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以往我们提到B2B企业在数字化转型中会遇到什么痛点，总会说到无法实际跟踪客户具体动作、无法根据

场景设置不同营销旅程、线索难以统一处理、线索价值难估量这些。但，我们想先聊聊B2B买家的心理，

B2B企业奉为圣经的“以客户为中心”，真的做到了吗？

01.59％的B2B买家不太信任销售

据HubSpot 研究发现，一般而言，大多数客户不信任企业的营销和广告或销售代表。另一项研究表示有5

9％的B2B买家更愿意在线研究而不是与销售代表互动。这也不难理解会从一些销售人员口中听到“我的

客户还不信任我”这类话了。为什么B2B买家会如此对于销售人员信任度较低呢？那是因为他们虽然是甲

方，但需要兼顾产品的品质与后期的销售收入，保证公司的钱花费的有用有效，这并非是购买完成后就

能停止的焦虑，而是一种长期的责任。



在初咨询过程中，B2B买家会遇到各种各样的话术及选择，若销售人员只是一味想要推出产品，而没站在

给他们解决问题的立场上，无疑是加剧了他们的焦虑，更难提信任两字了。

就如彼得�德鲁克曾说：“以客户为中心的前提是，我们要先搞清楚谁是我们的客户，谁又决定着我们

企业未来的发展。继而，衡量商品价值的前提是，它能够为客户提供什么样的价值”。

所以我们需要构建用户体验，在帮助客户减少焦虑时，减轻他们的工作负担。

02.以“客户为中心”不是漂亮口号

但过往不管是消费者还是销售方，都听到过“顾客是上帝”这句话，到如今演变为“以客户为中心”，

其实万变不离其宗，不过有的企业在切实落地，而有些企业只当成了欺骗自己的圣经。

有调研报告表明，在终完成购买之前，客户与企业主动和被动接触的次数总计超过12次，换句话说，这1

2次中的每一次接触对于终成单都非常重要。更何况相较于B2C行业，B2B客户的认知和决策链路更长。

*图来源Gartner研究报告



为了创造更多的客户，B2B企业需要去全面挖掘客户深层次的需求，覆盖客户从初的搜索到选定供应商的

全过程。单纯靠过往收集用户反馈及一套话术，已经很难打动身经百战的客户，数字化时代，企业比过

往更需要做到“以客户为中心”。

03.让营销以更懂客户的形式出现

有一说一，在用户体验上，B2C企业确实走到了前列，元气森林、花西子等品牌的崛起也是佐证。据研

究报告，90%的买家希望B2B网站能提供与B2C相似的购物体验。埃森哲调研也显示，有三分之一的B2B

企业客户在过去一年内提高了对于体验的期待。

B2B想要做到“以客户为中心”少不了的用户画像，在做用户画像前，我们需要回归到业务应用，从三个

问题入手：

1. 目标人群是谁？2. 目标人群想要解决什么？3. 我们准备如何执行策略？

在了解构建用户画像期望达到什么样的营销效果之后，能更好和客户产生互动。但由于渠道众多，用户

数据庞杂等，单纯依靠人工完成精细度高的用户画像难度较大，因此B2B企业需要利用工具有效的管理触

达渠道、洞察全渠道消费者并管理用户数据，挖掘用户全生命周期价值。



借助营销自动化技术将用户标签分为静态标签和动态标签，静态标签为年龄、职业、姓名、性别等，动

态标签则包括用户留下的多个行为轨迹，如用户搜索、观看直播课程、领取优惠券、填写用户反馈等动

作。

客户某些琐碎而容易忽略的动作，被收集在动态标签后，能更的定位营销线索，销售人员也能针对性的

去跟进客户。接着通过预设打分规则，能识别潜客中的高质量用户，定向规划清晰的营销旅程，多触点

布局联动，根据客户需求，向客户输送个性化内容，还可以反复迭代优化触点，将成熟度高的线索自动

分配给销售，提升销售的效率，同时提高潜在MQL到SQL的转化。

就拿会议营销为例，作为B2B企业非常重要的营销手段，其中涉及到会议的邀约报名、会前提醒、会议的

签到与反馈等等。

用户通过扫描二维码报名，在填写表单之后发送模板消息提醒，会为其增加相关行为标签，会议结束后2

4小时内，会定向发送邮件EDM提醒用户下载会议相关资料，切实为用户参会的每一步进行考虑。
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