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6 ÉTAPES POUR CONSTRUIRE UN BUYER JOURNEY
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Pourquoi mettre en place un buyer journey ? 
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Awareness

Emergence du besoin

Consideration

Identification des offres

Decision

Comparaison et choix

Maximiser la visibilité 

Générer des leads 

Proposer les offres 

adaptées et 

personnalisées

Lead nurturing

Favoriser la 

transformation par une 

expérience d’achat sans 
couture 

Le buyer journey est l'outil incontournable pour optimiser 

votre stratégie marketing et commerciale
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1. Définir les étapes du parcours d’achat
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Je compare 
les devis 

Je commande Je suis livré

Identifier les étapes du parcours d’achat

Je reçois un 
mailing 

Je visite un 
salon 

Je consulte 
les réseaux 

sociaux 

Je visite les 
sites 

ecommerce

Je fais une 
recherche de 

produits

Je consulte les 
avis

Awareness Consideration Decision 
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Via un dispositif d’écoute interne

• Interviews collaborateurs

• Workshops 

• Achats mystère

• Analyse des actions marketing 
et des process commerciaux
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2. Identifier les canaux de contact pour chaque étape



8

Repérer les points de contact du buyer journey

Pas de chat 
communautaire 

Pas de synchronisation 
en temps réel

Je visite un 

salon

Je consulte des 

magazines

Je consulte des 

blogs 

Je visite des 

sites de 

prestataires

Je fais ma 

recherche

Je consulte les 

avis

Je compare les 

devis
J’achète

Je reçois 

confirmation 

de ma 

commande 

Identifier les 
ruptures ou 
dysfonctionnements 
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3. Quantifier les parcours 
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Analyser les parcours de conversion via l’analytics
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Mesurer satisfaction et transformation étape par étape 

Avant Vente

Information
Demande Devis Achat  Livraison  

32% 95%

•1500 achat en ligne 
•500 au centre de 
contacts
•3200 en point de vente / 
agence   

•3% de retour
•2% réclamation après 
vente 

•3500 demandes de devis 
en ligne
•800 au centre de 
contacts 
•100 en agence

•10 000 VU site 
•2500 demandes de 
brochures 
•10 000 visiteurs salon 

2%
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Les points de 
contacts majeurs

PRIORISATION

La quantification des parcours d’achat permet d’identifier : 

Les étapes clés qui 
maximisent la 
transformation

Les parcours les 
plus fréquents

Les parcours les 
moins/plus 
efficients
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4. Explorer le vécu client
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Analyser la voix du client

Enquête satisfaction 

NPS / CES 

E-réputation
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Reprendre les études clients existantes
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Mener des écoutes clients approfondies 

interviews prospects non transformes & clients récents 
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5. Tracer la courbe d’émotion 
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Raconter le vécu client via des verbatims 

Le moteur de recherche est 
très pratique. 
Il y a plusieurs critères de tri 
et cela facilite les recherches

J’ai eu ma confirmation 
immédiatement par mail avec 
un appel d’une conseillère pour 
me souhaiter la bienvenue et 
vérifier que tout était ok. C’est 
très pro !

Je n’aime pas quand il y a très 
peu d’avis et que je ne peux pas 
entrer en contact avec des 
personnes ayant déjà fait le 
voyage. J’hésite à réserver.

Certains sites ne sont pas 
très documentés. Les 
informations concernant le 
niveau sportif requis sont 
souvent insuffisantes 

Je visite des 
sites de TO 

Je fais une 
recherche 
de séjour

Je consulte 
les avis

Je compare 
les devis

Je réserve 
en ligne

Je reçois 
mes 

vouchers

Exemple d’un parcours d’achat pour un tour opérateur :  
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Réception 
mailing 

Etablir la courbe émotionnelle de l’expérience d’achat

Visite salon 

Je fais une 

recherche de 

produits 

Je consulte 

les avis

Je suis livré 

Je commande

Visite de sites 

ecommerce

Je compare 

les devis

Consultation 

réseaux sociaux

AWARENESS CONSIDERATION DECISION
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6. Repérer les attentes à chaque étape 
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Définir les attentes par moment clé
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Restituer et partager le buyer journey
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Support de restitution du buyer journey

Le vécu client 
à chaque étape

Canaux utilisés pour 
l’étape

Ressenti émotionnel
à chaque étape 

Détail des irritants
repérés 

Identification des 
attentes clients à chaque 

étape 

Les étapes
du parcours

Retrouvez nos exemples de supports téléchargeables sur stratello.com
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Identification des actions d’optimisation du buyer journey
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Les bénéfices du buyer journey
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Plan d’actions marketign
relationnel à destination des 

prospects

P R M 

Contenus & services à valeur 
ajoutée pour engager la 

relation  

C O N T E N T 

Définition des process de 
vente et des supports pour 
optimiser la transformation

L E A D  N U R T U R I N G 

Identification les bons 
canaux et les bons contenus 
pour faire émerger le besoin 

et générer des leads

L E A D  G E N E R A T I O N

Attribution des rôles : 
marketing / digital / 

commercial / centre de 
contacts

O R G A N I S A T I O N 

Définition de vos 
plans d’actions 
opérationnels 



27

Meilleure 
compréhension 

des différents process 
de décision en fonction 

des profils clients

Mettre en cohérence les stratégies 

digitale, marketing et commerciale

pour maximiser la performance de vos plans d’actions 

Vision cross canal 
du parcours d’achat 

Réconciliation 
des visions marketing / 

digital / ventes / 
communication 
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Qui sommes-nous ? 
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Persona Parcours clients Smart & Big Data

Marketing Automation

Nos domaines d’expertise

Fidélisation 

Stratello.com 



Notre ADN : Culture client, intelligence collective et pragmatisme !
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Distribution

Services aux 

entreprises

Banque – assurance

Prévoyance

Industries 

Agro alimentaire

Nos références BTB 
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Distribution

Loisirs - Tourisme

Banques – Assurance –
Prévoyance 

Automobiles 

Immobilier 

Nos références BTC 
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www.stratello.com contact@stratello.com Tél.: +33 (1) 84 73 05 62

Nous contacter 


