


n 2025, dans un environnement ou les parcours d'achat B2B sont

largement digitalisés et autonomes, la communication n'est plus un

accessoire: elle est un pilier stratégique. Le dirigeant d'entreprise qui

considere encore la communication comme une simple dépense
commet une erreur de lecture économique. Les chiffres sont sans appel : 70 %
du parcours d'achat B2B se déroule sans contact avec un commercial ; 81%
des achats sont effectués aupres de marques connues ; 96 % des prospects
serenseighent en ligne avant de contacter une entreprise. Dans ce contexte,
rester silencieuy, invisible, ou incohérent revient & se marginaliser.

Ce livre blanc s'adresse aux dirigeants, directeurs marketing, responsables
communication ou commerciaux qui cherchent & convaincre, structurer, ou
justifier un investissement communication. Il démontre que communiquer,
ce n'est pas «faire du bruit », mais « créer de la valeur », et que ce n'est pas
«dépenser » mais «investir ».

CE DOCUMENT :

M identifie les erreurs stratégiques fréquentes (sous-estimation du digital,
communication non pilotée, confusion entre image et notoriété) ;

I apporte des données a jour (2024-2025) sur les comportements d'achat,
les ROl moyens, et les usages du SEO, du contenu, de lemail ou de lA ;

I fournitdes recommandations opérationnelles pour mettre en place une
plateforme de marque, piloter un site web orienté conversion, générer
des MQL et aligner marketing et ventes ;

I propose un SWOT complet sur les risques du non-investissement.

La communication n'est donc plus une option. Elle est devenue
une infrastructure de croissance. Et plus vous attendez pour la
construire, plus elle vous coltera cher a rattraper.
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i Le paradoxe 2025 : plus les attentes montent, moins les budgets suivent

ce livie blang ?

Les acheteurs B2B d'aujourd’hui veulent de la clarté, de la preuve, du sens. lIs lisent des livres blancs.
lls consultent les références dune entreprise. lls évaluent sa capacité & produire de la valeur utile.
Et pourtant, dans de nombreuses entreprises, la communication reste considérée comme un codt, un
luxe ou une fonction d’habillage.

0% 81% 7,7%

du parcours dachat des achats se font aupres de du CA: budget moyen

se fait sans échange avec fournisseurs connus en amont communication-marketing
un commercial (Linkedlin B2B Research, 2024) en B2B constaté

(Gctrmer_ 2025) (CMO survey, 2025)

On constate donc undécalage entre lattente du marché etles moyens déployés. Etil pénalise directement
les entreprises trop discretes, trop floues, ou trop timides dans leur prise de parole.

¥ Pourquoi ce sujet reste sous-estimé

Les raisons sont nombreuses :
 La communication n'est pas enseignée comme levier stratégique en école dingénieur ou de gestion.
« Les directions générales privilégient les fonctions aux ROl immeédiats.
- Les expériences passées sont parfois décevantes (agence peu ROIste, graphisme sans stratégie).

Résultat : des budgets minimaux, gérés par une personne seule, sans moyens, sans alignement
stratégique, et sans reporting économigque. La communication reste alors un centre de colt par défaut,
faute d'étre pilotée comme un centre de création de valeur.

[ ce que I'on observe dans les entreprises réfractaires

- Pas de plateforme de marque claire »> discours confus, image floue

- Un site web statique, sans analyse, sans conversion >»> aucune data exploitable
- Peu ou pas de contenu (ni livres blancs, ni cas clients, ni blog, ni social selling)

+ Un SEO inexistant ou accidentel

+ Un ROI de la com non mesuré, donc non défendable en comité

Dans ce contexte, la communication est pergue comme ‘inefficace”, non pas parce quelle l'est, mais
parce quelle est absente ou mal activée.
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un investissement stratégique y

Il Qu’est-ce qu’un investissement en communication ?

Un bon investissement est un levier : ce que 'on engage aujourd’hui doit produire de la valeur demain.
C'est le cas de la communication si, et seulement si, elle est pilotée comme un projet économique, avec
des objectifs clairs, des indicateurs de performance, une logique d'alignement avec le business.

Prenons 'exemple d'un site web. Ce n'est pas une “vitrine” mais un outil de transformation commerciale.
Un site qui génére 100 leads quallifiés par an (dont 10 se transforment en clients) a une valeur économique
directe. Sa refonte (15 000 € en moyenne) Nest pas une dépense de confort, mais un levier de CA, de
recrutement, de réputation.

M Le ROl est mesurable
Contrairement & une idée répandue, on sait aujourd’hui mesurer limpact de la communication :

« Le SEO produit des leads récurrents avec un colt d'acquisition 3 & 4 fois inférieur au paid (campognes
payantes).

« Lemailing automatisé convertit 3 & 5 % des destinataires engageés.
- Le marketing de contenu (organique) est 62 % moins cher que le paid, pour 3 fois plus de leads.
« Le taux de conversion moyen sur un site B2B bien construit est de 2 &1 5 %.

EXEMPLE REEL : un fabricant déquipements B2B a mis en place une stratégie éditoriale autour de ses
cas clients.
Résultat en 10 mois : +480 % de trafic SEO, +124 leads, 19 MQL validés par les commerciaux, 7 ventes.

M Etsion n’investit pas ?
Voici ce qui se passe, en général :
« Vos concurrents, eux, se rendent visibles »> vous étes exclu des réflexions dachat.
« Vos commerciaux doivent convaincre & froid »> allongement du cycle de vente.
« Vos talents partent ou ne viennent pas »> perte de dynamique.
« Vos clients n'acheétent plus »»> faute de preuve, d'actualité, de présence.

Linaction en communication crée un vide. Et la communication, comme la nature, a horreur du vide.
Ce sont les autres qui loccupent & votre place.
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un socle straté¢gique oubli¢

Sans plateforme, pas de cohérence, pas de puissance

Beaucoup d'entreprises parlent, publient, postent, pitchent.. sans jamais avoir formalisé ce qu'elles sont.
Résultat : elles disent tout et son contraire. La proposition de valeur n'est pas claire. Le ton change d'un
support & l'autre. La perception externe devient floue. Or, une communication efficace commence par la
construction d’'une plateforme de marque claire, différenciante, et alignée.

Cette plateforme n'est pas un document marketing. C'est le socle stratégique sur lequel s'appuie toute
la communication, les contenus, les présentations commerciales, les prises de parole des dirigeants, la
posture de l'entreprise dans I'écosysteme. C'est ce qui permet & chaque collaborateur de répondre en
une phrase claire & la question : « En quoi sommes-nous différents et utiles ? »

Les éléments indispensables d’'une plateforme de marque B2B
Vision : pourquoi votre entreprise existe, quel réle elle joue dans son secteur.
Mission : ce que vous apportez concrétement & vos clients.
Promesse centrale : votre proposition de valeur, en une phrase orientée client.
Piliers de discours : vos 3 & 4 axes éditoriaux majeurs (innovation, proximité, performance, durabiité, etc.).
Ton et style rédactionnel : professionnel, pédagogique, expert, engage..
Cibles et persona: internes et externes

Ces éléments ne sont pas décoratifs : ils guident la production de tous vos contenus, vos scripts de
vidéo, vos réponses & dppel d'offre, vos pages web. lls garantissent la cohérence pergue.

Les entreprises B2B qui ont une plateforme de marque formalisée sont 2,3 fois plus
performantes en notoriété spontanée (étude Nielsen 2024).

Exemple sectoriel

Une ETI industrielle spécialisée dans la gestion thermique a revu sa plateforme de marque avec l'objectif
de clarifier son positionnement : de fabricant & expert en performance énergétique.

Résultat : une ligne éditoriale recentrée, un site orienté ROI, un discours commercial homogéne,
et +55 % de taux de transformation sur les RDV clients.
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Le site
outil de conversion, pas de décoration

I Le site web, premier agent commercial

80 % des acheteurs B2B affirment consulter un site web avant d'échanger avec un fournisseur. Dans les
faits, c’est souvent le seul contenu lu avant décision. Et pourtant, une majorité de sites sont traités comme
des plaguettes figées, mal structurées, sans contenu engageant, ni logique de conversion. Un site web
n'est pas un “beau support”: c'est un outil d’acquisition et de transformation.

[ Les fonctions attendues d’un site web efficace

Un site B2B utile aujourd’hui doit ERECA : N
Etre lisible, rapide, responsive, clair.
Rassurer (références, expertise, preuves).

Expliquer (fonctionnement, différenciation, valeur client).
convertir (formulaires bien pensés, CTA, landing pages, calendriers de RDV).
Alimenter votre SEO (mots-clés, contenus, netlinking).

¥ Le SEO, canal durable et stratégique

Contrairement & la publicité en ligne, le SEO produit un trafic pérenne et qualifié. Une stratégie SEO B2B
repose sur:

- Lidentification des intentions de recherche par persona

- La rédaction de contenus spécialisés (articles, guides, pages thématiques)

- Loptimisation technique du site (temps de chargement, structure, balisage)

- Lacquisition de liens entrants de qualité (réseaux, partenaires, médias sectoriels)

CHIFFRE-CLE : 71 % des parcours d’achat commencent par une recherche non brandée : “solution
logistique e-commerce’, “prestataire cybersécurité PME’, etc. Si vous n'étes pas I, vous n'étes pas consulte.

I Objectif : transformer la visite en opportunité

Un site web bien congu suit une logique d’entonnoir : attirer, convaincre, convertir. Cela suppose :
« Des CTA visibles et cohérents
« Des pages d'atterrissage segmentées
« Des formulaires courts et adaptés
- Un tracking précis (Google Analytics 4, HubSpot, etc.)
« Des KPlIs clairs : taux de clic, scroll, rebond, conversion, CAC par canal

CAS D'USAGE : une entreprise B2B SaaS a refondu sa page d'accueil en segmentant ses messages
selon trois cibles. Résultat : +71 % de durée moyenne de session, +49 % de conversions sur formulaires
de démo.
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leadsiqualifies

stratégie et méthode

M Les bases d’un lead B2B de qualité

Générer du lead n'est pas (plus) une question de volume. C'est une question de qualité, de timing et de
ciblage. Un bon lead :

- Est issu de votre audience cible
« A exprimé un intérét actif
« Est identifiable, recontactable, et qualifié

Cela suppose une stratégie de génération de leads multicanale, pilotée, avec des contenus utiles &
chaque étape du parcours d'achat.

M L’entonnoir TOFU [ MOFU [ BOFU

TOFU

TOFU (Top of Funnel) : ATTIRER, articles de blog,
infographies, podcasts.

MOFU

MOFU (Middle) : CONVAINCRE, livres blancs,
webinars, guides, outils comparatifs.

BOFU (Bottom) : CONVERTIR, cas clients,
BOFU >

démonstrations, simulateurs, essais gratuits.

Chaque contenu doit étre lié & un objectif précis : notoriété, engagement, conversion. Lerreur classique :
produire un contenu isolé sans logique de suite.

N Uautomatisation pour passer & I'échelle

Des qu'un lead est capté (formulaire, téléchargement, clic Linkedlin), une séquence automatisée permet :
« d'envoyer un contenu complémentaire ;
« de relancer apres quelques jours ;
« de proposer un RDV, une démo ou un échange personnalisé.

CHIFFRE-CLE : les entreprises B2B qui automatisent leur nurturing (marketing relationnel) obtiennent
2,5 fois plus de leads MQL & qualité égale (Marketo Studly, 2024).

i Le lead scoring : trier 'essentiel

Tous les leads ne se valent pas. Un bon scoring permet de concentrer l'effort commercial sur les leads
& fort potentiel. Critéres courants : poste, secteur, taille entreprise, comportement (ouverture email, clics,
visites pages clés, etc.).

EXEMPLE : un MQL noté 70/100 est automatiquement transmis aux commerciaux. Un MQL noté 40 reste
nourri par email jusqu'as signall fort.
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I communication = performance pilotée

Fini le temps ol la communication s'évaluait “au feeling’”. Aujourd’hui, tout peut (et doit) étre mesuré.
KPI, dashboards, ROI, taux de conversion, colt par lead, taux dengagement, part de voix.. Les directions
marketing performantes gérent la communication comme un centre de valeur, avec les mémes
exigences de pilotage qu'un service commercial ou un centre de production.

Un bon plan de communication doit inclure :
- Des objectifs SMART : notoriété, leads, trafic, CA généré, part de marché.
« Des indicateurs de résultat : leads qualifiés, taux de clics, position SEO, reach, taux d’'ouverture, MQL
généreés.
« Des tableaux de bord mensuels : par canal, par campagne, par segment cible.

EXEMPLE : un cabinet de conseil en supply chain sest fixé comme objectif ‘50 leads qualifiés / mois via
inbound”. Résultat : avec 2 articles de blog par semaine, 1 webinar/mois et 500 € de budget Linkedin
Ads, I'objectif a été atteint au bout de 4 mois.

I Mettre en place une boucle data/optimisation

Les outils existent : GA4, Hotjar, HubSpot, Plezi, Salesforce, Linkedin Analytics, Semrush..
Ce ne sont pas des gadgets. lls permettent :

- de savoir ce qui fonctionne réellement (pages qui convertissent, articles les plus Ius..) ;
- d'identifier les zones de friction (pages ot les visiteurs quittent, formulaires abandonnés) ;
- d'optimiser les campagnes (AB testing, retargeting, affinage des personas).

C'est cette culture de la mesure qui transforme la communication en outil de croissance.

CHIFFRE-CLE : les entreprises B2B qui mesurent l'ensemble de leur entonnoir (de limpression & la vente)
améliorent leur ROl marketing de 28 % en moyenne (CMO Survey, 2024).

 Aligner communication et objectifs commerciaux

Une communication efficace travaille pour les ventes. Il faut donc que les deux fonctions collaborent.
Cela passe par:

« Une co-définition des personas et des priorités sectorielles

- Des boucles de feedback régulieres (les commerciaux remontent les objections, les contenus utiles,
les questions clients)

« Une validation conjointe des MQL avant transmission

Quand la communication alimente le pipe commercial de leads mieux informés, plus engageés, mieux
qualifiés, le taux de closing augmente mécaniquement.
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risques et leviers liés a la communication

Une analyse SWOT (forces, faiblesses, opportunités, menaces) appliquée & linvestissement (ou non)
en communication permet d'objectiver la décision stratégique.

(=D

STRENGTHS WEAKNESSES

©

OPPORTUNITIES THREATS

En 2026, ne pas communiquer
¢’est prendre un risque straté¢gique.

Un acteur invisible est écarté, ignoré, ou oublié, quel que soit son savoir-faire réel.
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PME industrielle, secteur électronique

Probléme:

Action:

Résultaten12mois:

Cabinet de conseil RH (40 salariés)

Probléme:
Une notoriété tres locale, aucun actif digital,
difficulté & recruter.

Action:

Création de contenu thématique par métier,
témoignages vidéo collaborateur, ligne éditoriale
‘conseils RH concrets”, activation Linkedin via les
associés.

Editeur Saas (série A)

S
Probleme:

Action:

Résultat:
M +72 % de candidatures sur offres clés

M 3 clients grands comptes recrutés
via livres blancs relayés sur Linkedin

M Prise de parole dans une revue RH nationale,
entrainant 2 nouvelles mises en relation business

Résultat:
|
[ |
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Clarifiez vos objectifs

Commencez par définir ce que vous attendez de la communication. Voulez-vous :

« Etre identifié comme expert sur un sujet ?

« Générer des leads qualifiés ?

« Raccourcir votre cycle de vente ?

« Améliorer votre image employeur ?

- Gagner en crédibilité aupres de votre écosysteéme (partenaires, institutionnels) ?
Sans objectif clair, la communication restera floue, réactive et peu mesurable.

Formalisez votre socle de marque

Avant toute production de contenu, alignez votre discours autour dune plateforme de marque claire.
Faites appel & un expert si besoin. La qualité du cadrage stratégique est ce qui détermine la cohérence,
la puissance et limpact de tout ce qui suivra.

testez votre promesse. Si un concurrent pourrait la dire mot pour mot, elle n'est pas
différenciante.

Concentrez vos efforts sur peu de canaux... mais bien exécutés

Ne cherchez pas & “étre partout”. Choisissez 2 ou 3 canaux adaptés ¢ votre cible et maitrisez-les. En B2B :
- LinkedlIn est prioritaire pour la visibilité et lautorité pergue.
+ Le SEO est incontournable pour capter les recherches actives.
+ L'email (nurturing) est central pour accompagner les prospects jusqud la vente.

Pilotez votre performance

« Installez Google Analytics 4, Search Console, Linkedin Analytics.

- Suivez vos taux de conversion (site, email, réseaux).

- Calculez votre CAC (colt d'acquisition client) par canal.

+ Analysez vos contenus les plus performants et répliquez les approches gagnantes.

Appuyez-vous sur des contenus “signature”

Produisez 1 ou 2 contenus premium (livre blanc, étude, mini-site sectoriel) qui deviennent des piliers de
votre stratégie. Diffusez-les en multicanal, déclinez-les en formats courts (posts, vidéos, infographies), et
mesurez leur pouvoir d'attraction.
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() communication

Nous sommes une agence spécialisée en communication stratégique B2B. Nous accompagnons depuis
plus de 20 ans les Grands groupes, PME, ETI, stars-up et entreprises innovantes & structurer, valoriser et
piloter leur communication comme un levier business.

¥ Nos forces distinctives
1 Une expertise stratégique claire

Nous commencgons toujours par comprendre vos enjeux business, vos cibles, vos freins, vos cycles
de vente. La communication n'est jomais ‘décorative’”.

z Des équipes engagées

Chez nous, chaque projet bénéficie d'un pilotage senior, dune écoute réelle et dune capacité
d'adaptation concréte & vos moyens et & vos réalités.

3 Une logique de valeur client

Notre objectif n'est pas de “produire du contenu’, mais de produire du résultat. Leads, autorité,
credibilité, différenciation, attraction...

¥ Notre méthodologie
+ Audit 360° de vos forces, faiblesses et actifs de communication.
- Plateforme de marque claire, testée et incarnée.
- Stratégie éditoriale pilotée (contenu, SEO, Linkedin, automation).
« Production de contenus premium et création des outils de conversion.
- Pilotage des KPIs et reporting de résultats tous les mois.

Nous ne proposons pas de formules standards, mais des accompagnements adaptés & vos ambitions
et & votre maturité. Notre fierté : faire monter en compétence nos clients et les rendre autonomes.
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une seule mission
FAIRE RAYONNER VOTRE MARQUE.

CREER L'IMPACT,
LAISSER UNE EMPREINTE

" Un projet ?
@@]EFU@ED@
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