REPONDRE AUX OBJECTIONS

DES CLIENTS
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LE DILEMME DES OBJECTIONS
EN VENTE

Dans un contexte commercial hyperconcurrentiel,
les objections et résistances des clients sont
devenues les nouveaux obstacles & surmonter pour
les équipes de vente. Des questions de prix, de
qualité, ou méme d'éthique, chaque objection est
un tfest pour les commerciaux. Pourtant, le
probléeme va bien au-dela des simples tactiques de
réponse : il implique une compréhension profonde
de la psychologie humaine et pose la question de

l'influence sur le comportement des clients.

Les experts en communication persuasive et les
psychologues sociaux, avec leurs approches comme
la programmation neurolinguistique (PNL) et la
méthode  CRAC  (Comprendre, Reformuler,
Argumenter, Conclure), proposent des outils
concrefs pour désamorcer la résistance. Mais si ces

fechniques offrent des résultats probonfs,
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la frontiere entre persuasion et manipulation reste
P P
frogi|e. Alors, ces méthodes permef‘ren‘r—e”es
réellement de "vaincre" les objections, ou les
déplacons-nous simplement vers d'autres dilemmes
plag p

éthiques ?

LES OBJECTIONS, UN LEVIER
SOUS-ESTIME POUR
COMPRENDRE LE CLIENT

Lorsqu'un client souleve une objection, cela révele
souvent des préoccupations latentes. Une étude*
de HubSpot a montré que les objections les plus
courantes concernent les colts, les délais et la
valeur ajoutée. Clest ici que la Programmation
neuro-linguistique (PNL) entre en scene avec ses
techniques pour « recadrer » la situation, en
amenant le client & reconsidérer ses doutes sous
un ong|e différent. Par exemp|e, la fechnique de
I'ancrage permet de fixer une perception de la
valeur avant que le prix ne soit révélé, influencant

subtilement le jugement de celui-ci.

La PNL s‘appuie également sur des principes de
communication non verbale, une écoute active et
une reformulation, ce qui donne au vendeur des
outils pour répondre & des besoins porfois non
exprimés.  En  décryptant ces  signes, les
commerciaux peuvent ajuster leurs arguments,
créant une interaction plus personnalisée et
réactive. Cependant, cette adaptation n'est pas
sans controverse : jusqu’d que| point est-il éfhique
d'user de techniques psychologiques pour lever les

objec‘rions ?



LA METHODE CRAC, UN
MODELE EN QUATRE ETAPES
POUR DESARMER LES
RESISTANCES

Concue pour aider les commerciaux & structurer
leurs réponses, la méthode CRAC se révele tres
efficace. En quatre étapes, elle invite le vendeur &
:Comprendre lobjection, Reformuler pour
clarifier et démontrer une écoute attentive,
Argumenter avec des preuves et des exemples,
et enfin Conclure pour ouvrir la voie & une
décision. Un processus simple en apparence, mais
redoutable dans sa capacité & désarmer les

résistances de maniere proactive.

Des études menées par des entreprises comme
Gong.o montrent que les taux de conversion
augmentent de 35 % lorsque les objections sont
abordées des les premieres minutes de

l'interaction.

En appliquant la méthode CRAC, les vendeurs
instaurent un climat de confiance et démontrent
leur capacité & répondre aux inquiétudes du client
sans les ignorer ou les contourner. Néanmoins,
certains considérent cette approche comme trop
mécanique, risquant de briser la spontanéité de

|'éc|’10nge et, pofenfie”emenf, d'aliéner le client.

INFLUENCE OU
MANIPULATION ? LE DELICAT
EQUILIBRE ETHIQUE DES
TECHNIQUES D'INFLUENCE

Si la PNL et la méthode CRAC démontrent une
efficacité redoutable, elles soulevent également
des questions éthiques. Persuader un client de
maniere subtile est une compétence, mais & partir
de quel moment franchit-on la ligne de la
monipu|ofion ? Les opproches de « soft se||ing »

et de « storytelling », de plus en plus populaires,
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LES 4 TYPES D'OBJECTIONS
LES PLUS COMMUNES

PRIX
% ‘Nous n‘avons pas le budget”

‘Je peux obtenir moins cher ailleurs”

EFFORT

i "Cela représente un effort important

d'adaptation”

TEMPS
“Cela prendra trop de temps, je ne

peux pas attendre”

EFFICACITE
“Est-ce que votre produit fait X Y Z?"

‘Cela ne ne marchera pas chez nous”

cherchent & humaniser la relation c|ienf, mais la
critique persiste : peut-on réellement influencer

sans mcmipu|er ?

Selon un article de Forbes, la transparence et
lintégrité sont essentielles dans la relation de
vente, et les clients daujourd’hui sont bien

informés.

lls sont souvent plus critiques face aux techniques
d'influence, et n'hésitent pas a se retirer |orsque la
confiance est rompue. Dans ce contexte, des
entreprises comme Synergie Sociale optent pour
une approche basée sur les compétences psycho-
sociales, visant &  équilibrer influence et
authenticité. En formant les équipes & décoder les
objections de maniere empathique, Synergie
Sociale aide les commerciaux & devenir plus

réactifs, mais sans forcer la décision.
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CONCLUSION : PERSUASION ET
AUTHENTICITE, UNE DUALITE
ESSENTIELLE POUR LES

COMMERCIAUX D'AUJOURD HUI

Les objections en vente sont bien plus qu'un
simple obstacle : elles sont une opportunité de
mieux comprendre les préoccupations profondes
des clients et d'améliorer l'offre de service. En
adoptant des approches comme la PNL et la
méthode CRAC, les équipes de vente peuvent
non seulement augmenter leur efficacité, mais
aussi redéfinir la notion méme de persuasion

dans un cadre éthique et responsable.

A Theure ol les consommateurs sont plus
informés et plus exigeants, le défi reste de taille
pour les entreprises. Alors, comment trouver le
juste  équilibre  entre  linfluence et la
transparence dans les ventes ? Peut-8tre en
formant nos équipes, non seulement aux
techniques de persuasion, mais aussi & une
éthique commerciale renouvelée, ou la vente
devient une expérience d’engagement sincere et

réciproque.

Pour celles et ceux qui souhaitent explorer plus
en profondeur ces opproches, des ateliers sont
proposés chez Synergie Sociale : des séances
alliant enseignements théoriques et mises en
situation pour perfectionner I'art de la réponse
aux objections, sans jamais compromettre

['authenticité.
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3 déguiseées pour
<~ comprendre et

mieux servir le
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Synergie Sociale est un cabinet et un réseau
d'experfs spéciohsée dans |'occompognemenf des
individus et des organisations, qui place le
développement humain et des compétences au
ceur de son action. Reconnue pour nofre
capacité & intervenir sur des problématiques
complexes dans des environnements
professionnels variés, nous proposons une large
gamme de services depuis la conduite de projet
spécifiques & l'amélioration des compétences
psycho-sociales, la performance d'équipes et
I'¢panouissement du personnel. A travers une
démarche fondée sur les dernieres avancées en
neurosciences, en psychologie et sciences
humaines, notre cabinet s'engage & offrir des
solutions  personnalisées et  efficaces  aux
organisations cherchant & optimiser ou accélérer

|eur performonce

L'une de nos forces majeures réside dans notre
réseau mu|fio|iscip|inoire d'experfs, tous actifs au
sein d'organisations et dotés d'une solide
expérience de terrain. Ce réseau permet o
Synergie  Sociale de sappuyer sur des
compétences variées et de mobiliser des
spécio|isfes en fonction des besoins spécifiques de
chaque projet. En réunissant des professionnels
issus de secteurs divers, nous sommes en mesure
d'aborder une large gamme de défis de facon
inédite tout en renforcant le développement du
copi’ro| humain de maniere ho|is’rique et durable.
Nous intervenons notamment dans les domaines

suivants :

Gestion de projet : Nous concevons et pilotons
des projets adaptés aux spécificités de chaque
organisation et avec un alignement aux
meilleures pratiques de l'industrie.

La communication interpersonnelle : Nous
aidons les équipes et les individus & mieux
communiquer, & gérer les conflits, en mettant en

avant des opproches et dynomiquesconsfrucfives.
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Le |eadership: Nous travaillons avec les leaders
pour les aider a développer leurs capacités a
diriger, inspirer et motiver leurs équipes.

La négociation: Nos experts forment les
dirigeants et managers aux tfechniques de
négociation complexes, permettant d'obtenir des
accords gagnant-gagnant fout en préservant les
relations d'affaires et les enjeux.

La confiance en soi : Gréce au coaching
personnalisé, nous aidons les managers et leurs
équipes & renforcer leur confiance en eux, un
levier clé pour améliorer la performances des
équipes.

La pensée critique et la créativité : Nous
encourageons la  réflexion gpprofondie et
stimulons la créativité & travers des ateliers
innovants de mises en situation, indispensob|es
pour résoudre des problemes complexes et
s'adapter aux changements.

Les techniques d'improvisation et de
gestion de l'incertitude : Nous formons les
équipes & gérer des situations inattendues
développant ainsi leur agilité et leur capacité &
réagir rapidement aux changements et situations

d'incertitudes.

La diversité et la qualité de notre clientele
témoignent de limpact et de la crédibilité de
notre approche. Des institutions de renom telles
que I'ONU/HAP International, 'IMAD, Médecins
Sans Frontieres, et les Hopitaux Universitaires de
Geneve (HUG) nous font confiance pour les
accompagner dans leurs transformations

humaines et orgonisofionne”es.

Alinsi, Synergie Sociale s'impose comme un acteur
moderne dans le domaine de l'accompagnement
organisationnel, offrant des solutions concretes et
mesurables pour renforcer la cohésion, la
créativité et la performance. Gréce & notre
réseau d'experfs, nous aidons nos clients & relever

leurs défis les plus complexes.
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