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Partie 2 : 

La prospection commerciale 
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Introduction
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Chapitre 1 : Les fondamentaux de la prospection

1) Notion du prospect
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2) Types de prospects



7

Prospect froid
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3) Définition de la prospection

La prospection commerciale désigne la recherche de nouveaux clients potentiels

pour augmenter les ventes de produits ou de services d'une entreprise, et donc son

chiffre d'affaires

Son objectif est de faire passer les prospects par l'entonnoir de vente jusqu'à ce qu'ils

deviennent des clients fidèles. Elle constitue la première étape du cycle de vente.
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3) Champs de prospection

 Prospection B2B

 Prospection B2C
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Chapitre 2 : Processus de prospection
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 Le fichier constitue la base des opérations commerciales. Il peut être constitué à

partir du fichier de clients/ contacts de l'entreprise ou acquis par achat, ou encore

loué.

 Il doit fournir des informations sur les prospects (coordonnées précises, informations

générales, informations sur la prospection). La collecte de ces données doit

respecter le règlement général pour la protection des données.
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(Voir méthodes et techniques de prospection en détail dans le chapitre suivant)



14(Voir en détail en dernier chapitre)
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Chapitre 3 : Techniques de prospection

Il existe plusieurs moyens et techniques pour mener la prospection :

 La prospection terrain

 Les manifestations commerciales

 La prospection téléphonique

 L’emailing

 Le publipostage

 Les SMS

 La prospection par réseaux sociaux.

 Prospection terrain
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L’objectif peut être la prise de RDV ou ’obtention d’une entrevue avec un décideur, 

pour présenter l’entreprise et ses offres.

Elle présente des avantages comme suit :

 Ça permet au commercial d’acquérir plus d’expérience et de confiance dans sa 

manière d’approcher les potentiels clients cible. Une rencontre physique est 

l’opportunité d’échanger davantage, de répondre directement aux objections et de 

collecter plus facilement des informations et des données pour signer une vente à 

l’issue de la conversation. 

 Pour le prospect, cette rencontre physique permet d’humaniser l’échange et donc 

d’établir plus facilement et plus rapidement une relation de confiance.

Cependant, comme inconvénient, la prospection terrain coûte cher à l’entreprise.

 Prospection terrain

Cette méthode, qui consiste en une rencontre physique avec les potentiels clients,

peut être employée dans le cas d’une vente B2B ou B2C.

Elle donne l’opportunité aux commerciaux d’entrer en contact direct avec un

prospect cible.
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 Téléprospection

Autrement connue sous l’appellation de prospection téléphonique ou phoning, la 

téléprospection reste un moyen de prospection pertinent, notamment en BtoB.

Il s’agit de vendre des produits simples mais nécessitant un effort de vente.

La téléprospection présente plusieurs avantages :

 Humaniser l’échange entre le commercial et son interlocuteur, avec un discours 

personnalisé grâce au fichier client et des temps d’écoute laissés au potentiel client;

 Le prospect ou le client peut émettre ses questions et doutes instantanément au 

commercial, afin d’avoir une réponse rapide;

 L’implication directe de la personne contactée.

 Beaucoup moins coûteux que le déplacement d’un commercial.
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 L’emailing

De plus, l’emailing permet :

 D’automatiser et programmer les emails afin de gagner en productivité ;

 De personnaliser chaque email grâce à des outils de génération de scripts et de

séquences prenant en compte les informations du fichier client ;

 D’insérer du contenu écrit et visuel ainsi que des pièces jointes et des liens

cliquables afin d’inciter le prospect contacté à avancer dans le parcours client

Pour cela, l’email de prospection doit être attractif et ne pas contenir de mots ou de

termes pouvant le classer automatiquement dans la catégorie des spams par les robots

anti-spams des messageries électroniques.

L’emailing consiste à l’envoi des messages personnalisés par courriel électronique.

C’est un canal de prospection moins intrusif que l’appel téléphonique. C’est un moyen

efficace quand il s’agit de générer des leads ou de prendre contact avec des prospects

peu disponibles pour un appel téléphonique.

L’entreprise peut se référer à certains éléments comme : le taux de clics, le 

taux d’ouverture, le comportement d’achat, etc.
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Il peut s’agir de : 

 Journée « porte ouverte » 

 Présence sur un salon, une foire, une exposition.

Ces manifestations constituent une excellente occasion pour l’entreprise de se 

constituer un fichier de prospect.

Il existe principalement 2 types de salons :

 Les salons professionnels:

- Les salons professionnels de biens 

- Les salons professionnels thématique

 Les salons grand public:

- Les salons grand public généralistes

- Les salons grand public spécialisés

- Les foires locale ou régionales

 Les manifestations commerciales

Il consiste à offrir des récompenses aux clients actuels (les parrains), par des 

cadeaux, chèques cadeaux ou d’autres avantages en nature, lorsqu’ils amènent 

de nouveaux clients.

 Le parrainage
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Chapitre 4 : Préparation et Organisation des tournées

1) La préparation des tournées commerciales

Ainsi, les 3 étapes de la préparation des tournées commerciales sont comme suit :

Etape 1 : Evaluer le potentiel de lla visite

Etape 2 : Evaluation de la qualité des prospects

Etape 3 : Evaluer le coût de visite et le CA attendu

Il est impératif de se fixer des objectifs tels que conquérir de nouveaux clients ou

relancer/ fidéliser des clients considérés comme "chauds", c'est-à-dire intéressés

par l'entreprise. Ces objectifs peuvent être traduits en chiffres : nombre de

nouveaux clients à conquérir ou chiffre d'affaires à atteindre... En fonction de ces

objectifs, le plan de prospection sera différent.
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2) L’organisation des tournées commerciales

Les commerciaux peuvent opter pour l’un ou plusieurs types des tournées comme 

suit :

 La tournée marguerite

 La tournée zigzag

 La tournée spirale 

 La tournée en trèfle

La tournée commerciale représente l’ensemble des visites clients et prospects

réalisées par un commercial sur une durée et dans une zone géographique déterminées.
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 Dans cette disposition, la zone à couvrir est divisée en 16 pétales pour un mois

de travail.

 Le centre des pétales correspond au lieu de travail ou au domicile du

commercial. Celui-ci doit couvrir la distance d’un pétale par jour, en commençant

par le point le plus éloigné ett revient le soir à son point de départ.

 Cette organisation laisse cependant peu de place à la flexibilité, en ne prévoyant

qu’une journée par mois pour chaque pétale.
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 La tournée en escargot peut être utilisée lorsque le secteur géographique est 

très étendu. 

 En se déplaçant en spirale depuis son domicile ou bureau, le commercial peut 

limiter le nombre de kilomètres parcours : il va du rendez-vous le plus proche au 

plus éloigné.
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 La tournée en zigzag correspond à une zone de couverture étendue, où les 

prospects et/ou les clients sont dispersés, avec un axe central qui la 

traverse. 

 Le commercial part de son lieu de travail et doit tout d'abord suivre l'axe 

central pour se rendre à la visite la plus éloignée. Il revient ensuite à son point 

de départ en allant de part et d'autre de l'axe central voir ses prospects ou ses 

clients lors de son trajet de retour.
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 Le principe de la tournée en trèfle est le même que pour la tournée en 

marguerite, avec une zone moins étendue. On compte 4 secteurs au lieu de 

16. La clientèle doit être équitablement répartie entre ces 4 secteurs.

 Chaque autre journée est consacrée aux visites sur 1 des 4 secteurs. Sur une 

semaine, il est ainsi possible de rencontrer des clients sur chacun de ces 4 

secteurs, sans parcourir trop de kilomètres par jour.
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3) L’importance de la planification des tournées commerciales
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Chapitre 5 : Evaluation de la prospection

 L'évaluation du coût de la prospection

Chiffrer le coût de l'opération de prospection consiste à prendre en compte

l'ensemble des coûts : en matériel, en main-d'œuvre, en impression, en expédition.

 L'évaluation des résultats

L'évaluation vise à construire des indicateurs comme le taux de retour, le nombre de

demandes d'informations collectées à la suite d'une action de prospection, de devis,
de commandes, de nouveaux clients, le chiffre d'affaires généré...
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Le tableau ci-dessous présente quelques indicateurs de mesure de l’efficacité de la 

prospection :




