Psychologie de décision B2B

Les 7 ressorts qui poussent un prospect a signer

Guide pratiqgue — Laurent Serre




Pourquoi 80% des décisions d'achat B2B
ne sont pas rationnelles

En quinze ans d'accompagnement d'équipes commerciales, j'ai vu des centaines de deals
parfaitement construits sur le papier rester bloqués. Pas parce que l'offre était faible ou le prix
trop élevé. Parce que la décision d'achat ne se jouait pas la ou le commercial regardait.

Un acheteur B2B ne compare pas seulement des solutions. Il compare des risques : le risque
de changer, le risque de ne rien faire, le risque de se tromper devant son manager, le risque de
ne pas réussir a embarquer son équipe. Ces risques pesent souvent plus lourd que la qualité
de votre proposition.

Ce guide vous donne les 7 ressorts psychologiques qui influencent réellement une décision
d'achat B2B. Pour chacun, un cas concret tiré du terrain. Et en fin de guide, une checklist pour
analyser vos deals en cours.

L'objectif n'est pas de manipuler. C'est de comprendre ce qui se passe vraiment dans la téte de
votre prospect pendant que vous lui présentez votre solution.

Ce que ce guide contient :
e Les 7 ressorts psychologiques de la décision B2B — expliqués et illustrés
« Un cas pratique par ressort — scénes réelles d'entretien commercial
* Une checklist d'auto-diagnostic pour vos deals en cours

* Les questions a poser pour que votre prospect puisse défendre sa décision



La peur de la perte

Ce que le client perd a ne rien faire péese plus que ce qu'il gagne a changer
Scene terrain

Un directeur commercial vous écoute poliment, trouve votre offre intéressante. Mais
il ne bouge pas. Vous relancez trois fois. Il vous dit encore qu'il faut qu'il y
réfléchisse.

Ce qu'il faut faire :

Ne demandez pas ce qu'il gagnerait. Demandez-lui : « Qu'est-ce qui se passe si vous ne faites
rien dans les trois prochains mois ? » Si la réponse est « rien », le deal est en veille. Si la
réponse est « on perd un marché », « on se fait distancer », « on continue a perdre du chiffre »,
alors vous avez un levier.

La question a poser :

Qu'est-ce que cela vous colte de laisser ce probleme en I'état ?



La protection du statut

Votre acheteur veut rester crédible avant tout

Scene terrain

Le responsable métier est convaincu par votre solution. Mais il sait que son directeur
général est sceptique et que son adjoint préfere un autre outil. S'il vous choisit, il
prend un risque personnel.

Ce qu'il faut faire :

Votre travail n'est pas seulement de le convaincre, lui. C'est de lui fournir les arguments qu'il
utilisera pour convaincre les autres. Préparez avec lui ce qu'il dira au comité. Donnez-lui un
résumé exécutif, un cas client similaire, des chiffres qu'il peut citer.

La question a poser :

Qui allez-vous devoir convaincre en interne, et de quoi ont-ils besoin
pour dire oui ?



La preuve sociale

Personne n'aime étre le premier a essayer quelque chose qui peut échouer

Scene terrain

Vous étes une jeune entreprise avec une excellente solution. Mais a chaque
rendez-vous, le prospect vous demande : « Vous avez des clients dans mon secteur
? » Vous sentez que la réponse conditionne tout.

Ce qu'il faut faire :

La preuve sociale en B2B ne se limite pas aux logos. C'est la capacité a montrer que quelqu'un
de similaire a pris le méme risque et s'en est bien sorti. Un cas client détaillé (situation,
solution, résultat) vaut dix logos. Si vous n'avez pas de référence exacte, trouvez un probleme
similaire déja résolu dans un contexte différent.

La question a poser :

Connaissez-vous une entreprise comme la votre qui a résolu ce
probleme ?



L'autorité de confiance

L'expert reconnu rassure plus que le vendeur bien préparé

Scene terrain

Vous étes en concurrence. Les deux offres techniques sont proches. Mais votre
concurrent a publié un livre blanc, donné une conférence, et le prospect I'a déja vu
en webinar. Vous, vous étes juste bien préparé.

Ce qu'il faut faire :

L'autorité ne se décrete pas. Elle se construit avant la vente : contenu publié, cas clients
documentés, interventions. Pendant la vente, elle se manifeste par la capacité a dire des
choses que le prospect ne savait pas sur son propre métier. L'expert qui révele un angle mort
gagne plus de crédibilité que celui qui récite ses fonctionnalités.

La question a poser :

Qu'est-ce que je peux vous apprendre sur votre propre métier que vous
ne savez pas encore ?



La cohérence engagée

Un prospect qui s'est engagé verbalement est plus proche de signer

Scene terrain

Le prospect vous confie son vrai probleme lors du premier rendez-vous. Il dit : «
Notre processus de qualification est notre talon d'Achille. » Deux semaines plus
tard, votre proposition arrive. Il a oublié son propre constat.

Ce qu'il faut faire :

A chaque entretien, faites valider une petite décision : un calendrier, une personne a
rencontrer, un critere important. Chaque micro-engagement crée une cohérence que le
prospect aura du mal a briser ensuite. En fin d'entretien, reformulez ce qu'il a dit et faites-lui
confirmer : « Si je récapitule, vous m'avez dit que... »

La question a poser :

Vous m'avez dit que X était une priorité : qu'est-ce qui a changé depuis
?



La rareté utile

Ce qui est disponible sans limite n'a pas de valeur pergue
Scene terrain

Vous proposez un accompagnement personnalisé. Le prospect vous dit : « On verra
¢a apres I'été. » Il n'y a aucune urgence. Aucune conséquence a attendre. Aucune
raison de se décider maintenant.

Ce qu'il faut faire :

La rareté ne se fabrique pas avec un compteur artificiel. Elle existe quand votre offre a une
contrainte réelle : disponibilité limitée, cycle de déploiement, période de lancement, nombre de
places. Le piége est de créer une fausse urgence. Le bon usage est de clarifier ce que le
prospect perd a ne pas agir maintenant.

La question a poser :

Jusqu'a quand cette opportunité est-elle disponible dans ces
conditions ?



La sympathie professionnelle

On achete plus facilement a quelqu'un qu'on apprécie et qui nous comprend

Scene terrain

Deux propositions arrivent sur le bureau du décideur. L'une est Iégerement meilleure
techniguement. L'autre vient d'un commercial qui a pris le temps de comprendre les
vrais enjeux, qui a posé des questions, qui a écouté. Devinez laquelle est retenue.

Ce qu'il faut faire :

La sympathie ne signifie pas devenir ami avec tout le monde. Elle signifie : écouter assez pour
que le prospect se sente compris sur son vrai probléme. Un commercial qui reformule mieux le
probléeme que le prospect lui-méme crée une connexion professionnelle forte. Les questions
valent mieux que les arguments.

La question a poser :

Si vous pouviez changer une seule chose dans votre quotidien, ce
serait quoi ?



Checklist d'auto-diagnostic pour vos
deals en cours

Pour chaque affaire dans votre pipeline, posez-vous ces questions :

Le prospect a-t-il identifié une conséquence concrete a ne rien faire ? []OUI[]NON [] A VERIFIER
Savez-vous qui d'autre dans l'organisation pése sur cette décision ? []OUI[]NON [] A VERIFIER
Avez-vous montré un cas client qui ressemble a sa situation ? [JOUI[]NON []A VERIFIER
Avez-vous apporté une information que le prospect ne connaissait pas [ ] OUI[| NON [] A VERIFIER

sur son propre meétier ?

Le prospect s'est-il engagé sur des étapes intermédiaires depuis le []OUI[]NON[]A VERIFIER
début ?

Y a-t-il une conséquence réelle a ne pas agir maintenant ? []OUI[]NON [] A VERIFIER
Le prospect se sent-il compris sur son vrai probléme, pas sur votre [JOUI[]NON[]A VERIFIER
solution ?

Régle simple : si une seule réponse est NON ou A VERIFIER, retenez I'envoi de la proposition.
Traitez d'abord le ressort manquant.



Vous voulez qu'on analyse vos deals ensemble
I)

Ce guide vous donne les clés de lecture. Mais chaque équipe a ses angles morts. Je
vous propose un diagnostic offert d'une demi-journée pour analyser votre pipeline,
identifier les vrais freins de décision et remettre du solide dans votre cycle de vente.




