ses
clients existants et accru sa notoriete
dans son plan de conquéte de nou-
veaux clients®.

Le nombre «restreint» de clients
permet de penser la relation client au-
trement. Derriere un logo d'entreprise,
chague employé peut étre caractérisg,
visualise. Cette chance inouie qui ne
peut exister pour le B2C doit étre ex-
ploitee par les marques BeB. Utlliser le
digital pour accelérer I'humanisation
de vos relations.

8. Gallup, Guide to Customer Centricity: Analytics and Advice
for B2B Leaders, 2016 : http://www.gallup.com/ser-
vices/187877/b2b-repart-2016.aspx

9. http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/33505/10-
B2B-Companies-That-Create-Exceptional-Content
aspx#sm.00000t3ss312dleS5tsu78iu31nbub
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Par Ulysse Moutard, Cédric Vialle, Steve Baradel et Pierre Muzard, de Capgemini Consulting France

Avec le témoignage de Vincent Champain, Directeur Général de GE Digital Foundry Europe

DECLOISONNER
& VALORISER LA DONNEE,
UN CHALLENGE GAGNANT

EN B2B

La donnée B2B est-elle une marchandise comme les autres ? Parfois ignorée, souvent

maltraitée ou peu partagée en interne, la donnée provenant d'autres entreprises ou

partenaires est pourtant essentielle a la création de valeur. Leurs clients, fournisseurs de

données, le savent et en attendent un retour... Pour y remédier, le plan d'action est simple

vu den haut. D'abord, sorganiser pour ne pas gaspiller cette ressource. Ensuite, se muscler

pour savoir la traiter ; développer alors sa valeur en adoptant une stratégie des petits

pas, tout en essaimant en interne. Enfin, reconsidérer la chaine de valeur d’extraction,

de collecte et dexploitation de la donnée afin de repenser son positionnement dans

[écosysteme. A la clé, les entreprises peuvent générer de nouvelles sources de revenus, voire

méme de nouveaux business models pour les plus aventuriers !

Révéler le potentiel des
données collectées

Complexes et cloisonnees, les données
collectées aupres des autres entre-
prises, fournisseurs et clients, sont
sauvent sous-exploitées, faute d'une
organisation ou d'une culture adap-
tées.

Mieux appréhender les
attentes des clients

A I'image du client particulier, & leur
tour, les clients B2B elevent leur niveau
d’exigence quant a leurs fournisseurs,
Les maitres mots sont ici rapidité et
simplicité. Fluidifier leurs transac-
tions, cammuniguer par des canaux
efficaces, anticiper leurs besagins et
ceux de leurs clients deviennent des
necessites pour les fournisseurs,
L'objectif ? Proposer des services plus
adaptes. Pour ce faire, les entreprises

peuvent s‘appuyer sur un éventall
tres large de données. Quantitatives
(donnees financieres et comptables,
stocks], qualitatives [organigrammes,
fiches produits...] ou hybrides [don-
nees de marche, client final, donnees
de maintenance], tout I'enjeu est de
coamprendre comment ces donnges,
cansolidées, permettent de mieux sa-
tisfaire les clients. Pour aller plus loin
dans'apport de valeur au client, le CMO
ou CSO peut aussi utiliser des donnees
autres que celles fournies directement
par san client ou produites par les
services de san organisation. Le B2B
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Les freins a l'usage des données pour répondre aux attentes des clients B2B

Attentes des clients

9 0.3

Qualite Rapidité Fiabilite Simplicite Disponihilité
Securité
o Format :
Obstacles Culture Propriété Expertise
. Stockage
alever i
Erreurs Incompatibilite Infrastructure Obsolescence Cloisonnement

B=Q

i

Marketing

Production

+ Fluxindustriels

+ Gestion des stacks + Distibution

Source : Capgemini Consulting

adopte ici une demarche similaire au
B2C : etudes clients, panels, comparai-
son des donneées de marche, etude des
tendances, etc. Sans parfois disposer
des mémes ressources ou d'orga-
nisations adequates pour exploiter
pleinement ces données collectees.
Cela impose souvent de se concentrer
sur les donnees clés de marche ou de
tendance, celles qui servent directe-
ment a se reperer dans son marche et
anticiper les comportements d'achat.
C'est ce que fait I'industrie laitiere en
achetant les donnees de tendances
meteorologiques pour anticiper les
demandes des glaciers par exemple.

Collection et exploitation :
ouvrir les vannes du data
management

Par essence, les données sont non
signifiantes et doivent passer au crible
du traitement et de linterprétation
pour devenir de I'information a valeur,

+ Y Interactions client

Commercial

X

Maintenance

+ % Incidents/SAV
+ Logs fonctionnels

+ Funnel commercial
w Organigramme

Dannées disponibles

Nombreux sont les freins internes a
leur utilisation. D’abord leur volume :
selon une etude IBC pour EMC, le vo-
lume de donnees produites par le seul
«Univers Digital» devrait etre multiplie
par 10 entre 2013 et 2020 pour at-
teindre 44 Zettabitst, Cela impose un
changement conceptuel et arganisa-
tionnel dans les organisations : passer
du Big au Smart data afin de lever des
obstacles technigues et structurels
(format, compatibilité, stockage] qui
se multiplient aussi vite gue les don-
nees s'accumulent. Sy ajoutent des
freins recurrents tels que la gestion de
la qualité et de I'intégrité des donnees.
La multiplicite du type de donnees, de
formats et de logiciels utilises [ERP,
CRM et SCM] pose egalement la ques-
tion dela circulation de I'information au
sein de I'organisation. Un exemple : les
chantiers navals creent des modeles
geometriques de bateaux avec un far-
mat daonne. En revanche, les bureaux
d’etudes disposent de logiciels qui ne
sont pas toujours compatibles avec ces
formats. Afin d’effectuer des calculs,

+ Analyse financiere

G it

Finance Marche

+ v¢ Analyse macro

[cash, codt, + % Veille compétitive

transaction]

+ Quantitatif ¢ Qualitatif

par exemple de stabilité, ils doivent
souvent recréer ces modeles dans
leur propre format, perdant ainsi en
efficacite et demultipliant les risques
d’erreurs. Un audit des methodes de
travail, des outils utilisés et des canaux
de communication permettrait certai-
nement de transformer le temps dedie
a la gestion technigue des données en
temps a plus forte valeur ajoutée pour
le bureau d’étude]. Au-dela de la ques-
tion technique, le principal blocage a
I'utilisation efficace et coordonnee des
donneées provenant des entreprises
externes est d'ordre culturel.

1. https://echangeurba.wordpress.com/2014/05/12/2013-
2020-le-volume-de-donnees-de-lunivers-digital-multi-
plie-par-10-bigdatabx
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Sortir de son pre carre

Pour assurer une mise a dispasition
efficace de la donnée, les entreprises
doivent également s’interroger sur
leur capacite a faire circuler I'infor-
mation en interne. Le caractere sacre
de la donnée et son utilisation pour la
mesure de la performance individuelle
ou collective creent une volonte de ne
pas la partager, vaire de la dissimuler.
En effet, les difféerents departements
d’'une entreprise travaillent encore trop
souvent en silos. Un comportement
conforte par des freins psycholo-
gigues au partage, et paralysant alars
la mohilite des données et leur libre
communication. Un bon exemple dans
la gestion des opérations : en donnant
trop de visibilité sur ses opérations,
la logistique s’expose a des critiques
en cas d’incident; lorsque les forces
de vente dévoilent leurs resultats,
elles peuvent étre challengées par le
marketing. Pourtant, 60 % des déci-
sionnaires cansiderent que I'acces de
tous les emplayes a la donnée client
améliorerait la capacité a les fidéliser®.
Un frein culturel auquel s'ajoute un de-
ficit de competences : pres de la moi-
tié des entreprises déclarent ne pas
pouvair traiter 'ensemble des données
collectées faute de competences ade-
quates®,

Capitaliser sur les clients
cles pour engager une
transformation : oser le POC

«Rome ne s’est pas faite en un jour» :
embarguer toute I'entreprise dans ce
changement culturel n'est pas simple
et instantané. La mise en place de
«P0Cs» (Proofs of Concept], qui
visent a démontrer la valeur de I'usage
des donneées, en interne comme au-
pres de ses clients ou fournisseurs, sur
un cas donnég, est le premier pas vers
des resultats rapides et réels. Un des
avantages des entreprises B2B est de
pouvaoir s'adresser a une grande par-
tie de leur marche en s‘appuyant sur
un nombre limité de clients cles. Ces
clients, des partenaires privilegies de
longue date souvent, sant de parfaits

candidats pour la mise en place de
projets bornés et realistes d'exploi-
tation partagée de données. Le client
«pilote» attend alors un retour de
valeur a la hauteur du partage d'infor-
mations qu'il opere : pour lui, un statut
de béta testeur et un acces gratuit a
des offres innovantes sont percus
comme des avantages concurrentiels.
Ainsi, dans le cadre de I'expérimenta-
tion Territoire de Soins Numeérique,
visant a ameliorer la coordination des
professionnels dans le traitement des
maladies chroniques, des hapitaux et
services sociaux departementaux ont
accepté de partager des informations
relatives a leurs patients communs,
Un tel projet commence forcement
sous forme de « POC » car les aspects
reglementaires de gouvernance de

donnees, intrinsequement complexes
dans cette industrie, nécessitent un
temps de traitement important. Le
« POC » a permis de démontrer rapi-
dement I'apport en termes de qualité
de soins et de suivi social et d'acceélerer
la résaolution des sujets de fonds, plus
complexes. Le projet pilote apparait
comme un excellent moyen d’amorcer
la transformation de l'organisation en
apportant la preuve de la valeur ap-
portée au client et a sa propre organi-
sation. En partant de ses attentes, de
celles de ses clients ou fournisseurs,
I'identification des donnees perti-
nentes a la résolution de son probleme
servira de point de depart a la creation
de solutions perennes permettant I'ex-
ploitation de nouvelles opportunités.
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Scale up ! Elargir son
vivier et muscler son
organisation

Demontrer la valeur de l'utilisation des
données provenant de son ecosysteme
par des « POC » est essentiel pour en-
clencher une dynamique de transfor-
mation. Une guestion demeure : com-
ment paursuivre cette transformation
pour s'adapter, voire dominer, dans ce
monde de la donnee ?

Industrialiser I'acquisition
de donnees ¢ valeur : deux
approches

Un marketeur B2B achete commune-
ment des fichiers clients, notamment
de prospection. Plus Iinterlocuteur
pertinent dans l'organisation est inac-
cessible [e-mail ou téléphane directs
renseignes), plus le fichier est anéreux.
Neanmoins, ce type de prospection
montre ses limites. Quels sont les
jeux d’influence au sein de I'entreprise
prospectée? Qui sont les veritables
decideurs acheteurs, marketeurs,
top management? Tous attendent
des fournisseurs une compréhension
fine de leurs enjeux. C’est pourguoi une
nouvelle technique est tres en vogue en
termes d’achat de fichiers de prospec-
tion : le web scraping. Le fournisseur
de données administre les sites web
et plateformes sociales des prospects
ou clients et en extrait une «revue de
presse» des évolutions : nouveaux
articles postes, nouveaux resultats af-
fichés, etc. On estime par exemple que
20 a 25 % des entreprises changent
un élément de contact chague année*
C-Radar est un systeme marketing
predictif B2B qui permet d'identifier
avec precision des prospects sur le
web?®. La donnée collectée peut prove-
nir tant des réseaux sociaux, de pages
internet officielles que d’institutions
camme I'INSEE, InfoGreffe et I'INPI.
Agrégee, elle donne un profil complet
et contextualisé de prospects avec
des contacts dans I'entreprise. Mieux
caompris quant a ses attentes, et par
les tendances de san marcheg, il regait

de la part du fournisseur des propo-
sitions plus focalisées sur son besoin.
Il peut aussi béneficier de la mise en
perspective de ses propres donnees,
lul apportant des capacités supple-
mentaires de décision. Les données
collectées sur Linkedln ou Slideshare
permettent aujourd’hui de profiler
finement les attentes des personnes
cles de I'organisation et ainsi de pous-
ser les infarmations utiles pour Iui au
momentou il en a besain. Plusieurs so-
cietés proposent aujourd’hui des autils
d’analyse des profils sur les réseaux
sociaux faisant ressortir les centres
d’intéréts, les typologies d'«amis », les
societés avec lesquelles le profil est lie.

Le troc de données

«Un bien n'est agreéable que si on le
partage» disait Séneque. Les four-
nisseurs et clients echangent par
necessite des informations opération-
nelles pour synchroniser les chaines de
production, l'arrivee des intrants, les
flux de factures... Certains vont plus
loin, ainsi Caterpillar fut un des pre-
miers a investir dans la réecupération
de donnees d'utilisation de ses ma-
chines pour anticiper les réparations
et les pannes® un colt d'opportunité
important pour son client final ou pour
ses distributeurs. En ce qui concerne
les donneées clients, on trouve de
nombreux exemples d’échanges de
données dans le cadre de partenariats
de fournisseurs répondant a un méme
appel d'offres. Concurrents géternels,
Mastercard et Visa développent des
pilotes pour échanger des donnees
avec des petits commerces [épiceries,
etc) pour simuler des mini CRM [cibler
des promations, benchmark..]. Plus
traditionnellement, un outsourcer et
une SSII comme IGATE et Capgemini
le font dans le secteur financier, en se
partageant les donneées relatives a leur
client dans un objectif commun, valide
par leur client : traiter ses operations,
Le premier grace a des hommes, le
second en équipant ces hommes d’un
outil informatigque communiguant avec
le S| du client. Ce partage est facilite
par I'existence d’'un contrat de service
qui définit clairement les cas d'usage

des données echangees entre les par-
tenaires.

Transformer l'organisation

Les entreprises n'ont pas la méme
maturité dans le partage de données.
Beaucoup se contentent de construire
I'infrastructure, le «tuyau» pour ana-
lyser indépendamment les donneées
collectées dans chaque service. C'est
le niveau 0. Se limiter a cette posi-
tion dans la chaine de valeur, c’est se
priver d’opportunités et risquer de se
faire «commodityser». Avant toute
chose, la culture et l'organisation
doivent s'adapter a de nouveaux mo-
deles d’exploitation de la donnée par
la constitution d’«equipes multisec-
torielles qui collaborent», comme le
precise Clara Gaymard, ex-Presidente
de GE France’. Un géant européen du
courrier s'est recemment interroge sur
I'organisation et la gouvernance pour
gerer les masses de données qu’il pos-
sede a grande echelle. Tout d'abard,
un COO (Chief Data Officer] gui etahlit
la stratégie Data et s‘assure de la co-
herence avec la Stratégie globale. En-
suite, des data owners gui congaivent
et etablissent les normes de gestion
des données. A ces dimensions straté-
gigues et tactigues s'ajoutent les opé-
rationnels en charge de construire les
solutions et de mener des analyses :
responsable metier, architecte des
donnees et analyste de la qualite.

2. E.Collins, B2B Loyalty, The B2C Way, Forrester, mars 2015

3. Desdonnées inutilisées, Etude réalisée pour Pure Storage,
Juillet 2015, aupres d'entreprises

4. Experian-Harness the power of data to drive marketing
ROI

5. http://www.journaldunet.com/ebusiness/expert/58860/
data-tour---le-secteur-b2h-est-il-le-prochain-arret
shtml

B. Forrester, Make Your B2B Marketing Thrive In The Age Of
The Customer, Aot 2015

7. Entretien de Clara Gaymard in L'Usine Nouvelle, «Le Digi-
tal, un levier de nouveaux services», 5 novembre 2015
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Evolution de la maturité et de la transformation par la donnée : des silos infertiles aux champs productifs

Client B2B

- Vente

« Marketing

« Production
Entreprise B2B
- Vente
« Marketing N
« Production

-
11 w_/l

“

Données utilisées en silos

Source : Capgemini Consulting

La montée en competence progressive
de l'organisation guant a la gestion
et I'exploitation des donnees est
essentielle pour accompagner l'ou-
verture des flux de donnees avec ses
fournisseurs, clients et prestataires.
Sans un renforcement de sa capacite
a gerer les données, I'entreprise peut
se mettre en danger : fuite de donneées
sensibles, corruption de données lo-
gistigues, incapacite a exploiter le flux
d’informations client et a exploiter les
opportunites commerciales...

En parallele de la montee en compe-
tence de l'organisation sur le traite-
ment des données BeB, I'entreprise a

Entreprise B2B
- Vente

« Marketing

- Finance

- SAV

« Production

- Autres fonctions

Client B2B

- Vente

« Marketing

- Autres fonctions

Décloisonnement interne de l'utilisation
de ladonnée

aussi besoin de s'équiper technique-
ment pour pouvair collecter, traiter,
visualiser et analyser un flux toujours
plus grand de données. Aujourd’hui,
I'etat de l'art en la matiere est adresse
par les technaologies associées au Big
Data : Data Lake, Hadoop, NoSQL, pre-
dictive engines... Tous les cancepts ve-
hiculés par ces technologies font réver
les Chiefs Digital Officers, marketeurs
et commerciaux sur des cas d’usages
sans limite. Pourtant, la mise en ceuvre
d’'un systeme Big Data, prédictif gui
plus est, est encore loin d'étre une
opeération simple et clé en main comme
peuvent le présenter certains fournis-
seurs de solutions.

Le monde bancaire nous a mantreé qu’l
vaut mieux prendre les sujets dans
I'ordre et progressivement. Si on prend
I'exemple de la gestion des risques en
bangue d'affaires, activité clé de I'in-
dustrie, an congoit rapidement l'intérét
d’'un systeme ouvert, predictif analy-
sant toutes les donnees collectées sur
le client, quels que soient leurs sources
ou leurs formats.

Pour autant, la construction du sys-
teme est passeée par des etapes suc-
cessives : collecte a la volée des don-
nees de transactions, mise en place
de capteurs de transactions a risque,
creation de plateformes clients col-
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Partenariats
avec clients

- Vente

+ Marketing

« Production

-+ Stocks

- Finance

- Autres fonctions

Achats
de données

Données enrichies et ouvertes
sur I'écosysteme

 Enrichissement et croisement des
données en interne

« Partenariat pour intensification de
I'échange de données

« Achat de données externes

Opportunités

- Nouveaux business models

- Leadership

- Développement de
I’écosysteme partenarial
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Exploitation optimale de la donnée

De nouveaux modeéles économigues :
« Service d’enrichissement

* Intermeédiation (hub)

* Monetisation des donnees

Industrialisation du traitement des données::
« Intégration de la gestion des données dans I'organisation
* Plateforme de traitement des données

lectant des donnees non transaction-
nelles pour enrichir I'analyse (de livrai-
sans de marchandises par exemple],
implémentation d'algorithmes plus so-
phistiqués de détection de la fraude et
enfin de puits de données regroupant
les données de provenances et de faor-
mats divers pour des analyses ou des
détections par algorithmes «a froid ».
Plusieurs années apres, le travall de
construction du systeme de préven-
tion de la fraude est toujours en cours
malgré un investissement consequent
de ces acteurs.

« Culture d’entreprise

Un repositionnement

nécessaire des acteurs

dans la chaine de valeur

En parallele de leur transformation,
ces entreprises s'ouvrent sur leur
gcosysteme afin de créeer de nouveaux
produits, voire de nouveaux business
models a partir des données. Dassault
Systemes, leader en madelisation
30, et Bureau Veritas, acteur clé de
I'industrie de la certification, s'asso-
cierent en mars 2016 pour proposer la
modeélisation 30 de bateaux et plate-
formes offshore® L'objectifest de créer

une experience utilisateur moderne re-
posant sur les donnees recoltées lors
d’inspection ou sur la base des plans
afin de gerer leur intégrite et anticiper
les risques. Un business model inédit
et de nouveaux usages autour des
donneées d'entreprise partagees. Ce
modele est un exemple probant que le
partage de données entre entreprises
est createur de valeur pour I'industrie.
Une infinite dautres modeles sont
envisageables, dont voici quelgues
exemples.

8. http://www.3ds.com/press-releases/single/bureau-ve-
ritas-and-dassault-systemes-partner-to-drive-digital-
transformation-for-marine-and-offshar
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L’'inverse du modeéle des GAFA

General Electric, geant de I'industrie
en tant que producteur et fournisseur
dans de nombreux secteurs, s'est at-
telé a un projet ambitieux de creation
d’'une plateforme Big Data d'analyse
predictive de données en temps reel,
Predix, en repondant d'abord aux be-
sains d'un client, le POC en somme,
puis en le generalisant a d'autres une
fois la valeur de la plateforme prouvee
par I'exemple. « Nous sommes I'inverse
des GAFAS», déclare Vincent Cham-
pain, CEQ GE Digital Europe. «Naous
proposons une plateforme payante,
mais le client reste maitre de sa valeur
et de sa donnée ». Dans ce maodele, les
data scientists sont nécessaires. Mais
sans travail commercial ni communi-
cation, explication avec les différentes
fonctions de I'entreprise sur les usages
a valeur, toutes ces donnees savam-
ment ordonnées sont enfermees dans
un entrep6t sous clef dont l'unigue
détenteur parle chinais.

Coffre-fort, labelliseur
ou analyste : chaisir son
pasitionnement

Affirmer son positionnement gquant
au traitement des donnees de son
industrie apparte de nombreux avan-
tages. Cela permet tout d’abord de se
positionner sur de nouvelles offres,
plus disruptives : Tesla Motors, se
positionnant camme analyste expert
de la donnee, a decidé d'embarquer
par anticipation dans ses vehicules les
capteurs et la puissance nécessaires
permettant d'introduire de nouvelles
fonctionnalités post-commercialisa-
tion (e.g. AutaPilot, ...] permises grace
aux donnees collectées et a lintelli-
gence artificielle. Cela permet a terme
de developper de nouveaux business
models.

Ainsi, a I'instar de Tesla, en eguipant
ses produits de capteurs connectes,
General Electric a construit une offre
de services complémentaire pour
ses clients : aujourd’hui, les services
constituent plus de 50 % de son chiffre

d'affaires. Plus intelligente et plus ou-
verte, la donnée de nos entreprises tire
une valeur intrinseque qui déepasse son
role instrumental attribug jusqgu’alars,
C'est a celul gui saura la capter gue
reviendra le leadership. Oracle BlueKai
joue le role de «tiers de confiance »,
labelliseur, c'est-a-dire I'intermeédiaire
reconnu entre offre et demande de
donnees. Il centralise les donnees, les
anonymise et les valorise, en permet-
tant ainsi de créer des bannieres pu-
blicitaires ciblées par exemple. Sigfox,
dans une autre industrie, se projette
aussi comme «labelliseur» et vec-
teur de la donnée en créant un reseau
securisé pour les données issues des
objets connectés. A contrario, SAP et
General Electric prétendent maitriser
la donnee d'une industrie de bout-
en-bout grace a des plateformes qui
s'adaptent aux particularités de leurs
clients, en leur laissant notamment la
propriete de leurs donngées.

Tres forte est |a tentation de maintenir
captive la donnee collectée dans des
systemes calgués sur son organisa-
tion. Mais les exemples apportés par
les grands gestionnaires B2B de don-
nees [Google, General Electric, etc]
demontrent qu'il n‘est pas possible de
maximiser I'exploitation commerciale
des donnees au sein d’'une méme orga-
nisation, aussi forte soit-elle. Il est au-
jourd’hui, plus gue jamais, nécessaire
de s’ouvrir aux autres entreprises et a
leurs données, a un écosysteme sec-
tariel élargi pour s‘aider a inventer le
business de demain. Celui-ci reposera
necessairement sur le nouvel or noir de
la quatrieme revaolution industrielle, a
savair les donnees.
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Vincent Champain
Directeur Géneral de General Electric Digital Foundry Europe

GE Foundry est née en réeponse a des changements de
fond dans le developpement des logiciels industriels.
Histariguement monolithigue, peu ergonomigue et
prenant peu en compte I'expérience client, le dévelop-
pement logiciel a évolué vers un modele de fonction-
nement beaucoup plus agile, reposant sur le cloud et
s'inspirant des modalités du B2C. Suite a ces évolu-
tions, les données industrielles sont omniprésentes et
doivent répondre aux contraintes et besoins propres de
chaque industrie, s'adapter aux specificités metiers, et
satisfaire des exigences de perfarmance toujours plus
importantes. Tout I'enjeu est de trouver une aiguille de
valeur dans une botte de données de maniere a créer
des cas d’usages particuliers associés et developper
un ensemble de micro services et d’applications.

C'est pour répaondre a ces problematiques que GE a
choisi de développer la GE Foundry comme un modele
d’'ouverture, de co-création, reposant sur des stan-
dards ouverts et la construction de partenariats avec
des intégrateurs pour aider nos clients, leur apporter
une expertise et les accompagner dans leur develop-
pement. Pour leur permettre également de pouvoir
échanger avec leurs pairs au sein d’'une communaute.
En effet, comme personne n'est plus fort qu'un éco-
systeme mondial, nous avans choisis de ne plus creer
seul des savoir-faire mais creer ensemble une large
communaute de partenaires qui aura le plus d'intelli-
gence.

Avec l'offre de service Predix, GE met a disposition
une platefarme, un environnement pour caollecter les
données de nos clients et ceux-ci ont par la suite la
possibilité de developper leurs propres applications
pour repondre precisement a leurs besoins. Ce choix
de modele est I'inverse de la méthode des GAFA car GE
propose une plateforme payante mais le client reste
maitre de la donnée et de la valeur qui en découle.
Nous pensons en effet qu’une entreprise, qui n'est pas
maitre de son avantage compétitif, a plus de chances
d’étre «commoditisée», et nous permettons donc a
nos clients de conserver la maitrise de leurs spécifici-

tés tout en s'appuyant sur notre plateforme.

Il reste bien-s(rr encore des résistances a l'adoption
de ce nouveau paradigme, le premier frein étant le
statu quo. Bien souvent les entreprises ant encare trop
tendance a regarder leurs donnges sans s'interroger
reellement sur la valeur dissimulée derriere, sans sa-
vair comment et ou demarrer. Il faut passer du statu
quo a une logique de transformation. Ce passage dans
un monde plus digital pose de nombreuses guestions
sur la capacité et I'emplacement du stockage des
donngées, les architectures a déployer, les besains en
campeétences nouvelles. Ces sujets doivent étre traités
progressivement pour permettre a l'organisation de se
transformer. LUinternalisation des étapes de dévelop-
pement logiciel, en créant des MVP [Minimum Viable
Product] par exemple, est également un enjeu fort, et
delicat a appréhender, on risque de détruire de la valeur
en déplagant pas assez ou trop ce curseur de ré-inter-
nalisation.

Pour finir, deux exemples marquants de I'utilisation de
Predix chez nos clients. Un premier exemple dans I'in-
dustrie aéronautique, ou I'ameélioration de la connais-
sance et la maitrise approfondies des donnees d'utili-
sation en vol apportées par les applications disponibles
a travers l'offre Predix a permis a notre client d’opti-
miser la durée de vie des pieces selon leur usage reel.
Un deuxieme exemple chez un acteur spécialisé dans
le traitement de courrier. Notre client a pu développer
en fanction de ses besains ses propres composants de
Predix pour surveiller son parc de machines, ce qui lui a
permis en plus de maitriser sa performance industrielle,
de toucher des revenus additionnels en mettant sur le
marche les composants logiciels qu'il a développes. Ce
nouveau paradigme de la donnée industrielle permet
ainsi a des acteurs de créer de nouveaux services et
d’enrichir leur activité en proposant des offres «soft-
ware as a service ».

9. Acronyme constitué des géants du web : Google, Apple,

Facebook, Amazon
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REINVENTER

SON BUSINESS MODEL
DANS LE SECTEUR DU BATIMENT

LUTILISATION DES DONNEES
AU SERVICE DE LA PERFORMANCE

Devenir «client centric» est un ve-
ritable defi pour les entreprises B2B.
Pourrépondre al'ensemble des besoins
et attentes exprimes par leurs clients,
pour leur proposer des solutions per-
sannalisees, elles développent de plus
en plus de services en complement des
produits et operent ainsi une transfar-
mation des produits aux services. C'est
la vaie gu'a pris Siemens Building Tech-
nologies en s‘appuyant sur I'Internet of
Things et les donngées.

DEFIS & OPPORTUNITES
POUR LES ENTREPRISES
MANUFACTURIERES A
LERE DU DIGITAL

Les progres du numerigue nourrissent
ce gue I'on nomme parfaois la «3° re-
volution industrielle », qui touche taous
les secteurs, y compris 'industrie. Les
technologies et méthodes comme le
prototypage rapide, les technigues
d’analyse avancee et le cloud compu-
ting permettent a un nombre toujours
croissant de nouveaux acteurs d’en-
trer sur le marche. Avec une approche
centrée sur le client, ces entreprises
emergentes sont souvent en mesure
de dépasser les attentes sur des
services a haute valeur ajoutée et des
solutions sur-mesure, a destination
des clients finaux et des clients pro-
fessionnels.

Des entreprises manufacturieres de
1°" plan font face a un risgue accru de
banalisation de leur offre et cherchent
activement de nouvelles fagans d'ap-
porter de la valeur a leurs clients.
L'avenement de I'Internet des objets
(Internet of things: 1oT] et du concept
du product as a service peut étre une
solution pour faire face a cette situa-
tion de plus en plus difficile. Au lieu
de se cancentrer uniguement sur la
vente de leurs produits, les entreprises
manufacturieres peuvent developper
leur action sur la phase d'apres-vente
grace a des capteurs intégrés qui gé-
nerent des donnees sur l'utilisation et
I'état du produit.

Ces données peuvent ensuite étre
exploitees de différentes manieres :
pour offrir une maintenance preventive
et peu colteuse pour les systemes et
solutions existantes ou pour creer de
nouveaux business madels axes sur les
services afin de générer de nouvelles
sources de revenus, des marges plus
glevees et des relations clients du-
rables. Siemens Building Technalogies,
un des principaux fournisseurs de ser-
vices et salutions de gestion technigue
pour les locaux commerciaux, sites
industriels et batiments publigues, a
su surmonter ces defis.

Au cours de la derniere décennie, le
marché de la gestion des immeubles

commerciaux a significativement évo-
lué. La concentration du nombre de
fournisseurs de hbiens et de services,
conjuguée aux progres rapides de la
technologie, ont stimulé l'innovation
dans le domaine de la connectivité et
des nouveaux usages centres sur le
client, et permettent a de nouveaux
acteurs d’entrer sur le marché. Ces
innovations ont egalement permis de
renouveler les offres dans le domaine
de la gestion immabiliere et de la per-
formance energetique, qui font I'objet
d’une forte demande.

42 % de [lelectricite mondiale est
consommee par les batiments, et
jusqu'a 50 % de cette électricité est
gaspillée. Cette perte d’efficacité dans
la consommation d’énergie contribue
a faire de I'immabilier le 2° plus gros
poste de colts dans les comptesdere-
sultat des clients de Siemens Building
Technology. En outre, les gquestions
relatives a la performance energétique
des batiments entrent de plus en plus
en ligne de compte dans I'évaluation
de leur valeur. Par conséguent, en
proposant des cansells, des solutions
et services pour ameliarer I'efficacite
énergetique des batiments et réduire
les colts, Siemens offre des perspec-
tives intéressantes aux entreprises
saucieuses d'avaoir la bonne strategie
de gestion immabiliere.
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LA TRANSFORMATION
DE SIEMENS BUILDING
TECHNOLOGIES D’UN
MODELE ORIENTE
PRODUIT A UN MODELE
ORIENTE SERVICE

Pour affirmer sa position de leader
mondial dans les technologies de
construction, Siemens a fait le chaix
de se differencier de la concurrence
en connectant les batiments par
I'intermediaire de capteurs et en s'ap-
puyant sur une plateforme d'analytics
lui permettant d'offrir des services
innovants a distance. Cette plateforme
permet a Siemens d’offrir une gamme
de nouveaux services autour de l'op-
timisation énergetique du batiment
(pour le fournisseur comme le client],
des programmes de deéveloppement
durable et d'améliorer egalement les
services histarigues.

Un systeme de reporting de la perfar-
mance permet aux facility managers
d’avoir une vue consolidée de la bonne
santé du parc immobilier dont ils ant
la responsabilite. En complément,
des analyses de benchmark les aident

i

a optimiser leur performance en se
comparant aux autres batiments de
leur parc mais aussi a I'ensemble des
batiments de la base de données de
Siemens, comptant pres de 50000 ba-
timents pour 5000 clients. Par ailleurs,
plusieurs modeles predictifs  sont
utilisés par les consultants en gestion
énergetique et les ingénieurs pour éva-
luer la qualité et I'efficience des futurs
projets de construction.

En considerant que la majorité d’entre
nous passe plus de 88 % de sa vie a
I'intérieur d'un batiment, et notam-
ment dans des bureaux, des lieux pu-
blics ou a la maison, Siemens Building
Technology a pour ambition de créer
des lieux de vie ideals, d'ameliorer ainsi
la vie de tout un chacun et de maximi-
ser leur potentiel sur leur lieu de travail.
En vue de transformer cette ambition
en realite, Siemens aspire a définir
ce qu'un lieu de vie ideal signifie pour
chaque occupant d'un de leur batiment
cannecté. Pour ce faire, ils analysent
et interpretent pres de 2 térabits de
données, generees gquotidiennement
par les capteurs qu'ils ont mis en place
et qui leur permettent d'«écouter le
batiment parler>. Ces renseignements
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leur permettent de créer des expe-
riences de bout-en-bout uniques pour
les utilisateurs finaux : du moment
ou I'employé franchit les portigues
de securite, qu’il est guide via leur
smartphone dans un espace de travall
disponible, sélectionneé en fonction de
ses preferences persannelles, jusqu’au
moment ou il s'assoit et que I'éclairage
et la température s'ajustent automa-
tiguement en fonction de ses golts.
A partir de ces informations une ap-
proche plus macro de la perfarmance
du batiment peut aussi étre mise en
place et permettre a un responsable
des opeérations de prendre des déci-
sions pour ameliorer I'efficacité ener-
getigue et le confort des batiments
qu’il gere ot gu'il soit dans le mande.

Ces nouveaux services fondes sur
I'analyse de données peuvent méme
sauver des vies en cas de situation
d’'urgence, en mantrant un itinéraire
sdr a un usager dans un immeuble en
feu ou pour guider les secours vers les
zanes ou leur aide sera la plus béné-
figue.

La confidentialité des données a éte
un vrai defi pour Siemens dans cette



transformation. Siemens s'est attache
a respecter les prérequis réglemen-
taires au niveau global en mettant en
place des mécanismes d'ananymisa-
tion et de cryptage des données, de
tres haut niveau, afin gu'aucun lien
direct ne puisse étre fait avec un client
OU Un usager.

En plus du renforcement de I'engage-
ment client et du développement de
nouvelles saurces de revenus, la plate-
forme porte en elle des opportunites
d’optimisation de colt par I'ameéliora-
tion des processus de maintenance et
la dispanibilité des installations. Grace
a un pilotage en temps reéel, les pro-
blemes technigues peuvent étre de-
tectes plus tot et résolus a distance, si
besoin en dehors des heures de bureau
habituelles. 'analyse predictive va un
cran plus loin et prévoit les defaillances
avant qu'elles ne se produisent, redui-
sant ainsi les heures improductives,
et en augmentant la dispanibilite et
I'usage d’installation et systemes col-
teux. Grace a des services fondes sur
des informations technigues avérees
et baseées sur des donneées historiques,
I'amelioration conjointe des taux de ré-
salution a la premiere demande et des
plannings de maintenance permettent
une reduction de colts significative.

DEPASSER LA SIMPLE
AMELIORATION DE
SERVICE, UNE REELLE
INNOVATION EN MATIERE
DE BUSINESS MODEL

Au-dela des innovations citées pré-
cedemment et permises par la plate-
forme de services developpée par
Siemens, celle-ci a révolutionng son
mode d’interaction avec ses clients et
partenaires et leur permet de proposer
de nouveaux modeles économigues.

Lors de la phase de conception, un
fournisseur technologigue tel que
Siemens Building Technologies est gé-
neralement impliqué gu’en toute fin de
projet, au moment ou la structure du
batiment est deja definie. Ainsi, il est
essentiel d’offrir des solutions pouvant
s'adapter a différents environnements.
Afin d'obtenir cette flexibilite, Siemens

decorrele la facturation de I'installation
du hardware de la facturation des ser-
vices associes : un partail en libre-ser-
vice permet aux clients d'activer ou
non les services en fonction de leurs
besoins, et non selon des packages
predefinis. Siemens teste egalement
un autre systeme de pricing fonde sur
la valeur creee ou «remuneration aux
résultats» : le client n'est facture gue
larsque les objectifs cibles tels que des
gains energetigues sont atteints.
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Siemens peutintégrer des tiers — four-
nisseurs d'hardware ou software — sur
cette plateforme, lui permettant ainsi
de generer des revenus supplemen-
taires, de developper sa base client
et de poursuivre sa mutation d'un
fournisseur de matériel électronigue a
une entreprise offrant une proposition
de valeur complete, incluant hardware,
systemes et portefeuille de services
associes.
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Eike Steffen

Responsable a l'international de la performance énergétigue des batiments

Comment un modele économique
davantage orienté vers les services
impacte les processus de ventes de
Siemens Building Technologies en dé-
gageant des marges plus élevées et une
relation plus étroite avec le client ?

Siemens Building Technologies se fo-
calise déja en grande partie sur ce que
I'on nomme communement le modele
economigue du cycle de vie. Ce modele
s'inspire de la combinaison de solu-
tions et de services bases sur un solide
portefeuille en propre. Grace au digital,
Siemens Building Technologies peut
maintenant enrichir son offre au travers
de services basés sur des logiciels tirant
partie des donnees recueillies depuis les
installations technologigues mises en
place au sein des hatiments [capteurs
intégres, appareils et systemes). L'acces
a ces donnees permet de recuelllir une
multitude d’informations sur la perfar-
mance des batiments. Ceci nous permet,
par exemple, d’'optimiser la maintenance
des equipements technigues au sein des
batiments. Par consequent, nous aidons
nos clients a optimiser leur structure de
calits grace a la technologie embarguee
au sein des batiments. En realisant cela,
notre intention est de se paositionner
en tant que conseiller et de renforcer la
confiance gue nos clients nous accorde.
Notre relation avec nos clients en est
alors renforceée.

Comment un modele économique orien-
té vers les services permet a Siemens
Building Technologies de créer des
sources de revenus additionnels ?

Comme nous I'avons déja mentionné, le
modele economigue du cycle de vie est
primordial pour Siemens Building Tech-
nologies puisque cela nous permet de
servirnos clients durant toute la durée de
vie des batiments. B'un point de vue com-
mercial, cela se traduit par une source de
revenue recurrente. La technologie nous

permet «d’écouter un batiment parler»,
Autrement dit, nous valorisons un flux
important de données provenant des in-
frastructures technigues des batiments.
Ces informations en continu sont un
catalyseur gui permet au proprigtaire ou
au gestionnaire du batiment d’optimiser
par exemple la configuration des etages
pour ameliorer I'usage du batiment. Cela
illustre le fait que I'offre de services ad-
ditionnels tires des données peut a son
tour geneérer de nouvelles sources de
revenus.

Comment Siemens Building Technolo-
gies utilise les technologies digitales
et analytiques pour créer I’'endroit idéal
pour l'utilisateur final ?

«L'endroit idéal» dépend toujours de la
finalite du batiment en gquestion. Pour
cela, nous devons combiner espaces
de confort, de s(reté et de securite,
mais aussi de durabilité afin de creer un
espace aptimal pour les individus. Par
canséquent, les préférences individuelles
des employés influencent le «compar-
tement» du batiment géré et controlé
par les systemes de Siemens Building
Technologies permettant de maitriser
I'ensemble des parametres influant sur
I'environnement de travail. En rassem-
blant des données sur la consomma-
tion du batiment, le comportement de
I'equipement technigue et en intégrant
les facteurs environnementaux [par
exemple ! prix des énergies, conditions
meéteorologigues), Siemens peut rapi-
dement construire une représentation
imagee du batiment et ainsiidentifier des
pistes de reduction des consammations
d’énergie, réduisant ainsi les calts.

Quels challengesinhérents alatransfor-
mation de Siemens, d’une entreprise de
produits vers une entreprise de services
identifiez-vous ?

Siemens doit dissocier les solutions

au sein de la division Building Technologies

installées des services offerts grace a
un portail qui permet au client d'activer
ou desactiver lui-meme les difféerents
services en fanction de ses besoins. Sie-
mens doit apprendre a adopter un modele
contractuel base surla création de valeur
au sein duquel les clients ne sont factu-
rés que lorsque les abjectifs d’economie
d’énergie fixés sont atteints. En permet-
tantl'intégration de matériels et logiciels
tierces, Siemens peut deévelopper san
activite et evoluer d'une entreprise four-
nisseur de services et solutions vers une
entreprise de plateformes intégrant un
large spectre de services pouvant aller
jusqu’au consell.

Quel futur pour les technologies du ba-
timent?

Le futur des technologies du batiment
sera centre sur une gestion axee sur les
données des hatiments, qui integre une
vue halistique des depenses en énergie,
des optimisations des processus de
maintenance, et une expérience utili-
sateur de bout-en-bout personnalisée.
Cela veut dire gue les technaologies du
batiment doivent devenir les «systemes
d’exploitation» de nos immeubles et in-
frastructures. Ces servicesinnovants se-
ront complétés par I'analyse des données
et I'intégration de sources et facteurs
externes. Par exemple, les prévisions
meteéorologies pourraient étre utilisées
pour optimiser la gestion de I'énergie :
le chauffage au bureau pourrait étre de-
clenche la nuit guand les prix sont bas,
tout en garantissant un confart de travail
satisfaisant. Des solutions innovantes et
centrées sur le client au travers de la di-
gitalisation permettront a Siemens de se
différencier et de réeaffirmer sa paosition
comme un des leaders mondiaux de la
gestion de batiment.
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LA FORCE DE VENTE
ALEREDUDIGITAL : .
UN ASSET REVALORISE

Le client B2B exprime
de nouvelles attentes
vis-a-vis de la force de
vente B2B

Les hahbitudes des clients B2B ant évo-
lué, gu'il s'agisse des decideurs, des
influenceurs ou des utilisateurs. Aupa-
ravant, le vendeur etait I'interlocuteur
privilegie en amont et pendant I'acte
d'achat afin d'obtenir des informations
sur le produit ou service, recevair des
conseils et négocier le prix. Désormais,
plus de la moitié des clients declarent
ne pas avaoir besoin d’'un vendeur du-

rant leur acte d'achat [58 % d’entre
eux] !, en particulier pour des produits
simples ou de plus en plus standardi-
sés.

Sileclient n‘attend plus systematique-
ment le vendeur en amant de la vente
ou pendant I'acte d’achat, il recherche
en revanche plus d’accompagnement
et de personnalisation ainsi qu'une
expertise sur son metier ou son sec-
teur, ce qu'il aura plus de difficulte a
retrouver sur les autres canaux (digi-
taux, notamment] et dans ses propres
recherches.
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Désormais, plus de la moitie des
clients B2B collectent des informa-
tions sur un produit ou un service avant
I'acte d'achat par le web, sans passer
par un vendeur physigue?.

1. FORRESTER, « threats to their traditional sales force will
change the focus for B2B marketers », avril 2015
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Les clients B2B cherchent a se faire
leur propre opinion des produits ou
services proposes et sant donc parti-
culierement enclins a utiliser les com-
munautes d'utilisateurs et les réseaux
sociaux, natamment LinkedIn et Twit-
ter pour collecter des avis tiers. Ainsi,
la moitie des clients B2B considerent
que les avis et recommandations de
leurs pairs sont aussi importants gue
les canseils d’'un vendeur physique®.

Un essor important du
e-commerce B2B

Les modeles de vente sans interaction
avec la farce de vente physigue sant en
fortecroissance: 93 %*desclients BeB
achetent directement depuis les
canaux digitaux gquand ils savent
exactement quel produit ou service
ils recherchent; le e-commerce B2B
connait ainsi une croissance de 10 %2
chague annee en France.

Cette tendance est particulierement
notable pour des produits simples et/
ou des actes de ré-achat; cependant,
80 % des clients B2B souhaitent tou-
jours interagir avec un vendeur guand
le produit/service est complexe et
91 %! d’entre eux souhaitent interagir
avec une personne physique lorsque le
produit/service cancerng requiert des
prestations de service complémen-
taires [prestation d'installation, sup-
port téléphonigue, formation, etc.)®.

Passer d’un réle de
commercial a celui de
conseiller privilegie pour les
clients des segments a valeur

Limplication du vendeur va ainsi se
décentrer de I'acte d'achat en tant que
tel. Aujourd’hui deja, seulement 20 %
du temps du commercial serait consa-
cré a la vente elle-méme. A I'inverse
du commercial traditionnel, focalise
sur la vente de son produit/service, le
vendeur «cansultant/coach» apporte
une dimension de consell et d'exper-
tise farte a son client. Aujourd’hui,
seuls 10 % “ des clients estiment que
les commerciaux comprennent leur

problématigue business ou sont ca-
pables de partager des informations
pertinentes pour leur appaorter de la
valeur; le client attend désormais du
coammercial d’avoir une expertise sur
san metier et sur son secteur,

La force de vente dait aussiincarner la
promesse de marque et notamment la
relation gu'a le client avec la margue.
Le vendeur orchestre 'accompagne-
ment du client tout au long de son
cycle de vie (avant, pendant et — aussi
et surtout — apres l'acte d'achat]. Au
ceur des problematiques metier de
san client, il sait mobiliser autour de
lui les competences de son entreprise
pour fournir des services complémen-
taires a forte valeur pour son client ou
resoudre ses difficultés eventuelles.

La force de vente doit étre aussi

connectée que son client ou san pros-
pect. Sa credibilité est construite au
travers de sa connaissance toujours
plus fine de ses clients et prospects, Iul
permettant de mieux comprendre gui
ils sant et quels sont leurs besains en
temps reel.

EMC, sociéte ameéricaine phare du
marche du cloud computing, a par
exemple mis en place un dispositif
de tchat avec des «spécialistes des
ventes EMC», permettant un accom-
pagnement expert tout en restant non
intrusif aupres des prospects. Cer-
taines entreprises — notamment dans
le secteur du software — ont favorise
ce changement avec la mise en place
du réle de Customer Success Manager.
Le réle du Customer Success Manager
est d’intervenir apres l'acte d'achat
pour fideliser le client. Il doit étre parti-
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culierement attentif a I'usage des pro-
duits/services par les clients. A partir
de I'analyse de l'usage, il peut ainsi
mieux les connaitre et les comprendre,
favorisant in fine I'adaptation de l'offre
de valeur de la marque a destination de
ses clients.

Les leviers de la
transformation de la
force de vente sont
aujourd’hui connus et
accessibles

Le digital est un catalyseur de la
transformation de la force de vente,
il se met au service du vendeur et de
son parcours en lui permettant de se
repositionner en tant gu'orchestrateur
de la relation client — avant, pendant
et apres I'acte d'achat.

Adapter le pilotage de la
performance commerciale et
les leviers de motivation de la
force de vente

Dans la mesure au le role de la force
de vente évolue, la mesure de sa
performance doit aussi evoluer. Il est
necessaire d'aller au-dela de criteres
d’acquisition et de volumes de ventes
pour mesurer le niveau de service et de
valeur apporté au client. Les notions
telles que la satisfaction, I'engage-
ment client ou la fidélisation doivent
ainsi étre appréhendees pour mesurer
la performance de la force de vente a
I'ere du digital. Pour ce faire, de nou-
veaux indicateurs sont a considérer :
taux de satisfaction client [client
satisfaction [C-Sat], Wallet allocation
rule [WAR], durée des contrats, me-
sure plus fine du churn avec une diffé-
renciation selan les segments de client
ou selon les secteurs, valume d’upsell
et de cross-sell]... La mise en place de
ces indicateurs [en lien direct avec la
remunération variable] constitue I'un
des premiers facteurs clés de succes
de I'appropriation du nouveau role de
la force de vente par les commerciaux.

Les outils digitaux au
service d'une connaissance
client approfondie et

d’un décloisonnement de
I'organisation

La mise en place d'un outil CRM trans-
verse a l'entreprise et adopté par
I'ensemble des parties prenantes —
forces de ventes mais aussi equipes
marketing et customer care — est
aujourd’hui un incontournable pour
canstruire une connaissance client
complete et pertinente.

Les outils de lead nurturing facilitent
par exemple la transmission en temps
reel des informations recoltees suite
aux campagnes marketing. Les salu-
tions de CRM/Sales Force Automation
vont pouvoir s'interfacer avec les outils
de marketing automation pour plus
d'efficacité et de continuite dans la
transformation des leads générés. La
societé PRECOR, specialisee dans la
fabrication d'éguipements de fitness,
a ainsi équipé ses commerciaux de ce
type de salution pour mieux traiter les
leads. Résultat, des la premiere année,
PRECOR a constate une augmentation
de 45 % des leads avances, et de 100 %
la seconde annee.

L'approche Closed Loop Marketing, un
outil a la main de la force de vente, se
structure autour de 3 piliers : I'analyse
de donnees, la personnalisation et
la réactivite. C'est une approche in-
crementale permettant d'adapter les
argumentaires commerciaux directe-
ment pendant les rendez-vous client
et de donner un feedback a I'équipe
marketing pour optimiser progressi-
vement les supparts. Oans un cycle
d’'optimisation continue, I'information
pertinente est collectée, analysée et
favarise une meilleure comprehension
des besoins clients, des schémas de
cansommation et des preférences du
cliententermes de contenu marketing.

Finis les silos, I'heure est au partage
du contenu et des bonnes informations
au bon moment pour ne pas perdre les
leads. Les frontieres entre marketing
opérationnel et ventes sont de plus en

plus floues, il est donc crucial de ren-
forcer la collaboration entre les forces
de vente et les équipes marketing, en
positionnant le client au centre et en
adaptant l'organisation, par la fusion
de certaines fonctions support entre
les deux equipes. Si la mise en place
d’outils communs est un premier levier
pour rappracher marketing et ventes,
certaines organisations ont aussi mis
en place des objectifs et des incen-
tives communs voire des paolitigues de
remuneration liges.

Un equipement digital de
la force de vente favarisant
I'omni-canalité

Dans un contexte ou la maobilite des
forces commerciales et le volume d'in-
formations sont accrus, et ou le client
attend un niveau de reactivite et d'ex-
pertise toujours plus éleve, la force de
vente a besoin d'un equipement digital
pour l'accompagner tout au long de
son parcours de vente. Ces outils per-
mettent de fluidifier les interactions
clients et de gagner en productivitg,
sur chacune des étapes du parcours de
vente, depuis la prospection jusgu’au
suivi de la performance.

Dans une logigue omnicanale, ces
outils mobiles ne doivent pas étre de
simples «gadgets» mais doivent étre
intégres et connectés entre eux et ala
hase client du CRM. A ce titre, Legrand
a équipe ses forces de vente de I'appli-
cation mobile Sylpheg, interfacée avec
le CRM, leur permettant d'optimiser les
cantacts commerciaux dans le cadre
de campagnes de vente. Les resultats
sant au rendez-vaus : +30 % de clients
contactes avec un taux de conversion
stable, réeduction de moitie du temps
de cloture d’'une campagne, et double-
ment du taux de prise de commande
sur smartphone en 1 an.

2. Fevad 6iCE 2014

3. Forrester/Internet Retailer Q1 2015 US B2B Buyer Channel
Preferences Online Survey, The B2B Sales Farce Digital
Reboot, 2015

4. FORRESTER, 2016, Breakout Vendors: Sales Content
Management
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Les outils digitaux accompagnent le vendeur tout au long de son parcours

+
00
Pilotage performance

+ Acces KPIs et tableaux
de bord de vente

- ~
& ' *
4 \
/ otlie \
Suivi du portefeuille I pars
+ Suivi des placements client l Montée en compétences
- Alertes a écheances des contrats
- Fidelisation \ » Formations technigues ou commerciales
\ (COOC, e-learning, etc.]
\ - Argumentaires produits V4
N 4

Contractualisation

- Dématérialisatior des documents
- Signature électronigue
- Contact back office en direct

Source : Capgemini Consulting

Le vendeur peut aussi désormais s'ap-
puyer sur des approches comme le
«soclal selling » : applications, réseaux
soclaux ou communautes d’utilisateurs
sont autant de vecteurs pour apporter
plus de contenu au client [partage de
conseils et de bannes pratigues entre
pairs] et ainsi developper la connais-
sance et l'engagement client. La
Poste Solutions Business met tout en
ceuvre depuis deux ans pour favariser
le «saocial-selling» via une plateforme
de commerce conversationnel et Ia
recherche de leads B2B sur les re-
seaux sociaux [Twitter, notamment].
Un tweet persaonnalisé et hien cible
peut ainsi capter une precieuse atten-
tion gu'il était impossible d'obtenir en
contactant les decideurs par télephone
ou par email. Le social-selling a déja
permis a La Poste Solutions Business
de signer 1,7 million d’euros de nou-
veaux contrats.

Prospection Acquisition

 Acces bases prospects
« Acces scaring

g TN Em Em o o o Em Em Em Em ay,

~ -

o mm e e o m oEm Em Em wm

Instruction dossier

- Acces bases externes
- Outils d’analyse financiers
- Parcours d'approbation interne

Faire évoluer le vendeur actuel
vers le vendeur 2.0 qu’attend
le client demain

La montée en competences du ven-
deur est indispensable pour qu'il puisse
s‘approprier ces mutations et assurer
san role d'orchestrateur et de conseil-
ler tout au long du parcours client. Elle
doit se faire dans une logigue de sy-
metrie des attentions car un vendeur
engage fait un client satisfait.

Outre la mobilisation du management
intermediaire, le digital constitue ici
aussi un levier particulierement adapte
pour favoriser le développement des
compeétencesattenduesdelapartdela
force de vente de demain. L'entreprise
peut aussi s'appuyer sur les nouveaux
outils et methodes d'apprentissage
(e-learning et m-learning, blended
learning, COOC & MOOCS...) pour creer
des certifications et ainsi accroitre la

=

Organisation de RDV

- Calendrier

» Messagerie

- Planification de tournée
- Appels et actions rapides

/7“5”;\\
Accueil Client

« Accuell file d’attente
+ Acces vue 360 °
» Rebond commercial

0.8

Conduite de RDV

+ Acces catalogue produits et services
« Prise de notes

« Simulations en direct

- Appel a expert (tel/visio)

motivation des parties prenantes a
monter en compeétences. Air France
KLM Cargo s’est notamment servi d'un
reseau social d'entreprise dédié afin
d’accelérer dans certains pays la for-
mation puis I'adoption du nouvel outil
de CRM. 'objectif etait notamment de
permettre aux nouveaux utilisateurs
de communiquer entre eux en cas de
probleme dans la prise en main de
l'outil.

Au-dela de I'adoption d'outils digitaux
innovants, cette transformation de
la force de vente s‘accompagne de
changements structurels au sein des
entreprises : renforcement des syner-
gies entre fonctions commerciales et
marketing, révision des ohbjectifs et de
la politique de rémunération des com-
merciaux, etc. Eneffet, un changement
de paradigme se dessine : le marketing
devenant un centre de profits (via la
generation de leads digitaux] et la
force de vente un centre de diffusion
de contenus (grace au social-selling].
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Lajournée type d'un vendeur 2.0

@
©

Guillaume commence sa
journée de travail
[l prépare unrendez-vous
avec un client; pendant
le trajetil relit sur sa
tablette les informations
collectees sur son client.
La base de donneée étant
cannectee au CRM, il peut
retrouver I'historique du
client

Les outils CRM permettent
d’obtenir une vue 360 avec
I’'ensemble des informations
nécessaires a labonne
comprehension des besoins
clients [réclamations,

commandes, etc.)

Source : Capgemini Consulting

Guillaume fait un point
avec chez son client
Son client indigue son
ambition d’adresser
un nouveau marche et
son besoin d’adapter en
conseéquence les produits
gu’il acquiert aupres de
Guillaume. Depuis sa
tablette, Guillaume invite
un de ses caollegues,
expert sur le marcheg, a
la réeunion. lls définissent

avec le client les
prochaines etapes

Les nouveaux outils digitaux
integrent de nombreuses
fonctionnalités pour
aider le vendeur tout au
long de son parcours; par
exemple, I'acces a une
expertise métier ou secteur
directement pendant un
rendez-vous

i

Guillaume profite du
trajet retour pour
regarder son compte
LinkedIn
llremarque le
commentaire d’'un
prospect surune
publication d’un de ses
fideles clients et en
profite pour commenter
la publication, partageant
ainsile contenu qu'il juge
pertinent pour le prospect

Le «social selling », les outils
d’amplification sociale ou
communautés d’utilisateurs
sont un puissant levier
pour transmettre du
contenu — conseils,
bonnes pratiques—et ainsi
développer la connaissance
et I'engagement client.
Le CRM peut par ailleurs
étre connecté aux réseaux
sociaux pour enrichir la base
de contacts

Guillaume retrouve ses
collegues commerciaux
et les équipes marketing
pour une revue
hebdomadaire
Ensemble, ils analysent la
performance commerciale
de la semaine (rendez-
vous, opportunites, etc.],
valident les ohjectifs
de la semaine suivante,
echangent sur les
opportunités a enjeu, et
decident du contenu a
intégrer aux campagnes
marketing

La collaboration entre
les équipes marketing et
commerciales et I'un des

leviers d’efficacité accrue de
la force de vente

g
/T

Guillaume poursuit une
formation qu’il a entamée
en ligne sur les nouvelles
réglementations de son
secteur
Au bureau, il échange
avec un expert du sujet
surles enjeux lies a ces
reglementations. Sur
son trajet du retour, Il
realise des exercices
en ligne sur sa tablette
pour approfondir ses
connaissances

Les outils digitaux facilitent
la montée en compétences
des equipes de force
devente: e-learning,
m-learning et hlended
learning favorisent

I'apprentissage et la
collaboration entre les
equipes
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Sophie Ak-Gazeau
Directrice du digital Groupe Adecco en France

CC : Comment faites-vous au sein du Groupe Adecco
pour rendre la force de vente plus efficace grace au
digital ?

S. Ak-Gazeau:

De par leur fonction, les commerciaux sont toujours
en mobilité et sont donc naturellement plus digi-
taux qu’ils ne le pensent. Au sein du Groupe, nous ne
sommes pas passes par «|'étape tablettes» et nous
avans directement développé une application mabile
pour smartphone nommee «['Essentiel», utilisee
deja par 2000 collaborateurs aujourd’hui. Elle permet
aux commerciaux de maniere tres simple de preparer
leurs rendez-vous a travers notamment un pitch au-
dio des offres qu'ils peuvent écouter en voiture. Cette
application leur est également tres utile pendant le
rendez-vous, puisgu’ils peuvent remplir un quizz de
diagnostic du besoin client, qui les aiguillent vers la
bonne offre a proposer et elle met a disposition des
supports visuels présentant les offres. L'équipe mar-
keting peut aussiy poster les promations du moment.
Une enquéte de satisfaction permanente est intégree
directement a I'application, avec 150 réponses enre-
gistrées permettant de préparer les futures évolutions
de l'outll.

Dans le but d'alléger pour natre force de vente la réa-
lisation des taches administratives, nous avons lance
un chantier de dematérialisation notamment pour la
signature des contrats. Nous avons egalement dée-
ploye Salesforce ce qui a été I'occasion de créer une
Direction de la Performance Commerciale.

CC : Dans un contexte de transformation du réle de
la force de vente, comment travaillent ensemble au-
jourd’hui les équipes marketing et ventes ?

S. Ak-Gazeau:

D'un point de vue outil, nous sommes en train de
mettre en place un outil de genération de leads in-
terface a Salesforce. Nous en sommes encare au
debut en France mais les resultats sont excellents
aux Etats-Unis : aprés 3 ans d'utilisation, un nouveau
client sur trois vient de I'outil de génération de leads.
Deux facteurs participent a cette réussite : les me-
tiers du marketing evoluent aussi avec le digital, les

eee00 Bouygues T 09:58

< Accueil Adecco KL

Alternance

COH Intérimaire.

Comprendre les
besoins de mon client

deux equipes doivent donc apprendre un nouveau me-
tier, cela renforce la collaboration et I'entraide entre
marketing et cammerciaux. De plus, les commerciaux
sont impligués chez Adecco des la construction des
scenarios en challengeant les equipes marketing aux
différentes etapes de conception notamment sur les
items de scoring et timing.

CC: Comment accompagnez-vous les collaborateurs
du Groupe Adecco pour les rendre acteurs sur les ré-
seaux sociaux et notamment la force de vente ?

S. Ak-Gazeau:

Nous utilisons un outil d'amplification sociale [So-
ciabble] pour permettre a tous nos employés de pro-
poser des cantenus a publier sur les réseaux sociaux.
Cela permet aux collabarateurs de relayer le contenu
en un clic sur le reseau de leur choix. Il y a un sys-
teme de gamification avec des challenges réguliers
sur des thematigues différentes pour encourager les
collabarateurs a proposer des contenus et a parta-
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Mur Challenges Top ambassadeurs

fine Les derniéres publications v ALL»

i: Technicien
cais/Anglais H/F
loise) goo.gl/4hs446

[Vu, lu] #Vaccins : quatre Francais
sur dix s'en méfient
adec.co/3EYDZ1

ur rester heureux au
e « Gourou du

ger ceux des autres. L'adoption est excellente. Cela
pousse naturellement les commerciaux a aller vers le
social-selling. Les commerciaux incarnent dailleurs
de plus en plus la vision de I'entreprise, ils peuvent
prendre la main sur le compte Snapchat d’Adecco pour
publier des «stories» sur leur vie quotidienne au sein

Eléments de contexte Groupe Adecco

- 15 marques dans le groupe Adecco [consell
RH, recrutement, formation, consulting,
outsaurcing)

- 5100 collaborateurs dont 1 700 directement
dedies a la vente

- Création d’une direction du digital assurant un
appui a la force de vente sous 2 axes : efficaci-
te et differenciation

a8 o 460 poir
#50

Spring France S
Chef de Projet A

= a la Martinique (
5 start-up qui veulent faciliter http:/) 518
I'entrée dans la vie professionnelle v a es

des...

Sélection de ces solutions qui veulent
provoguer le premier contact entre un jeune
et le monde professionnel

Wi flin| +

st i

de I'entreprise et donner une vision «inside» Groupe
Adecco.Grace au digital, le commercial devient ainsi un
centre de diffusion de contenu tout comme le marke-
ting pourrait devenir un centre de profit.

Chiffres clés « Sociabble »

- 490 ambassadeurs inscrits soit pres de 10 %
de I'effectif du groupe en France.

- 43 actions par mois en moyenne par utilisateur
(partage ou like sur un contenu].

- 3,3 Millions d’internautes touchés par nos
publications via nos ambassadeurs soit 10 fois
plus gue par nos comptes de margues.

. 52 % des actions sont réalisées depuis un
mohile.



LE PORTAIL B2B,
UN OUTIL DIGITAL
A REDYNAMISER

AU SERVICE DE VOTRE

STRATEGIE OMNICANALE

Le B2C influence les
attentes des acteurs
du B2B en matiére
d’expérience client

digitale

Les clients BB se taurnent de plus en
plus vers le digital pour effectuer leurs
achats. Il devient progressivement
le premier canal d’achat : de 30 % en
2014, les achats en ligne passeront
a plus de 55 % des achats totaux en
20178 Sur ce canal, les acteurs B2C
tels gu’Amazon ont modele les habi-
tudes des consommateurs. Gamme

de produits et de services étendue,
aide aux achats par recommandatian,
reconnaissance du client, processus
d’achat simplifie (en un clic pour cer-
tains clients], sont devenus courants
et deviennent ainsi les standards at-
tendus par les clients B2B a minima sur
les transactians les plus simples.

Par exemple, les clients B2B préferent
chercher des informations par eux-
meémes; d'apres Forrester la majorité
des acheteurs cansidere que le re-
préesentant commercial n'est pas la
source d’infarmation principale sur les
produits®: 74 % d'entre eux privilégient
la recherche d’information en ligne®.
Fortes de ce constat, les entre-

prises B2BS consacrent des budgets
de plus en plus importants a I'amelio-
ration de I'expérience client — en 2015
ceux-ciont augmenté de 6 % pour pres
de la moitie des entreprises B2B.

En effet, la marche pour se mettre
au niveau des acteurs du B2C semble
d’autant plus haute gue la nature de
la transaction est bien plus complexe
en BeB : elle impligue souvent de mul-
tiples points de cantact chez le client,
et autant d’enjeux et de contraintes
Propres a gerer.

Au-dela du seul aspect transaction-
nel, les clients demandent de plus en
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plus explicitement dans leurs appels
d'offres la mise a disposition des
services souhaites via un portail B2B
dediés. Dans ce cas, fournir un portail
et une bonne experience utilisateur
passe d'un glément differenciant sur
une réponse a un appel d'offre a un
handicap.

Par ailleurs, l'arrivée du digital met
en lumiere l'organisation en silos des
entreprises B2B aux dépens de I'ex-
perience client et de la performance
économique. A titre d'exemple, les
equipes marketing ont désormais des
objectifs Bbusiness lies a l'efficacité
des campagnes digitales parfois en
concurrence avec ceux des forces de
vente.

Lamultiplicitée des canaux et des points
de contact, que les entreprises B2B
ont encore du mal a appréehender d’une
part et l'organisation en silos d'autre
part, provogquent une dilution de I'im-
pact des initiatives menees. En effet,
73 % des entreprises B2B considerent
leur budget trop fragmenté entre les
canaux®.

Une approche pure digitale est pour
autant exclue dans le BeB. La force
de vente garde une place importante
dans la relation client car les besoins
des clients B2B necessitent la plupart
du temps une offre personnalisée et un
accompagnement dans le processus
de deécision. De méme, le customer
care nécessite une relation incarnee et
individualisée que le digital ne permet
pas encore d'offrir.

Mettre en place un
portail B2B permet de
repenser l'expérience
client B2B digitale en
support des canaux
traditionnels pour
davantage d’engagement
client

Le portail B2B peut se présenter sous
la forme d’un site internet ou d'une

Enjeux et objectifs d'un portail B2B

News groupe, concours marketing
Co-creéation, collabaration

Infos produits et services [catalogues, fiches
techniques, etc.)

Publication de contenus (articles de fond,
paints de vue, elements d’expertise]

a Enjeu de contenu
@

Services d’expertise et d'information
pour partager des éléments pratiques et
stratégiques (contenu, blog, etc.)

Enjeu de relation

1 1 -
Portail avec &i\ .
compte client %

Service client (claim/social]

e-Learning et farmations

Simulations intéractions
Consells/Optimisation du portefeuille d'offres

Services relationnels qui regroupent tous
les modules de gestion des interactions
avec les partenaires

Enjeu de transaction

KPIs/business performance
e-0rdering et promas
e-Biling et dematerialisation

v
Q Services transactionnels qui regroupent

tous les modules de gestion du business
avec les partenaires

Source : TOTAL, dans le cadre d’'un projet accompagné par Capgemini Consulting

application mobile et a pour vocation
d’étre la principale interface des in-
teractions digitales entre une socié-
te B2B et ses clients. Il vient soutenir la
strategie de I'entreprise en adressant
3 enjeux majeurs gque sont I'enjeu de
cantenu, I'enjeu de relation, et I'enjeu
de transaction.

Le portail permet d'ailleurs de person-
naliser la réeponse a ces enjeux en pre-
nant en compte les différents profils
impligues dans la relation B2B. Le par-
tail B2B se revele étre un outil indis-
pensable pour assoir la déclinaison de
la stratégie omnicanale sur les canaux
digitaux. Selon une etude Forrester,

59 % des vendeurs B2B interroges
gtaient en cours d’'implementation de
leur portail B2B” et 24 % prévoyaient
d'investir dans les prochains six mais®,

1. Forrester-« Building The B2B Omni-Channel Platform Of
The Future », Novembre 2014

Forrester - Make your B2B business a digital business
Forrester-Death Of A (B2B) Salesman - 2015
Forrester-How to build a strong B2B Experience - 2016

= w o

Action Commerciale - Fidélisation : quelles sont les
speécificités duBto B - 2015

6. Forrester-Time for a Digital Reboot in Tech Sales &
Marketing, May 2016

7. Hybris - Building the B2B Omni-Channel Commerce
Platform of the Future

8. Hybris-Building the B2B Omni-Channel Commerce
Platform of the Future
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Le portail BEB, un suppart
pour mettre en ceuvre une
stratéegie de contenu pour
affirmer la propaosition de
valeur et la marque B2B

Le contenu est clé : il permet de va-
loriser la marque, développer sa no-
toriéte, legitimer une expertise et en-
gager ses prospects/clients. 54 % des
marketeurs B2B prevoient d'ailleurs
d’augmenter leurs investissements en
marketing de contenu®,

La création et I'agregation de cantenu
participent de plus fortement a la vi-
sibilité de la marque et du portail sur
internet en ameéliorant son positionne-
ment sur les moteurs de recherche.

Le portail peut sur un premier niveau
jouer le réle de vitrine commerciale en
proposant un catalogue de services
pour presenter les offres et formules
proposees par la société. Mettre en
avant des témoignages et avis clients
contribue ensuite a rassurer les pros-
pects et reaffirme la qualite de service
proposee.

Pour aller plus loin, le contenu dait étre
vU COmMMme un moyen pour la margue
d’affirmer son expertise en répondant
par exemple a une question ou a un
probleme rencontré par un client et en
sallicitant des experts de son écosys-
teme qui peuventinteragir directement
avec des prospects/clients.

En effet, le portail est un outil de dia-
logue digitalisé, qui permet d'engager
le client, de le faire réagir et de créer du
lien. Legrand a par exemple lance des
2006 un portail collaboratif a destina-
tion des professionnels proposant des
outils de co-creation de cantenu.

La creation et la diffusion de ce cante-
nu neécessitent de mobhiliser des par-
tenaires, clients, et peut s'appuyer sur
une communauté d'experts et de col-
labarateurs, afin d'affirmer les atouts
internes et externes de la societe dans
une logique d’« Open innovation ».

En complément, du contenu marche et

sectariel peut venir enrichir la relation
client tout en alimentant le client en
informations sur ses propres clients
finaux. Cet usage est un vrai levier de
fidelisation et permet d'apporter des
services additionnels au client.

Par ailleurs, dans le cas d'une configu-
ration B2B2C, le portail peut permettre
de collecter de la donnée sur le client
final et de gagner en comprehension
des usages finaux.

Afin de porter ces differents types de
contenu, le portail peut heéberger un
media sous la forme d’'un blog ou une
chaine video reéférencant des articles
organises par thematiques chapitrees.
Tetrapak a par exemple lance un media
sur les tendances d'innovation (no-
tamment de I'industrie du packaging)
et GE alimente un compte Pinterest sur
ses activites B2B.

Enfin, grace a la data et au marketing

automation, le contenu peut étre adap-
te au profil du visiteur et ainsi partici-
per a l'effort de conquéte en mettant
en avant des eléments relatifs a son
secteur, a son role dans l'organisation,
son historique, etc. Ces informations
peuvent étre recueillies via des outils
d’analyse des cookies ou de webana-
lyse sil'utilisateur a ete identifie.

Le partail B2B centralise et archestre
la gestion des difféerents canaux de la
relation client Le portail B2B permet
d’agreéger les informations de contact
et de relation client pour lui permettre
par exemple de visualiser I'historigue
de ses interactions avec la margue
tous canaux canfondus. Le portail est
aussi un des canaux d'échange entre
la marque et le client en permettant a
ce dernier de faire remonter un besain,
une guestion vaire une reclamation et
ainsi de déclencher une discussion par
message, par chat ou d'organiser un
rendez-vous télephonique ou physigue.
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Par ailleurs, les acteurs B2B ont
longtemps considere les réseaux so-
ciaux et le community management
comme des thématigues réservees
au B2C. Mais les acheteurs B2B, et
dans certains cas les utilisateurs
finaux, cherchent désarmais a echan-
ger avec les margues, comme ils en
ont I'habitude dans leur vie privée de
consammateur grand public. Le portail
est un outil de creation de liens avec
ses prospects, clients ou ses par-
tenaires. Il peut étre I'un des leviers
d’'une vraie stratégie d’'engagement
client et de community management.
A titre d'exemple, Somfy, spécialiste
des solutions domotiques, a développé
un portail pour animer une commu-
naute d'experts dans l'installation de
leurs produits. Grace au portail, ces
professionnels ant pu étre mis en ré-
seau et peuvent echanger des consells
d’installation pour un meilleur usage
des produits Samfy. Cette plateforme
permet aussi a Samfy de recuelillir des
retours utilisateurs pour ameéliorer
leurs produits.

Le portail simplifie I'acte
d’achat et devient ainsi un
levier fort de developpement
de la valeur client

Le portail permet de simplifier le travail
de suivi de I'acheteur B2B et d'ame-
liorer son experience en presentant
un tableau de bord de reporting des
achats, de la consommation, etc. |l
pourra par exemple étre muni d'un
moteur de recommandations et pro-
poser les offres les plus adaptees et
ainsi favariser 'up-sell et le cross-sell.
Il offre également la possibilite d'étre
pris en charge par un vendeur a travers
un chat. En prenant en compte le profil
de chague utilisateur, sa fanctian, son
niveau hiérarchique — capté grace au
login — le parcours peut étre person-
nalisé et chaque utilisateur peut étre
sallicité au bon moment du processus
de validation.

Cote marque, le portail permet de
suivre le comportement du client en
amont et en aval de I'acte d'achat, et
d’adapter les parcours clients pour
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proposer une expeérience qui répand
encore davantage a ses attentes. Ainsi
le vendeur peut suivre les fréquences
et les durées de connexion des ache-
teurs, le type de produits consultes,
le nombre d'utilisateurs de la meme
saciete connectes, etc.

Pour ce faire, il est bien entendu né-
cessaire de connaitre son client et de
collecter de la donnee, de la consolider
pour adresser le client de la maniere la
plus personnalisée possible. Le portall
devient le lieu par excellence pour col-
lecter cette donnee.

Enfin, la promation du selfcare pour
certains clients via par exemple des

tutoriaux et la libération d'une partie
de la charge du customer care pour
d’autres, permet de se concentrer sur
les cantacts a plus forte valeur ajoutée
en ajustant le niveau d'accompagne-
ment et de persannalisation des offres
et services et d’'optimiser le temps des
forces de ventes. Le digital apporte
ainsi une plus grande maitrise du
portefeuille client, des stratéegies com-
merciales et relationnels différenciees
pour chaque profil client, pour une plus
grande efficacité operationnelle et
gconomigue.

9. Content marketing institute, scope : Amérique du nord
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Une opportunité de
valoriser la base client et
de renforcer la marque
en devenant agrégateur
et orchestrateur de
services

Au-dela de son propre catalogue,
I'entreprise B2B a la possibilité de
compléter sa proposition de valeur en
agrégeant et orchestrant des services
de partenaires, a I'image d'une mar-
ketplace dans I'e-commerce. Il s'agit
de combiner I'offre de services de plu-
sieurs prestataires pour creer un pac-
kage unigue et adapté aux besains de
ses clients. Les clients B2B se voient
ainsi proposée une offre de service
plus large et sont par conseguence en
moyenne davantage engages. L'entre-
prise B2B devient alors prestataire de
services, et renforce sa communaute
de clients et son activite.

Intégrer des services
permettant d’enrichir la
proposition de valeur faite au
client

En integrant des services proposes
et geres par des tiers, le portail B2B
de lentreprise devient plateforme
d'orchestration de services. Un des
benefices d'un portail B2B est de
donner plus de visibilitée et de clarté

au catalogue de produits et services
de I'entreprise. En ouvrant a des tiers
celui-ci pour en faire une plateforme
de services, cette quéte de clarté et
de lisibilite de I'offre doit rester une des
preoccupations de I'entreprise. Une
fois que le client aura percu la valeur
des services tiers, des services plus
innovants et plus éloignés du metier
premier de I'entreprise pourront étre
intégres a la plateforme. En effet, le
client daoit pouvoir faire confiance a ces
nouveaux fournisseurs. Par ailleurs, en
plus d'offrir des services tiers, la mise
en place d'une plateforme d'orchestra-
tion de services est egalement l'occa-
sion de lancer de nouveaux services
complementaires, de repackager ou
remettre en valeur certains services
existants. Sanofi propase par exemple
a ses clients un outil de gestion des
flux clients finaux. La clé du succes
pour Ces nouveaux services : inclure
les clients des le processus de design.

Déevelopper une stratégie
partenariale

Une plateforme de service est comme
une place de marché [ou market-
place] : sélectionner ses fournisseurs
de service et construire avec eux une
relation de confiance devient alors une
candition de succes.

Les acteurs e-commerce ayant mis
en place une marketplace connaissent
la valeur d’une baonne stratégie parte-

nariale. C'est un des assets sur lequel
Amazon a capitalisé pour lancer sa
plateforme de services B2B2C, Amazon
Home Service, qui propose les services
de professionnels pour I'entretien de la
maison, les petits travaux ou encore
pour des travaux de maintenance pour
les commerces et entreprises.

Se repositionner et repenser
son business maodel

Avec la plateforme d'orchestration de
services, lI'entreprise B2B réinterroge
non seulement son pasitionnement
mais egalement son business madel
en explorant de nouveaux territaires
de marché et sources de revenus
complementaires. En développant sa
plateforme Lyfe qui propose des ser-
vices lies a la santé directement aux
patients, CNP Assurances a revu son
business model de B2B2C a B2C.

Que l'entreprise ait choisi de mettre
en place un portail ou une plateforme
d'orchestration de services, celle-cl
reste un formidahle accélérateur pour
reinterroger son business model et sa
proposition de valeur.

En effet, le portail B2B est aussi un
superbe territoire d’expérimentation :
lieu potentiel d’échange et d'interac-
tions entre différents acteurs de I'éco-
systeme de l'entreprise [partenaires,
clients, caollaborateurs...], le portall
permet de détecter et d'exploiter ra-
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pidement des nouvelles opportunites
business. Par exemple, en observant
un intérét croissant pour une certaine
thématique de contenus, générant de
nombreux échanges et commentaires,
I'entreprise pourra choisir de proposer
un service specifigue pour répandre
a ce naouveau besoin. Ce service peut
étre teste et co-cree avec les clients

VP Digital chez Total Marketing & Services

La mise en place un portail B2B
est l'occasion d’enclencher une
transformation en profondeur de
I'activité B2B de Total.

Chez Total, tout est parti en 2009-
2010 d'un projet de dématerialisa-
tion des processus de commande
et de facturation. 'approche était a
I'origine orientee efficacité et réduc-
tion de colts. Nous nous sammes
cependant rapidement apergus que
nos premieres saolutions n'étaient
pas a la hauteur du service et de
I'expérience que nous voulions déli-
vrer 4 nos clients. A titre d'exemple,
nous n'etions pas en mesure de
proposer de «single sign-on » entre
les différents services. Depuis, nous
avons fait du chemin, et en cher-
chant a apporter a nos clients la
meilleure expérience possible, nous
avons tiré trois transformations
majeures de |'activité B2B.

Tout d’abord la transformation des
parcours clients. Les parcours que
Nnous proposions via nos portails
existants etaient mauvais : peu
fluides, trop peu congus dans une
logigue arientée client, se fondant
sur des systemes d’information
legacy n'offrant pas la flexibilite
suffisante... Or ne proposer gu'une
experience client médiocre a nos
clients B2B fournit une formidable
opportunite a des acteurs plus
agiles offrant de bhien melilleures
experiences utilisateurs et mabile
first de nous «uberiser» et de nous

devenus ambassadeurs, pour dévelop-
per I'engagement des communautes
clients. Le portail permettra ensuite
d’'optimiser sa mise en marché en
adressant directement son audience
cible.

Le partail B2B est un outil puissant gui
permet notamment de mieux répondre

Marc Gigon

prendre des parts de marché. Pour
enclencher la transformation de
I'expeérience client, il était néces-
saire de convaincre et d’'embarquer
les responsables metiers. L'glément
déclencheur a éte de leur proposer
de se mettre dans les chaussures
d’'un acheteur B2B et de suivre les
meémes parcours que nos clients. La
methode a éte efficace. Apres coup,
nous aurions aussi pu realiser un
sondage aupres de nos acheteurs.

En second lieu, le changement de
paradigme d’une vision produit a
une vision client. Nous partions
avec de nombreux partails corres-
pondant aux différents services et
produits : fluides spéciaux, graisse,
bitume, carburant... Nous avons
ameng les responsables metiers
a prendre conscience que leurs
clients etaient souvent les mémes
surune large palette de produits. Il a
alors éte possible de se concentrer
sur la construction d’'une expeérience
client commune pour I'ensemble
des verticales avec des processus
back-office communs, passant ain-
si d’'une logique produit a une vraie
logigue centree client.

Cet exercice a par ailleurs ete I'oc-
casian de créer une «usine a par-
tail». Permettant aux differentes
entités metiers de créer leur propre
portail sur la base d'un socle com-
mun, avec une experience client de
qualité, harmonisée et un go-to-
market tres court.

aux attentes clients. Sa mise en place
pourra étre le socle d'un processus de
transformation des activites Marke-
ting et Commerciales des societés B2B
qui font face, tout autant que les so-
cietés B2C, a un ecosysteme tres dy-
namigue et a des clients toujours plus
exigeants et digitalisés.

Enfin, la transformation des
processus commerciaux et logis-
tiques. Le portail B2B dans une
logigue arientée client est I'oppor-
tunité pour nous de remettre a plat
le role du vendeur a I'ere du digital
qui, libere d’'une partie des taches
que le client B2B peut maintenant
effectuer seul comme la gestion des
commandes et des factures, peut
maintenant se recentrer sur son
role de conseil a plus forte valeur
ajoutée. La mise en place du portail
est également l'occasion de revoir
les processus de supply chain et en
particulier de livraison ainsi que les
processus de fabrication.

Nous identifions par ailleurs des op-
portunités de revenus supplémen-
taires en valorisant des services
additionnels grace au portail B2B.
Par exemple, la mise a dispasition
de dashboards pour que l'ache-
teur B2B puisse suivre ses com-
mandes et livraisons realisees sur
plusieurs sites. Ou encare, la mise
a disposition a travers le paortail de
données spécialisées pour aider les
acheteurs B2B a prévoir leur budget
pour I'annee suivante.

La prochaine étape pour nous sera
de mettre en place des KPI de sa-
tisfaction clients pour mesurer et
maintenir un niveau de satisfaction
elevé chez nos acheteurs B2B.



SERVICES CLIENTS B2B :
COMMENT ACCELERER SA
TRANSFORMATION POUR
DEPASSER LIMAGE D'UN
CENTRE DE COUT

Pour les clients B2B, la qualite du
service client est le 1* facteur de
conflance envers une entreprise.
Pourtant les services clients BeB sant
encore loin des standards attendus par
leurs clients [niveau de service, qualite
du conseil, reactivite, personnalisa-
tion...].

Nos clients B2B n‘ont
ni le temps ni l'expertise
pour soccuper de leurs
solutions telecom alors
gu'elles sont vitales pour
leur activite; cette realite
se traduit par une tres
forte exigence de leur part
a lagquelle nous devons
repondre avec une tres
haute gualiteé de service

notamment pendant leurs
moments clefs

Quels sont les changements priori-
taires a operer pour se mettre a niveau
et creer de la valeur? Et quel équilibre
trouver entre la qualite du service
client et la performance economigue ?

Le service client B2B
doit faire un saut de
maturité pour répondre
aux nouvelles attentes
exprimées par les clients

On constate aujourd’hui un retard mar-
qué en termes de niveau de service
par rapport aux attentes des clients.
Dans le B2B, les attentes clients se
cristallisent autour d’une expertise
pointue et ciblée par métier (perti-
nence des canseils, personnalisation],
d’'une demande de qualité du service
tres élevée [reactivite, performance
sur les moments de vérité] et de I'ef-
ficacité a moindre effort (dispanibilite,
simplicité, multicanalite).

Pour mesurer
'expérience vecue par nos
clients B@B nous avons
rapidement eprouve le
besoin de «decloisonner »
nos indicateurs de
performance interne et
de satisfaction client pour
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obtenir une mesure de
bout-en-bout conciliant
la vision interne et la
perception client; ainsi
sur la réiteration d'appels
NOUS avons Croise nos
mesures internes et la
perception client pour
obtenir une mesure
coherente de l'effort
deploye par nos clients
pour le traitement de leur
demande PP

Ce retard en termes de niveau de
service client attendu est tout spe-
cialement marque sur les dimensions
suivantes

Marqueur

De fortes lacunes dans la
< connaissance client
<

Rationnel associé

Seulement 20 % des entreprises B2B
connaissent au mains 80 % de leur base
installée

Marqueur
< Un manque d’outillage et de process
<

Rationnel associé

Beaucoup d’entreprises ne disposent
pas de référentiels des contacts au
sein d’un compte client et 30 % des
contacts en B2B expirent en 12 mois

Marqueur

Un retard dans la digitalisation de
( d‘octes simples a faible valeur
<

Rationnel associe

Seulement 23 % des entreprises du
marché B2B se donnent les moyens de
digitaliser leur relation client

Marqueur

Pas de mesure de la satisfaction
( client spécifigue au monde B2B
<

Rationnel associé

61 % des entreprises B2B ne
connaissent pas ou ne collectent pas
I'avis de leurs clients

Source : Capgemini Consulting

Le service client B2B a ainsi souffert
d’'un deficit d'investissements et d'une
focalisation sur la vente et la conguéte
au détriment de l'apres-vente et du
travail sur la base.

Le service client doit prendre la me-
sure de san role de création de valeur,
notammenten:

- Engageant davantage les clients
pour accroltre leur satisfaction et
securiser leur fidelite [maltrise des
parcours, captation et analyse des
attentes clients...]

- Générant des ventes additionnelles
sur sa base de clients installée

- Tout en optimisant les colts pour
traiter les clients

La difficulté o satisfaire les
attentes des clients B2B

se trouve renfarcee par la
multiplicité des interlocuteurs

Chez un client B2B, les contacts avec
le service client émanent de 2 typolo-
gles d’interlocuteurs :

- Un ou plusieurs interlocuteurs ad-
ministratifs en charge du contrat
(ex : gestionnaire de flotte] et repre-
sentant le point de vue du décideur.
Ces premiers ont des contacts peu
frequents avec le service client pour
et sur des problematiques adminis-
tratives principalement

- Un grand nombre d’utilisateurs des
services et des produits. Ces der-
niers ont davantage d'interactions
avec le service client et sur des matifs
relatifs a l'assistance commerciale
incluse dans leur cantrat entreprise
(ex : activation d'un service, com-
mande d'un produit additionnel,...]
ou assistance technigue relative aux
produits/services souscrits dans le
cadre du contrat (ex : indisponibilite
du service, produit en panne...]

Cette dualite du B2B entre interlocu-
teurs cantractants et utilisateurs est
une source de complexité forte pour le
service client, qui doit identifier le plus
tot possible lors du contact I'entre-
prise a laquelle appartient I'interlocu-

teur, et sonrole.

dd Sur le marche B2B

des telecam nous avons
plusieurs interlocuteurs a
gerer avec des attentes,
des exigences et des
niveaux de decisian
difféerents (decideur,
prescripteur, gestionnaire,
utilisateur,...], sans oublier
que I'experience vecue
dans la sphere personnelle
influence sensiblement
celle vecue dans le milieu
professionnel PP

La 2° source de complexité est la
multiplicite des segments client. Cette
diversite de segments s‘accompagne
d’une plus grande complexite des pro-
duits et d'un fort niveau de customisa-
tion. En résulte un taux de resolution
au premier contact neécessairement
bas, le réceptionnaire de la demande

n'étant pas toujours a meme de la ge-
rer seul et/ou immediatement.

dd Nos clients Grandes

et Mayennes Entreprises
n‘ont pas les méme
attentes et exigences

gue nos clients Pros, cela
depend de leur expertise
dans le domaine des
telecom et du temps gu'ils
peuvent y consacrer PP

Alors que les interactions
clients ne cessent
d’augmenter, le changement
de paradigme colt-creation
de valeur devient critique
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La tendance est a la hausse du vo-
lume d’interactions clients avec e
service client et cette dynamique
ne devrait pas s’infléchir . 74 % des
entreprises B2B s‘attendent a une
hausse du nombre d'interactions avec
leurs clients dans les deux prochaines
anngest,

Cette augmentation du volume d'in-
teractions va de pair avec une diver-
sification des canaux de contact qui
créent de nouvelles opportunités d’in-
teraction, notamment avec une mon-
tée en puissance du digital. Le chat
OU les reseaux saociaux étaient encare
rares dans le périmetre des services
client il y a encare 5 ans, aujourd’hui
ils représentent pres de 10 % des sal-
licitations. Le canal télephonigue reste
cependant le canal majeur (réactivite,
complexite de la demande.. ].

dd Nous avons constate
dans nos etudes de
satisfaction gue le
télephone etait privilégie
par nos clients B2B
comme media
d'interaction des lors
qu'il'y a urgence ou bien
necessité d'un consell
personnalise PP

Quels sont les
changements prioritaires
a opérer par le service
client B2B pour se mettre
a niveau ?

Les gains attendus en termes de sa-
tisfaction client vont de pair avec des
gains pour I'entreprise : la fidélisation
et la génération de revenus d'une part;
une meilleure efficacite opeérationnelle
qui se traduit par une diminution des
co(its d'autre part.

En effet, 62 % des clients B2B satis-
faits de leurs interactions deéclarent

augmenter leurs achats aupres de
cette entreprise?

Inversement une expérience negative
a un impact dans la durée. 51 % des
clients BeB ayant eu une expérience
negative avec le service client eviteront
de retraiter avec cette entreprise pen-
dant 2 ans minimum [ce qui peut étre
anticipe via un dispositif performant de
mesure de la satisfaction client].

Pour ameéliorer leur efficacité opeéra-
tionnelle et la satisfaction client les
entreprises doivent conjuguer deux
enjeux a priori antinomigues : I'ame-
lioration de la gualité de service et la
maitrise des colts.

Plusieurs leviers permettent de mettre
en cohérence qualité de service et
maitrise des colts

-lLa mise en place d'un traitement
différencie des clients qui permet
de limiter les cao(its liés a l'augmen-
tation de la qualité de service en se
focalisant sur les cibles prioritaires.
C'est particulierement vral pour les

acteurs B2B qui doivent gérer une
grande varieté de segments et de
valeur client.

- La maitrise de bout en bout des par-
cours client permettant d'aborder Ia
qualite de service avec une vision plus
large que celle limitée a un seul canal

- Le pilotage omnicanal qui assure gue
les efforts de maitrise des colts sur
un canal n‘aient pas d’'impacts nega-
tifs sur I'efficacite opérationnelle d'un
autre

- Le recueil du feedback client permet-
tant de mesurer la qualité de service
et de reallouer les efforts

Opter pour un modele
organisationnel hybride
client et activités permet
de maximiser I'efficience
opérationnelle et la
satisfaction client

Seul un modele hybride permet de
concrétiser la différenciation du
niveau de service par typologie de
clients. Ce modele s’articule autour

Feuille de route du Service client B2B

Objectifs

N\

1 les colits

Revenus additionnels
Satisfaction client
Reduction des colts

= Efficacité opérationnelle
Ameliorer la qualité de service en maitrisant

Maitrise de bout en bout du parcours
Pour assurer la qualité de I'expérience client dans son

ensemble

Moyens

Pilotage omnicanal

Traitement différencié
Pour concentrer les efforts sur les clients a valeur

Pour allouer les moyens sans desservir certains canaux

Source : Capgemini Consulting
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d’un modele de service client centric
pour les clients a valeur (one stop
shop) et d’'un modele de service par
activité/motifs de contact pour les
contacts provenant des clients a plus
faibles enjeux.

Par exemple chez Air France, ce trai-
tement specifigue se traduit par un
acces facilité au service client (numero
dedié] sur une amplitude plus étendue,
et dans certains cas un traitement par
un conseiller dedie. Deutsche Bank
et Societé Generale ont mis en place
des organisations deédiées a leurs
clients B2B Tier 3 [PME].

dd Notre organisation
matricielle Client x Activite
NOUS 8 amenee a suivre

la satisfaction client

Dar Ces 2 prismes pour
delivrer des indicateurs

de performance a la fois
proches de I'expérience

VECUE par nos clients et
de celles mises en ceuvre
Das nos equipes PP

Ce modele organisationnel doit aussi
s'accompagner d'une digitalisation
des actes simples pour focaliser les
canseillers sur les actes a valeur ajou-
tee.

Pour étre resolument orienté
client, le service client doit
étre en étroite relation avec
les autres organisations

La collaboration caontinue entre di-
rections est notamment cle avec les
équipes marketing et les équipes de
vente pour assurer une vision 360 du
client et pour que le service client anti-
cipe les moments forts de sollicitation
du client [nouvelle offre, campagne
en cours). En regle generale tous les
glements permettant au service client
d’anticiper le volume d'appels ou de
mieux traiter les demandes doivent

étre partagés systématiquement.

Cette collabaration se traduit aussi par
une boucle de retour, le service client
gtant le vecteur de la voix du client au
sein de I'entreprise, afin notamment
d’insuffler la vision client au sein de
I'ensemble des departements.

dd Nous diffusons
regulierement des
verbatims clients aupres
des equipes Marketing
et Processus pour gu'ils
prennent conscience

de |la réalité vecue

par nos conseillers et
clients [exprimee avec
les mots du client] et

1. Etude Dimension Data 2015 - Global Cantact Center
Benchmarking

2. Ftude Dimensional research 2013 Customer service and
business results



48 JOURNAL OF MARKETING REVOLUTION #6

Le pilotage de ces indicateurs permet de prédire des comportements clients

A

fort

CSAT

Customer

Satisfaction

« Etes-vous satisfait de notre
produit/service ? »

faible

Source: Capgemini Consulting @

NPS

Net
Promoter
Score

« Surune échelle de 0 a 10, seriez-
vous prét & recommencer notre
marque/service/produit ? »

WAR

Wallet
Allocation
Rule

« Quel est votre niveau de fidélité/
satisafaction a X, Y ou Z [concurrents] ? »

CES
Customer

Effort

Score

« Quel niveau d’effort avez-vous dd déployer pour
que votre demande soit traitée ? »

fort

gu'ainsi e client soit pris
en considération des le
depart dans la conception
des nouvelles offres et
des parcours clients PP

L'impact des actions sur la
satisfaction client doit étre
piloté par un dispositif de
mesure a chaud

Un dispositif efficient d’écoute de la
vaix du client s‘articule en 3 etapes::

- Collecte des feedbacks clients dans
I'objectif de detenir une vision ex-
haustive de la qualité pergue des in-
teractions et du parcours amnicanal.

- Analyse de la voix du client : éva-
luation de la qualite des interactions

clients, identification des facteurs
d’amélioration et enseignements
clefs.

- Amélioration continue mise en
ceuvre de plans d'actions avec des
objectifs clairs a atteindre, un suivi
des actions d'ameélioration et une ani-

mation des equipes operationnelles.

Le NPS, souvent utilisé a tort, est trop
generigue et ne permet pas une me-
sure de la satisfaction relative a un
contact donne.

Dans le BeB, nos experts s'accordent a
dire que cette mesure est obtenue par
une combinaison de trois indicateurs,
mesureés surtout a chaud :

- Client satisfaction [C-Sat] mesuré a
chaud (ou a froid]

- Customer Effort Scare (CES] mesuré
a chaud

- Wallet Allocation Rule [WAR] mesuré
a froid

dd En complement des
indicateurs traditionnels
de satisfaction client,
Nous avons construit
des «eqguations de

la satisfaction »
concentrees sur les

leviers operationnels
basigues d’insatisfaction
et d’'excellence pour
piloter et mobiliser nos
equipes operationnelles
sur la satisfaction client;
Ces equations au plus
Dres des realités vecues
guotidiennement sur

le terrain ont ete bien
acceptees et ont permis
d'engager une reelle
dynamigue positive au
service du client PP

Ajouter des outils Big Data & Analytics
a ce dispositif décuple la capacité
d’analyse de la voix du client en offrant
davantage de précision dans I'analyse
des interactions clients et permet par
exemple de détecter Iinsatisfaction
client avant gu'elle ne soit exprimee.
Dans ce dernier cas, I'entreprise aura
donc la possibilité de prendre les me-
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Définition détaillée des indicateurs de satisfaction

Satisfaction Client
(C-Sat]

Net Promoter Score
(NPS]

Customer Effort
Scare (CES)

Wallet Allocation
Rule (WAR]

Source : Capgemini Consulting

sures appropriées afin d’eviter la ma-
térialisation de l'insatisfaction et ce,
notamment, par une meilleure utilisa-
tion de ses ressources humaines [ex :
effectuer un appel sortant au client].

2 types d'outils d'analytics emergent
enanalyse delavoix du client au sein du
service client : d’'une part, les «speech
analytics» permettant d’analyser les
appels afin d’identifier les motifs de
satisfaction et d’insatisfaction, d'autre
partles outils de « text mining » offrant
la possibilite d’analyser I'ensemble des
canaux ecrits.

Au-dela de ces axes de mise a niveau,
le service client B2B dait viser un saut
de maturité en s'ouvrant a l'externe
et s‘appuyant sur les clients et parte-
naires pour renforcer la relation client.
Cette ouverture doit étre realisée en
priorité sur certains segments clients
afin d'accroitre leur fidélisation en leur
proposant des services additionnels
correspondant aux besagins de sa fi-
liere.

Il doit egalement se projeter sur les
modes d’interactions de demain en
faisant levier sur les nouvelles tech-
nologies big data & analytics : la mise

Evalue la qualité globale, d’une
interaction, ou d'un service vis-a-
vis d’'une marque

Evalue |a part de clients promateurs
«net» (carrigée de la part de
détracteurs] d'une marque

Evalue I'effort client nécessaire pour
realiser une action/demande lors
d’une interaction avec une margue

Evalue |a part des dépenses
clients captee par une margue par
rapport a la concurrence

Définition

en place de Bots et de I'lA de maniere
generale permettent une gestion opti-
misée de la valeur des contacts. Selon
Merryl Lynch les gains de productivite
pourraient atteindre jusqu’a 45 % dans
certaines industries.

De plus, les bots peuvent améliorer
significativement la  performance
commerciale des entreprises en ca-
pitalisant sur I'ensemble des donnees
collectées : opportunités de reband
commercial et anticipation des mao-
ments clés du parcours. Une ameéliora-
tion du taux de conversion de 20 % est
constatée grace au conversationnel®,

Question type

« Ftes-vous satisfait de notre
produit/service ? »

Evalue o part de clients promoteurs
«net» [carrigee de la part de
détracteurs] d’'une marque

«Quel niveau deffort avez-vous
dd deployer pour que votre
demande soit traitée ? »

«(Quel est votre niveau de
fidelite/satisfaction a X, Y ou /Z
[concurrents) ? »

Sources:

« Etude Dimension Data 2015 — Global Contact Center
Benchmarking - 66,6 % des répondants servent des
clients B2B

+ Ftude Dimensional research 2013 Customer service and
business results

+ Etude Cylad Consulting menée auprés de 60 grands
comptes de I'industrie

« SQLI, infographie «la journée du commercial augmenté »

« Accenture, 2015 B2B Customer Experience

3. Etude CCM Benchmark, 2016
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