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NUMERO 2 2026-05-26 PROPOSITION DE VALEUR

74 %

des équipes d'achat B2B, en conflit

Votre proposition de valeur meurt
quand trois rivaux disent la méme
chose

e secteur canadien des services de conseil en gestion, scientifiques et techniques compte 131
671 entreprises. De ce nombre, 106 128 n'ont aucun employé, et 81,6 % de celles qui emploient
du personnel sont des micro-cabinets de moins de cinq personnes (Innovation, Science and Eco-
nomic Development Canada, 2025). Votre acheteur fixe un mur de sosies et n'arrive pas a vous

distinguer.

La lecture habituelle veut que ce soit un probleme de marque. Ce n'en est pas un. Le groupe
d'achat type en entreprise compte de cing a 11 parties prenantes représentant environ cinq
fonctions d'affaires distinctes (Gartner, 2025a). Les données ne leur manquent pas. Ce qui leur
manque, c'est un moyen de vous séparer de tous ceux qui parlent comme vous. Le sondage de
Gartner mené en 2025 aupres des équipes de vente révele que 74 % des équipes d'achat B2B
affichent un « conflit malsain » pendant le processus décisionnel (Gartner, 2025). Ce conflit n'est
pas un probleme d'achat. C'est un probléme de proposition de valeur. Quand chaque fournisseur
se décrit comme « propulsé par I'TA, en temps réel, proactif, complet », le cerveau de 1'acheteur

aplatit la catégorie en un seul logo flou.
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La vraie question n'est pas « comment mieux dire nos fonctionnalités? » Elle est : quel fait un
client potentiel peut-il vérifier en 30 secondes et qu'aucun rival ne peut revendiquer sans rougir?
La réponse décide si votre proposition de valeur porte la charge ou décore. La plupart des
équipes ne la posent jamais et livrent plutot une nouvelle version du texte de la page d'accueil.

LE MUR DE SOSIES QUE FIXE VOTRE ACHETEUR

131 671
Cabinets-conseils canadiens _ en gestion, scientifiques et
techniques
a 106 128
Sans aucun employé [,

aucune masse salariale

Parmi les entreprises qui emploient du personnel, 81,6 % sont des micro-cabinets de moins de cinq personnes (Innovation,
Science and Economic Development Canada, 2025). Rien dans cette répartition ne dit a un acheteur lequel d'entre vous est
différent — d'ou le remede : un fait vérifiable, pas un adjectif plus fort.

La parité fonctionnelle est un symptome de message, pas une
cause produit

Quand tous les fournisseurs d'une catégorie emploient le méme vocabulaire, le vocabulaire cesse
de travailler. Un acheteur qui évalue cinq fournisseurs revendiquant tous une « détection
proactive propulsée par I'TA » se rabat sur la notoriété de la marque, le prix ou une relation
antérieure. Aucun de ces trois criteres ne favorise un aspirant en croissance. Ce chiffre de 74 %
de conflit malsain se rattache directement au message interchangeable : quand toutes les affir-
mations se lisent pareil, I'approvisionnement, les finances et 1'évaluateur technique y mettent

chacun leur propre sens, et le comité éclate.

L'instinct de corriger cela en promettant une meilleure expérience est lui-méme un piege. Une
étude de 2025 parue dans le Journal of Business Research montre que les entreprises B2B se dé-
marquent non pas par « plus d'expérience pour tout le monde », mais en appariant I'une de trois
propositions de valeur a l'objectif réel du client — soulager (efficacité), habiliter (ce qui produit la
différenciation organisationnelle) ou enrichir (relation) (Wirtz et al., 2025). Une tache précise,
servie mieux que quiconque peut le prouver, voila le facteur de différenciation.

Le remeéde est donc structurel, pas cosmétique. Une proposition de valeur ne vaut que le fait
précis et vérifiable qu'un acheteur peut tester en moins d'une minute. « Nous réduisons l'intégra-
tion client de 90 jours a 14, preuve faite chez trois clients de référence nommeés » est une
proposition de valeur. « Notre plateforme accéleére le délai de rentabilisation du client » est une
décoration murale. La premiere se vérifie aupres d'une référence signée. La seconde se dissout
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au contact de la présentation du fournisseur suivant. Un facteur de différenciation qui survit a un
appel de référence est réel. Celui qui ne survit qu'a l'intérieur de votre propre brief marketing est
une hypothese déguisée.

CE QU'UN ACHETEUR PEUT VERIFIER EN MOINS D'UNE MINUTE

DECORATION MURALE PORTEUR

Notre plateformeaeeélere le délai de rentabilisation ~ Vérifiable : nous réduisons l'intégration client de

duelient 90 jours a 14, preuve faite chez trois clients de
référence nommés

5 bel, if, Précis : une seule tache, servie mieux que

quiconque peut le prouver

B e e Structuré : quand [déclencheur], I'acheteur doit
[tache], afin d'obtenir [résultat], sans [mode de dé-
faillance]

Chaque formule de gauche apparait dans ce numéro. Chacune se dissout au contact de la présentation du fournisseur suivant;
chaque version de droite survit a un appel de référence.

REGLE DE DECISION :

Pour chaque affirmation de votre page d'accueil, écrivez la phrase exacte
qu'un client de référence répéterait. Si le client ne peut pas la dire en 12
mots, réécrivez-la.

Les taches a accomplir sont un protocole de preuve, pas un
vocabulaire

La plupart des équipes ont adopté les taches a accomplir comme mot a la mode, pas comme mé-
thode. Un énoncé de taches a accomplir n'est pas « notre acheteur veut une meilleure visibilité ».
C'est : quand [déclencheur], I'acheteur doit [tache précise], afin d'obtenir [résultat mesurable],
sans [mode de défaillance précis]. L'unité d'analyse est la tache, pas 1'acheteur.

La formulation de Clayton Christensen soutenait qu'un acheteur embauche un produit pour pro-
gresser sur une tache fonctionnelle, émotionnelle et sociale précise, bloquée par un déclencheur
précis. Le gain est concret : quand une entreprise s'est reconcue autour de la vraie tache pour

laquelle son acheteur 1'embauchait plutot qu'autour des fonctionnalités du produit, elle a haussé
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ses prix de 3 500 \$ et cri de 25 % dans une année ou son industrie reculait de 49 % (Christen-
sen et al., 2016). Le protocole compte quatre ancrages : déclencheur, tache, résultat et criteres
d'embauche. La plupart des équipes B2B batissent la carte avec la tache et sautent le déclen-
cheur. Sans le déclencheur, vous ne pouvez pas prévoir la vélocité du pipeline, car 1'urgence vient
du déclencheur, pas de la tache. Un acheteur qui veut un meilleur résultat attendra six mois. Un
acheteur dont le conseil d'administration se réunit dans 30 jours signe la semaine prochaine.

Le canevas de proposition de valeur rend le méme point opérationnel : vous cartographiez un
profil distinct de taches, de douleurs et de gains pour chaque role du comité d'achat, pas un
acheteur générique (Osterwalder et al., 2014). Rattachez chaque facteur de différenciation (D1 a
D12, si vous utilisez une pile structurée) a une tache précise, a un déclencheur précis et a un
résultat mesurable précis. Les colonnes qui restent vides ne sont pas du travail en attente. Elles

prouvent que le facteur de différenciation était décoratif des le départ.

LES QUATRE ANCRAGES — ET CELUI QUE LA PLUPART DES EQUIPES SAUTENT

01 Déclencheur
ce qui vient de se produire. L'urgence loge ici, et c'est I'ancrage que les équipes laissent de coté.

02 Téache
le progres que 'acheteur embauche le produit pour accomplir

03 Résultat
le résultat mesurable qui prouve que la tache a été accomplie

04 Critéres d'embauche
ce a quoi ils vous comparent au moment de choisir

Batissez la carte avec la seule tache et vous ne pouvez pas prévoir la vélocité du pipeline : un acheteur qui veut simplement un
meilleur résultat attendra six mois, tandis qu'un acheteur dont le conseil d'administration se réunit dans 30 jours signe la
semaine prochaine.

La preuve de valeur se batit avant le premier appel, pas pendant

L'architecture de preuve de valeur est le tissu conjonctif entre votre canevas de proposition de
valeur et votre conversation de vente. C'est I'actif qu'un acheteur peut remettre a un chef des
finances sceptique sans le retoucher. La méthodologie de Sagentix traite la preuve de valeur
comme un artefact préconstruit par facteur de différenciation, pas comme un livrable assemblé
en cours de pipeline (Sagentix GTM Methodology, 2026).

Cela compte a cause d'un motif qui se répéte dans notre portefeuille de mandats. Dans les
mandats de mise en marché B2B menés par des fondateurs, les affirmations les plus différen-
ciantes portent souvent la preuve la moins préte pour l'acheteur, tandis que les mieux étayées ne
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sont souvent que des exigences de base. Quand nous faisons l'inventaire des facteurs de différen-
ciation d'un fondateur — une douzaine, typiquement —, une part récurrente ne correspond a
aucun actif de preuve au palier de preuve que l'acheteur note vraiment, et une fraction appré-
ciable du reste s'avére étre des criteres d'admissibilité que 'acheteur traite comme des barriéres
a franchir plut6t que comme des raisons de choisir. La proposition échoue rarement parce que
les facteurs de différenciation ne sont pas réels. Elle échoue parce que les plus forts ne sont pas
encore prouvables dans le langage de notation de l'acheteur; le reméde durable consiste donc a
séparer les critéres d'admissibilité des critéres départageants et a ordonnancer un carnet de
preuves priorisé qui hisse les affirmations les plus tranchantes a un palier de preuve acceptable
pour l'acheteur avant le début des démarches (Sagentix Cross-Engagement Benchmark, 2026).

Un actif de preuve de valeur répond a trois questions sur une seule page : quel résultat un
acheteur comparable a-t-il obtenu, qu'a-t-on mesuré et quelle est la source vérifiable. Pas de

« jusqu'a ». Pas de « autant que ». Un cas d'usage nommé, une mesure signée, un horodatage. Si
votre équipe ne peut pas produire cet actif pour vos trois principaux facteurs de différenciation
cette semaine, ces facteurs sont des espaces réservés qui attendent qu'un acheteur les mette a

I'épreuve.

OU SE SITUENT VRAIMENT VOS FACTEURS DE DIFFERENCIATION

1 UN ACHETEUR PEUT LE VERIFIER

Un vrai facteur de différenciation Exigences de base

survit a un appel de référence vrai, vérifiable, et pas a vous

Une hypothése déguisée Décoration murale

ne survit qu'a l'intérieur de votre brief marketing la phrase que cinq fournisseurs partagent déja

TOUS LES RIVAUX LE REVENDIQUENT AUSSI —

Les deux cases du bas échouent au méme test — un acheteur ne peut pas les vérifier —, mais elles échouent différemment, et
le remede différe aussi : 1'une exige des preuves, l'autre une autre affirmation. Classez chaque facteur de différenciation dans
I'une de ces quatre cases avant la prochaine revue de pipeline.
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REGLE DE DECISION :

Notez chaque facteur de différenciation avant votre prochaine revue de
pipeline : vérifiable en 30 secondes (A), vérifiable par appel de référence
(B), vérifiable seulement apres un projet pilote de six semaines (C). Toute
affirmation de niveau C reste hors de la présentation tant qu'elle n'a pas
mérité un B.

A faire cette semaine : sortez votre page d'accueil, votre feuillet d'une page et vos trois derniéres
présentations, puis triez chaque affirmation en trois colonnes — vérifiable en 30 secondes,
vérifiable par appel de référence, ou invérifiable. Si la colonne « invérifiable » est la plus longue,
votre proposition de valeur échoue au premier filtre de I'acheteur avant méme que votre équipe
de vente entre dans la salle. Un facteur de différenciation sans résultat est un espace réservé; une
proposition de valeur sans test est une décoration. Réparez d'abord la couche de vérifiabilité, et
le message suivra.

Le deuxieme signal

Les taches a accomplir cartographient le comité, pas le champion

Le mauvais usage le plus courant des taches a accomplir consiste a en faire un exercice de refor-
mulation. Une équipe prend sa liste de fonctionnalités, y accole « notre acheteur doit » et déclare
le résultat une carte des taches a accomplir. Ce n'est pas de la découverte. C'est une liste de
fonctionnalités avec une nouvelle étiquette. La douleur d'acheteur que vous faites surgir ainsi
appartiendra a votre champion et a personne d'autre dans la salle.

Les données sur le comité d'achat précisent le probléme. Chacune de ces cing a 11 parties
prenantes accorde de plus en plus de poids a la recherche indépendante de tiers plutot qu'au
matériel du fournisseur (Gartner, 2023). Chacune embauche le produit pour une tache différente
et pése un gain différent. L'énoncé de probleme de I'agent d'approvisionnement n'est pas celui
du champion. La mesure de gain de l'approbateur financier n'est pas celle de 1'évaluateur
technique. Une proposition de valeur qui parle d'une seule tache, habituellement celle du
champion, s'effondre dés que l'approvisionnement, les finances ou le réviseur technique pose sa
propre question. C'est 1a que vit le conflit de 74 %.
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Le reméde n'est pas une présentation de message plus longue. C'est une matrice facteur de diffé-
renciation—tache : chaque facteur rattaché a la partie prenante dont il sert la tache, avec un
résultat nommé, un mode de défaillance nommé et un actif de preuve nommé. Le modele du par-
cours d'achat de Gartner lui-méme énumere six taches qu'un comité mene en parallele, chacune
liée a un énoncé de probleme et a un besoin d'information distincts (Gartner, 2025a). Quand
I'approbateur financier demande « pourquoi ce fournisseur? », la réponse n'est pas le titre de
votre page d'accueil. C'est la rangée de la matrice qui rattache votre facteur de différenciation a
sa tache. Sans cette matrice, votre proposition de valeur fonctionne pour le champion et échoue
devant le comité. L'affaire cale non pas parce que le produit est plus faible, mais parce que le
canevas a été cartographié pour une seule personne dans une salle qui en compte plusieurs.

Sur le terrain

Quatre dépéches renforcent une méme these : une proposition de valeur ne survit que si la

preuve derriere elle est précise, nommeée et liée a un résultat.

« Nous avons le meilleur produit. Nous n'arrivons simplement pas a dire pour-
quoi. Un fondateur dont la performance technique était mesurablement supérieure perdait
cinq affaires concurrentielles sur sept parce que son équipe décrivait le produit avec le
vocabulaire exact qu'employaient mot pour mot ses quatre principaux rivaux. Le texte
explique pourquoi la recherche de Corporate Visions sur les « détails révélateurs », ancrée
dans des faits précis et vérifiables, bat toutes les variantes de message de parité dans les
études d'acheteurs testées. A lire si vos trois derniéres entrevues gains/pertes ont fait

remonter la phrase « ils disent tous la méme chose ».

- Comment la crédibilité technique fait gagner des affaires B2B complexes L'argu-
ment : les titres professionnels agissent comme une compression de confiance. Un acheteur
ramene une longue liste de fournisseurs généralistes a une liste restreinte en moins de 30
secondes, en cherchant une preuve de domaine que le site web ne peut pas fournir. La legon,
pour toute catégorie menée par un fondateur : votre proposition de valeur affronte un filtre
de crédibilité de 30 secondes avant que 'acheteur lise un mot de votre texte. La prose seule
ne gagne pas ce filtre.

« Ce que veulent vraiment dire 1 412 artefacts de conseil catalogués La plupart des
cabinets ont un disque partagé. Une plateforme de méthodologie a des artefacts distincts et
réutilisables, chacun avec des intrants, des extrants, des controles de qualité et une
provenance définis. Le texte détaille pourquoi une proposition de valeur batie a partir de
composants testés (ponts tache-justificatif, piles de facteurs de différenciation, flux de
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travail de canevas de proposition de valeur) survit au contréle préalable, alors qu'une
proposition assemblée en séance de tableau blanc n'y survit pas. La rigueur structurelle bat
'éloquence a la table d'approvisionnement.

- De l'intelligence de marché a la discipline de preuve : les 10 phases d'une
stratégie de mise en marché compleéte Une construction compléte de mise en marché
est un systéme de 10 phases ol chaque phase alimente la suivante. La phase 02 (conception
de la proposition de valeur) utilise une pile de 12 facteurs de différenciation, une cartogra-
phie des taches a accomplir et un canevas de proposition de valeur ancré dans les données
de marché de la phase 01. Le texte est I'explication la plus claire de la raison pour laquelle
les fondateurs qui sautent au message sans intelligence de marché produisent une
proposition qui échoue a la premiére question du comité.

Ce méme motif est maintenant accéléré par une force extérieure a la salle d'achat.

Ce que nous surveillons

Le signal a suivre du c6té de la proposition de valeur, c'est ce que les outils de comparaison par
IA font aux affirmations de parité. A mesure que les moteurs de réponse résument et classent les
fournisseurs cote a cote, le langage générique s'effondre en une seule rangée indistincte : The
Economist rapporte que les moteurs de réponse absorbent les requétes mémes qui envoyaient
jadis les acheteurs comparer les sources directement (The Economist, 2025). Le méme aplatisse-
ment guette toute proposition de valeur qu'un concurrent, ou un modele, peut redire en une
ligne. Si un acheteur peut faire résumer votre argumentaire aux c6tés de quatre rivaux dans une
seule comparaison générée par IA, « propulsé par 1'IA, en temps réel, complet » devient un
passif, pas une affirmation, parce que le modéele le répéte pour tout le monde.

Rapporté a une catégorie de 131 671 entreprises sans acteur dominant (Innovation, Science and
Economic Development Canada, 2025), I'implication est directe. Les propositions de valeur qui
tiennent leur prime sont celles qu'un moteur de réponse ne peut pas aplatir : un résultat nommeé,
une mesure signée, un actif de preuve rattaché a une tache précise. Tout ce qu'un modele peut
paraphraser sans perte est déja tarifé a zéro. Les fondateurs qui font passer leur preuve a une
forme vérifiable achetent du pipeline; ceux qui attendent achétent un résumé qui se lit

exactement comme celui de tout le monde.
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Travailler avec nous

Si chaque ligne de votre page d'accueil pouvait figurer sur trois sites de concurrents, la
réparation commence en amont du texte. La phase 1, Intelligence de marché, est un mandat de 5
a7 jours a 4 500 \$ CA qui produit la couche de preuve sur laquelle votre proposition de valeur
doit reposer, avec garantie de remboursement si la preuve ne tient pas. Répondez « Phase 1 » ou
réservez a sagentix.ca/contact.

— Stéphane Raby CMC - CISSP - ing. - 25+ ans - MBA pour cadres
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