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Résumé 

L’accélération de la digitalisation a indéniablement impacté les relations Buyer-Seller (B-S) sur 

le marché du B2B. En nous recentrant sur la place de l’humain, nous visons à cerner l’intensité 

de cet impact sur les synergies et interactions B-S, les valeurs véhiculées, ainsi que leurs 

manifestations concrètes sur l’ensemble du Buying Journey. L’étude qualitative réalisée auprès 

de dirigeants commerciaux décisionnaires -industriels (Sellers) et distributeurs (Buyers) met en 

exergue la recherche d’équilibre entre relation humaine et digitalisation pour plus de synergie 

ainsi que le plébiscite de la valeur relationnelle humaine se traduisant par l’accompagnement et 

l’engagement, éléments clés de la réussite de ces relations.  
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HUMAN BUYER-SELLER RELATIONSHIPS AND «ACCELERATED» DIGITALIZATION: 

THE POINT OF VIEW OF SALES LEADERS ON BALANCE, HUMAN RELATIONAL VALUE, 

CUSTOMER SUPPORT AND COMMITMENT  

Abstract 

The acceleration of digitalization has undeniably impacted Buyer-Seller (B-S) relationships in 

the B2B market. By refocusing on the human element, we aim to identify the intensity of this 

impact on B-S synergies and interactions, the values conveyed, and concrete evidence 

throughout the Buying Journey. The qualitative study that we carried out with sales decision-

makers – Manufacturers (Sellers) and Distributors (Buyers) highlights the search for a balance 

between human relations and digitalization for greater synergy as much as the plebiscite for 

human relational value in the form of support and commitment, key elements in the success of 

these relationships.  
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Résumé managérial 

Si la digitalisation transforme le tissu économique des entreprises depuis deux 

décennies, la distanciation physique liée à la pandémie a déclenché une véritable accélération 

des tendances numériques, entraînant avec elle un impact indéniable sur les relations Buyer-

Seller dans le Buying Journey (BJ) B2B. À l’heure où le marché B2B s’oriente durablement 

vers la vente omnicanale, il nous importe de nous recentrer sur la place de l’humain dans la 

relation Buyer-Seller (B-S) afin de cerner l’intensité de l’impact de cette digitalisation 

« accélérée » sur les synergies et interactions B-S, sur les valeurs qu’elles véhiculent, ainsi que 

leurs manifestations concrètes sur l’ensemble du BJ B2B.  

Pour ce faire, une étude exploratoire qualitative a été menée auprès de 13 dirigeants 

commerciaux et décisionnaires industriels (Sellers)  et distributeurs (Buyers), tous acteurs clés 

de la relation client au sein de leur entreprise, dans 5 secteurs d’activité. Ces entreprises, leaders 

sur leur marché, ont été impactées à différents degrés par la digitalisation et la pandémie. Les 

entretiens semi-directifs menés nous permettent de recueillir la position stratégique de chaque 

organisation et une vision élargie des impacts de la digitalisation sur les acteurs du BJ.  

Les résultats analysés replacent l’humain au cœur des relations commerciales B2B, et mettent 

en exergue d’une part, une recherche d’équilibre entre intensité de la digitalisation et relation 

humaine physique, et d’autre part, le rôle de la relation humaine physique dans la synergie entre 

le Seller et le Buyer dans l’objectif final de la recherche de performance qui se traduit par la 

prise en compte du besoin du client final. Son aboutissement résulte d’un mix de « moyens 

digitalisés et humains physiques » favorisant cette synergie en veillant à ne pas franchir les 

limites liées aux excès de digitalisation, ou de proximité physique, qui entraîneraient un 

antagonisme dans les relations. En ce sens, la digitalisation demeure un outil d’aide à la relation. 

Dans ce contexte de digitalisation « accélérée », l’ensemble des interlocuteurs reconnaissent 

ainsi en la valeur relationnelle (devenue « valeur humaine »), une valeur-clé de la pyramide de 

Bain (2018), essentielle dans la relation et dans la facilitation à faire les affaires. Cette valeur 

humaine relationnelle se traduit par deux clés de réussite dans la relation B-S : d’une part, 

l’accompagnement par les équipes (Seller) de celles du distributeur (Buyer) permettant le 

renforcement des synergies sur l’ensemble des moments du BJ pour mieux prendre en compte 

les besoins du client final jusqu’à leur satisfaction. Il s’agit, d’autre part, de l’engagement dans 

les actes réciproques de préparation, de négociation menant à la prise de décision.   

Nos interlocuteurs dirigeants commerciaux, Sellers et Buyers, révèlent que la digitalisation est 

au centre des stratégies de l’industriel dans ses relations avec le distributeur pour mieux 

maîtriser la demande du client final ou utilisateur, dans une relation tryadique. 

L’accompagnement par les équipes peut être facilité à travers des outils digitaux d’aide à la 

relation, en cocréant du lien et de la valeur auprès du client. L’objectif est ici de répondre 

proactivement aux besoins de solutions immédiates, expertes et adaptées tout en rendant le 

client utilisateur ou final plus autonome. Dans les actes du processus d’engagement, et selon 

leur niveau d’enjeu, l’objectif est de créer les conditions permettant la meilleure prise de 

décision d’affaires entre Buyer et Seller dans l’objectif de fidéliser le client final. Si 

l’environnement virtuel et l’information disponible, par l’omnicanalité communicationnelle, 

permettent de rééquilibrer les rapports de force dans les discussions de négociation, le niveau 

d’information stratégique partagé, l’argument concurrentiel différentiant, le rôle des émotions, 

dans la création du lien de confiance, dans la gestion de la tension des relations, dans la 

compréhension de la motivation subjective à l’achat et à la vente restent l’apanage de la relation 

humaine physique non intermédiée, sans filtre, sans écran, dans l’équilibre digitalisation - 

relation humaine. 



 

LES RELATIONS HUMAINES BUYER-SELLER ET LA DIGITALISATION « ACCELEREE » : LE 

POINT DE VUE DES DIRIGEANTS COMMERCIAUX SUR L’EQUILIBRE, LA VALEUR HUMAINE 

RELATIONNELLE, L’ACCOMPAGNEMENT ET L’ENGAGEMENT 

 

Introduction  

Les relations Buyer-Seller du Buying Journey B2B sont indéniablement impactées par 

la digitalisation « accélérée », à savoir l’effet combiné de la digitalisation en réponse à la 

distanciation physique liée à la pandémie et la digitalisation préexistante, qui imprime le tissu 

des acteurs économiques du marché B2B depuis vingt ans. Il en résulte des changements de 

comportement des clients (B2B) qui sont une accélération des tendances numériques déjà en 

cours avant la pandémie (Mc Kinsey, 2020). Notre problématique générale s’inscrit dans ce 

contexte et nous amène à cerner l’intensité de l’impact de la digitalisation « accélérée » sur les 

synergies et interactions Buyer-Seller (B-S), sur les valeurs qu’elles véhiculent ainsi que leurs 

manifestations concrètes sur l’ensemble du Buying Journey (BJ) B2B. À cet effet, selon 

l’enquête B2B Pulse 2021 de Mc Kinsey, huit décideurs B2B sur dix pensent que la vente 

omnicanale est aussi ou plus efficace que les méthodes traditionnelles relationnelles (Mc 

Kinsey, 2021). Pour autant, qu’en est-il de la traduction concrète de cette intensité dans le 

quotidien des missions des décideurs commerciaux et de leurs équipes ?  

Aussi, notre question de recherche générale se formule-t-elle en ces termes « Quelle est la 

place de l’humain dans la relation B-S dans le contexte de digitalisation accélérée ? Quelles 

sont les implications managériales déjà mises en place ou en perspective quant à l’animation 

des équipes et aux négociations à fort enjeu ? » Quel est le point de vue des dirigeants et 

décisionnaires commerciaux industriels (Sellers) et distributeurs (Buyers) sollicités dans le 

cadre de notre étude en cours ?  

Méthodologie L’étude exploratoire qualitative, menée dans le respect de sa méthodologie 

spécifique (Martineau et Plard, 2016) a débuté au mois d’avril 2021, auprès de 13 dirigeants 

commerciaux et décisionnaires (Sellers et Buyers), tous en charge de mener les négociations à 

fort enjeu, de piloter et/ou d’animer leurs équipes commerciales et/ou logistiques. Les 

entreprises industrielles et distributrices concernées sont toutes des  actrices majeures sur leur 

marché.  L’une de ces entreprises relève du secteur des services (RH). 5 marchés distincts sont 

concernés dans l’industrie et leur pendant dans la distribution : produits phytosanitaires-

agriculture, produits d’hygiène professionnelle, équipements de sécurité professionnels,  

bâtiment commercial et grand public, agro-alimentaire – bière. Celui des services : Ressources 

Humaines. Les entretiens semi-directifs menés nous ont permis de recueillir la position 

stratégique de chaque organisation et une vision élargie des impacts de la digitalisation sur les 

acteurs du BJ. L’ensemble des entretiens a été enregistré puis retranscrit avec le logiciel Nvivo ; 

l’analyse thématique a été retenue. Les résultats révèlent des thématiques centrales dont deux 

d’entre elles sont mises en exergue pour cette communication (accompagnement, engagement).  

Articulation de notre discussion Il nous importe, pour ce colloque, d’exposer les regards 

croisés des académiciens et des praticiens sollicités pour notre étude. Pour les apprécier au 

mieux, et répondre à nos questions de recherche, nous mettrons l’accent sur ce que les praticiens 

appellent « la recherche de l’équilibre » entre relation humaine physique et digitalisation aux 

fins de synergie des relations B-S (1). Puis les implications managériales liées à la traduction 

concrète de deux éléments essentiels de la relation B-S que sont l’accompagnement (2) et 

l’engagement (3). Nous conclurons sur les perspectives de notre étude.  



 

1. La place de la relation humaine et des dimensions de la digitalisation accélérée dans 

les relations Buyer-Seller : « la recherche de l’équilibre » pour plus de synergie B-S et le 

plébiscite de la « valeur humaine relationnelle »   

Nous déclinons ce thème avec deux questions associées : Où se situe l’équilibre entre 

digitalisation et relation humaine au service des synergies B-S ? Quelle est la valeur-clé ?  

1.1 Cadre conceptuel et revue de la littérature  

  Nos propos croisés s’inscrivent ici dans le cadre conceptuel de la distance 

psychologique selon lequel les événements qui ne font pas partie de notre réalité directe sont 

distants psychologiquement (Trope, Liberman et Wakslak, 2007). Les dimensions spatiale et 

sociale sont particulièrement mobilisées en ce que la digitalisation accélérée est une réponse à 

la distanciation sociale et physique des acteurs de la relation B2B (B-S). La littérature 

académique la plus récente, de façon générale, met l’accent sur les limites de la digitalisation 

dans les interactions B-S. Elle pointe la complémentarité des canaux en ligne et du commercial, 

qui permettent d’améliorer ensemble la communication entre l’acheteur et le vendeur 

(Lawrence et al., 2019). Elle précise aussi que la technologie doit être limitée avec précaution : 

elle doit être utilisée pour accroître l’efficacité, mais non au détriment des interactions avec les 

clients internes et externes. (Arli, Bauer et Palmatier, 2018).  

1.2 Pour les acteurs-clés de la relation client de notre étude, c’est la recherche de 

l’équilibre pour plus de synergie dans les relations Buyer-Seller  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Aussi, les interlocuteurs interviewés ont-ils mis en exergue les éléments-clés de la relation B-S 

qui, selon eux, doivent demeurer dans le cadre d’une relation humaine physique exclusive ou 

quasi exclusive, permettant ainsi de renforcer les liens et la synergie entre les acteurs pour plus 

de performance. Ils font la part entre les comportements relationnels qui peuvent faire l’objet 

d’un mix « moyens digitalisés et humains physiques » tout en favorisant la synergie B-S et ceux 

qui, à l’inverse, entraîneraient un antagonisme dans les relations, liés aux limites d’un excès de 

digitalisation ou de proximité physique.  

 Il y a deux clés d’analyse, qui apportent 

un éclairage amplifiant celui de la 

littérature académique. La première clé est 

liée à la place de la digitalisation et de la 

relation humaine, « c’est la recherche de 

l’équilibre » (verbatim), entre une 

digitalisation plus ou moins présente 

combinée à une relation humaine 

physique. Cette approche est mise en 

relation avec la seconde clé d’analyse, liée 

au contact et au lien, à la synergie que le 

Seller (ou les équipes) crée(nt) avec le 

Buyer, dans l’objectif final de la recherche 

de la performance. Nous synthétisons ci-

contre, dans une visualisation matricielle, 

les relations et comportements impactés 

par la recherche de l’équilibre et celle de la 

synergie entre les acteurs du BJ B2B.  

Figure : L’analyse matricielle de l’impact de la 

digitalisation sur les relations et comportements B-S selon 

les acteurs-clés de notre étude  

 la recherche de l’équilibre et de la synergie  

                        
                    

         

               

              

                  
              

                           
                

           

                              

                    
              

                     
                        

       

                    
                    

                    

                            
                         

                           
           

                             
                         

        

                          
                             
                         

          

                         
                               

   

                    
              

             
          

            

                                             

            
            

      
       

             

                 
          

                
                  



 

1.3 Le plébiscite de la valeur relationnelle humaine par les acteurs-clés de la 

relation B2B  

Il résulte de notre étude, et nos interlocuteurs, industriels et distributeurs, sont unanimes 

sur ce thème, que la « valeur humaine » est essentielle et au cœur de la relation B-S tandis que 

la digitalisation doit demeurer un outil d’aide à la relation. La littérature académique est peu 

explicite à ce sujet. Elle met toutefois en exergue les valeurs partagées (sans les définir) qui 

sont des antécédents-clés de la confiance que les clients peuvent accorder dans les 

environnements en ligne (Arli, Bauer et Palmatier, 2018). Pour Bain, cité par Almquist et al. 

(2018), la valeur relationnelle est une valeur-clé de la pyramide des valeurs en B2B. Elle 

participe de la facilité à faire des affaires Ease of doing business value et se décompose en 

réactivité, expertise, engagement, stabilité et ajustement culturel. L’auteur ajoute que les 

diverses origines de valeur distinctes ont montré leur importance pour les acheteurs B2B. Leur 

connaissance permet de mieux comprendre les considérations parfois très subjectives, voire très 

personnelles, ainsi que l’ensemble des facteurs rationnels et émotionnels que les clients 

professionnels apportent aux décisions d’achat, et d’adapter les propositions de valeur en 

conséquence.  

Pour conclure sur cette partie, nous proposons en synthèse les éléments de la digitalisation 

accélérée qui impactent le BJ B2B des entreprises sollicitées pour notre étude, ainsi que ses 

moments-clés, l’accompagnement et l’engagement (cf. annexe tableau 2) 

Comment se traduit cette valeur humaine relationnelle dans le quotidien des dirigeants 

commerciaux et de leurs équipes (Sellers) au contact de leurs interlocuteurs (Buyers) ? En quoi 

la digitalisation est-elle un apport ou un frein dans ces situations ? Notre étude a fait ressortir 

deux éléments-clés de la relation B-S que sont l’accompagnement et l’engagement.  

 

2. La traduction de la valeur relationnelle  au quotidien des équipes de vente (Seller) : 

l’accompagnement des interlocuteurs Buyers 

2.1 Le cadre conceptuel et la revue de la littérature  

Nous nous référons ici au concept du customer success management, qui tire ses 

origines du modèle de customer-centricity, selon lequel les fournisseurs doivent accompagner 

leurs clients afin de leur permettre de tirer le plein potentiel de leurs offres commerciales. Ce 

concept repose ainsi sur l’hypothèse implicite d’une possible utilisation sous-optimale de l’offre 

solution (Eggert, Ulaga, et Gehring, 2020). Pour Panagopoulos, Rapp, et Ogilvie, (2017), il 

s’agit davantage de l’implication du seller dans la prestation commerciale : en phase de post-

déploiement de la solution, l’enjeu pour le seller devient alors d’adapter la solution aux besoins 

des clients en combinant stratégiquement des produits et services (ressources annexes, expertise 

technique, déploiement de la solution auprès des clients finaux). Cette implication peut 

entraîner une perception positive de celui-ci, en tant qu’expert avec un savoir-faire et des 

compétences uniques. Si nous reprenons la « valeur relationnelle » au sens de Bain (cité par 

Almquist et al., 2018), nous touchons ici à la notion d’expertise, de réactivité et d’ajustement 

culturel.  

2.2 Pour les acteurs-clés de la relation B2B de notre étude : un mix « digitalisation d’aide 

à la relation et relation humaine physique »  

Les dirigeants commerciaux, dans leur mission d’animation de leurs équipes de vente, sont 

unanimes, tous secteurs d’activité confondus, pour indiquer que l’accompagnement du Buyer, 

par leurs équipes, est devenu la clé de la réussite dans la relation B-S et le renforcement des 



 

synergies et couvrent l’ensemble des moments du Buying Journey. Cet accompagnement, selon 

les distributeurs, se réalise dans un rapport de force à l’avantage des industriels qui veulent 

conserver la maîtrise de leurs différents processus de vente et de canaux de distribution, et donc 

du choix du type de distributeur « traditionnel » d’un côté, « Pure Player » de l’autre, selon les 

secteurs, qui se trouvent mis en concurrence, pour « toucher », par leur intermédiaire, le client 

final ou utilisateur. Cet aspect stratégique révèle que les éléments de digitalisation, comme les 

sites marchands ou autre outils digitalisés ne seront utilisés, pour leur efficacité, que dans le but 

de pouvoir « rester en contact », de « A à Z », « selon les besoins du client (final ou utilisateur)», 

dans une démarche de « co-création » de « valeur ajoutée », pour « être présent pour nos clients 

(finaux ou utilisateurs), leur amener les solutions, les services, être là quand ils ont besoin 

d’aide ». Le constat est aussi fait que les sites marchands ne concernent que les produits à 

moindre valeur ajoutée pour le client final et facilitent essentiellement le réachat volumétrique .  

« Il faut que la perception du client soit « je veux travailler avec un expert. Je veux rester avec 

cet expert ». Aussi longtemps que nos produits seront considérés comme étant autre chose que 

des  « commodities »,   on aura cet avantage ». Ce sont, en effet, les outils de digitalisation pour 

faciliter le contact qui ont été le plus développés, via des applicatifs de communication et de 

visualisation à distance, voire d’intelligence artificielle, pour atteindre le client là-même où il 

peut se retrouver seul avec un besoin accru d’aide et de solution immédiate et experte. C’est en 

ce sens que la digitalisation permet d’opérer une montée en autonomie du client (final ou 

utilisateur) par l’« accompagné » (Buyer) tout en restant lié à son « accompagnant » (Seller). 

C’est une démarche, au final, « tryadique », de co-création de valeur en conservant à la 

digitalisation le rôle d’outil d’aide à la relation, tout en laissant à l’humain la primauté dans le 

contenu de la valeur ajoutée que l’outil permet de véhiculer. Selon la dirigeante RH, « Rien ne 

remplacera à un moment la valeur humaine qui fait qu’il n’y a qu’un consultant qui peut 

comprendre sur trois personnes, quelle personne va correspondre le mieux à cet environnement 

de travail, qui va pouvoir accompagner le mieux le dirigeant dans cette entreprise, qui va 

matcher le plus. Ça, aucun robot ne pourra le faire. Pas tout de suite ».  

3. La traduction de la valeur relationnelle  au quotidien des négociateurs et décideurs 

commerciaux (Seller) : l’engagement du Seller et du Buyer 

3.1 Le cadre conceptuel et la revue de la littérature  

La théorie d’engagement et de confiance (Morgan, Hunt et al., 1994), suggère que deux 

parties sont plus susceptibles de s’engager dans une relation si celles-ci s’accordent confiance. 

L’intensité de ces deux variables affecte ainsi les intentions des clients de rester dans la relation, 

pouvant mener à une relation d’indépendance (Padgett, Hopkins et Williams, 2020). Le niveau 

d’engagement se décline en trois formes : (1) affectif qui découle de la similarité, de 

l’identification, des valeurs partagées et du plaisir à collaborer, (2) économique découlant d’un 

calcul rationnel et économique, et (3) normatif basé sur un sentiment de contrainte à rester dans 

la relation.  

3.2 Pour les acteurs-clés de la relation B2B de notre étude : la nécessité d’une relation 

humaine physique quasi exclusive, voire exclusive 

Il s’agit ici, pour les dirigeants commerciaux de notre étude, du pouvoir d’influence pour 

parvenir à une décision finale aux termes de négociations et de leur préparation. L’engagement 

fait référence aux actes de réciprocité dans la relation B-S y menant et fait éminemment 

référence à l’affect qui joue, en particulier, un rôle important dans ces relations (de Ruyter, 

Moorman, et Lemmink, 2001), elles-mêmes dépendantes de la confiance existante entre les 

parties. Nos interlocuteurs décisionnaires précisent que,  c’est dans ces actes d’engagement de 

prise de décision, que l’« humain » se manifeste le plus, entraînant, de ce fait, dans l’équilibre 



 

digitalisation – relation humaine, la nécessité de la relation humaine physique, non intermédiée. 

Comment la relation humaine se manifeste-t-elle dans ces moments-clés de la relation Buyer-

Seller ?  

Le niveau d’information partagé, selon l’enjeu de l’engagement, est une clé de compréhension 

de cette manifestation. Lorsque le niveau d’information est accessible par l’omnicanalité 

communicationnelle, il rééquilibre le niveau qualitatif des discussions entre négociateurs et 

rend la négociation plus efficace. « Maintenant on a deux experts qui se rencontrent, c’est 

complètement différent ». Lorsqu’il est stratégique, nos interlocuteurs en témoignent, 

l’information ne se lit pas sur les sites web mais se dit, se montre, se ressent en toute 

confiance.   C’est le « ressenti du marché » à partir duquel le Seller et le Buyer vont discuter, 

vont anticiper des stratégies de perspectives d’affaires communes à fort enjeu, ou encore, selon 

les secteurs, comme l’agroalimentaire, l’expérience client organoleptique « qu’il faut vivre et 

ça, c’est quelque chose qui n’est pas faisable via internet ou les canaux de communication ». 

C’est encore l’argument différenciant dans une négociation à fort enjeu et concurrentielle. Il en 

résulte un rapport de force plus exigeant dans la relation B-S « il faut avoir aussi en tête qu’on 

est maintenant tous en concurrence et constamment, et qu’il faut être le meilleur ». Pour autant, 

les distributeurs (Buyers) affirment que ce niveau d’exigence, lié à « la digitalisation, ne remet 

pas en cause les partenariats » avec les industriels qui, au final, conservent la maîtrise du 

processus de négociation.   

Dans les actes réciproques du processus d’engagement entre Buyer et Seller, c’est tout ce que 

l’outil de visioconférence ne permet pas. En effet, son usage est limité à la durée stricte de 

l’entretien de négociation, dans un environnement souvent virtuel, sans le temps de faire 

connaissance, d’appréhender la personnalité de l’autre pour mieux adapter son discours. Pour 

les acheteurs (Buyer), la relation humaine physique avec un entretien dans leurs locaux était un 

moyen de pression. « La visioconférence (…) a annihilé ce moyen de pression que les 

(acheteurs) avaient sur nous, à savoir de nous retrouver dans leur environnement, dans leur 

cocon, qui peut être déstabilisant ». « Pour se comprendre, c’est beaucoup plus convivial quand 

on est dans les émotions, par visioconférence, c’est compliqué (…) de savoir comment je dois 

vendre un produit à ce Monsieur. » Plus l’enjeu est important, plus le niveau d’interlocuteurs 

est élevé, plus cet élément humain prendra de l’importance. Aussi, l’élément clé pour mener à 

bien le processus d’engagement demeure l’apanage de la relation humaine physique, sans filtre, 

sans écran, pour mieux se comprendre, mieux se connaître de personne à personne, pour 

renforcer la motivation à faire des affaires ensemble. On y retrouve la parole et la gestuelle 

destinées à rassurer, à détendre des relations. C’est le temps de faire connaissance avant le 

démarrage de la réunion, de se voir, de se parler, ou pas, de comprendre l’environnement 

personnifié, dans lequel on se situe. C’est, à vrai dire, tout ce qui se comprend en le ressentant, 

par les émotions, le langage corporel, l’ambiance, l’atmosphère créée, le moment avant l’entrée 

avant le démarrage du rendez-vous où l’on se salue, ou au sortir du rendez-vous où l’on 

« raccompagne  le client », que seul le contact humain physique permet. C’est aussi le moment 

du partage d’un déjeuner, qui donne l’envie de partager « le donnant-donnant » ou la 

compréhension de la motivation, en qualité de représentant de son entreprise, personnelle 

profonde, voire subjective, à l’achat ou à la vente qui finalisera une décision entre acteurs 

décisionnaires.  

Pour conclure sur les parties 2. et 3, nous proposons les tableaux issus de l’analyse thématique 

avec le détail par entreprise sollicitée, secteur d’activité et le verbatim de l’interlocuteur (cf. 

annexe tableau 3. Accompagnement, tableau 4. Engagement).  

 



 

Conclusion Les thématiques de l’accompagnement et de l’engagement ont apporté des 

éclairages à un niveau plus stratégique, que nous continuerons d’approfondir. Les choix de 

digitalisation sont aujourd’hui au centre des stratégies de l’industriel dans ses relations avec le 

distributeur pour maîtriser au mieux, et au plus près, les besoins du client final ou utilisateur, 

dans un marché B2B traditionnellement  en réponse à la demande du client C.  Ces thématiques 

révèlent aussi celle de la perception des rôles des dirigeants commerciaux et de leur force 

commerciale par l’intégration des dimensions de la digitalisation dans leurs pratiques 

d’accompagnement et d’actes engageant, tout en replaçant la confiance interpersonnelle au 

cœur des moments-clés de la relation B-S.     
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Annexes 

Tableau 1 : Échantillons de l’étude exploratoire qualitative par marché et sous-marché  

  

 

 

 

 

 



 

Tableau 2 : Éléments de digitalisation accélérée et Buying Journey B2B 

 

 

    

                         

              
        

         

               

                     

         

                 

                        
                   

                          
                    

                      

                     
                       

                   
               

                         
                  

                                 

                     
       

      
                
             

                          
                       

            
                

                  

                                              

          



 

Tableau 3 : L’accompagnement par entreprise sollicitée, secteur d’activité et verbatim 

de l’interlocuteur  
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Tableau 4 : L’engagement par entreprise sollicitée, secteur d’activité et verbatim de 

l’interlocuteur  
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