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La prospection commerciale est une mission clé pour les forces de
vente. Elle désigne I’ensemble des démarches effectuées pour saisir de
nouvelles opportunités d’affaires et développer le portefeuille client.
Une discipline compétitive qui demande de jongler entre la
connaissance du marché, la maitrise des techniques de vente et une
grande capacité d’adaptation pour convaincre les prospects.

Au cours des dernieres années, la digitalisation des processus de vente a
contribué a la métamorphose de cette pratique. En effet, la multiplicité des
plateformes et 'acces rapide aux informations ou aux avis clients permettent
aux prospects de gagner en indépendance. Il est alors indispensable de capter
leur attention en apportant de la valeur gjoutée a chaqgue point de contact.

A cela s'ajoutent également d’autres enjeux : entre alignement des équipes
marketing et commerciales, gestion des ressources et qualification des leads,
les equipes de ventes sont contraintes de repenser leurs processus de
prospection.

Dans ce contexte en constante évolution, il s’avere impératif de se doter de
techniques de prospection dynamiques, d’ outils performants et d’'une
approche personnalisée pour atteindre les objectifs fixés et augmenter les
taux de conclusion des ventes.

Ainsi, HubSpot a concu ce guide pour réepondre a ces enjeux et aider les
représentants commerciaux a maximiser les résultats des actions de
prospection. Il expose, entre autres, les éléments essentiels a la création et
optimisation de la stratégie de prospection, les techniques de traitement des
objections, ainsi que les recommandations en matiere de suivi et d’évaluation
des performances.
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Les indispensables de la
prospection commerciale

1 - Le fichier de prospection

Le processus de prospection repose sur de nombreux éléments
permettant d’en assurer la réussite, parmi lesquels le fichier de
prospection qui joue un role essentiel.

Le fichier de prospection correspond a une base de données regroupant tous
les potentiels clients d’'une entreprise. Ce document doit étre constamment
enrichi de données a jour pour garantir la qualite des informations et qualifier
efficacement les prospects. Un fichier de prospection correctement qualifie
facilite le travail des équipes commerciales, notamment en leur indiquant le
positionnement des prospects tout au long du parcours d’achat.

Ce fichier doit contenir des renseignements essentiels comme le téléphone et
’e-mail, le nom ou le poste, mais aussi des informations plus ciblées comme
des commentaires sur les besoins, des liens vers les réseaux sociaux ou des
détails sur les centres d’intérét des prospects. Pour ce faire, il est conseillé
d’établir des personas en amont du fichier de prospection.

Une fois les cibles bien définies, les équipes de vente peuvent utiliser les
réseaux sociaux, le réseautage, les événements ou encore les annuaires
d’entreprises pour étoffer le fichier de prospection.

/ o
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L’achat de fichier de prospection est une pratigue a bannir pour une prospection
Inbound, car elle présente :

e des risques liés a la conformité du RGPD
e UNn Mmanqgue de qualification des prospects
e une potentielle obsolescence des données




2 - Le plan de prospection

Une fois le fichier de prospection constitue, les équipes de vente peuvent
se concentrer sur les profils prioritaires et établir un plan de
prospection en conséquence.

Ce document regroupe les objectifs a atteindre et planifie les actions a realiser
pour genérer de nouveaux prospects, mais aussi pour les contacter en
déterminant les canaux et les messages a privilégier.

Le choix des canaux est une étape importante dans la conception d’'un plan de
prospection. C'est en partie le budget qui détermine les canaux utilisés
(télephone, e-mail, réseaux sociaux, évéenements physiques, terrain, site web,
réseau de partenaires, publicités ciblees, newsletters). Avec un budget limite,
les équipes privilégieront le canal affichant le meilleur ROI pour chaque cible.
Si le budget est plus flexible, les equipes peuvent varier les canaux par cible.

A la suite de l'identification des cibles et des canaux, les commerciaux peuvent
définir les ségquences de prospection. Une séquence comprend plusieurs points
de contact.

Icl, l'objectif est de déterminer le nombre, la fréguence ainsi que la valeur
ajoutée de chaqgue interaction. La plupart des ventes sont conclues apres le
cinquieme appel téléphonique, d’ou 'importance d’optimiser chague point de

contact.




3 - L’argumentaire de vente

Préparer la rencontre commerciale est indispensable pour maximiser les
chances de conversion. C’est la raison pour laquelle il est recommandé
de faire un argumentaire de vente afin de convaincre les prospects des
bénéfices d’une offre.

L’argumentaire de vente doit évoluer au fil des prises de contact avec les
prospects. Lors de la phase de découverte, les représentants commerciaux
identifient les besoins, les problematiques et les motivations d’achat des
prospects afin d’établir un argumentaire adapte. C’est au moment de
'argumentation commerciale que le représentant dégaine son argumentaire.

Les équipes de vente y regroupent également un ensemble d’informations sur
la concurrence, les caracteéristiques et les avantages de 'offre, les avis clients
ou encore les tfendances du marché. Tous ces €léments permettent de
convaincre les prospects, d’anticiper les potentielles objections et d’y répondre
pertinemment pour éviter toutes frictions.

+ Créez vos argumentaires de ventes en toute simplicité

HubSpot propose un Intferactifs et
dynamiques, permettant de concevoir des scripts d’appels et des
argumentaires de vente en quelques clics.

Le Sales Hub integre plusieurs modeles de guides conversationnels sous forme
de carte interactive. Cela inclut des guides d'appel de decouverte et d'appel de
qualification personnalisables, permettant aux commerciaux de structurer
leurs échanges et d’étre guidés a chaque point de contact.



https://www.hubspot.fr/products/sales/playbooks?hubs_offer-cta=fr-pdf

4 - Les techniques de closing

L'art du closing réside dans la capacité a saisir le moment opportun
pour conclure une vente. En observant attentivement le comportement
des prospects, il est possible d’identifier les signaux indiquant qu'ils sont
préts a s'engager, par exemple, s’ils se projettent dans 'utilisation de la
solution. Selon I'état d'esprit des prospects, différentes techniques de
closing existent :

Le closing_direct : comme son nom I'indique, le closing direct consiste a
confirmer l'intérét des prospects pour conclure la vente. Cette technique peut
etre utilisée lorsqu’il y a des signaux d’intention d’achat ou si la relation de

confiance est bien établie.

« Donc, sommes-nous d'accord pour franchir le pas avec cette solution ? »

Le closing_alternatif : cette technique consiste A proposer aux prospects
plusieurs options menant toutes a la conclusion de la vente. Il s’agit de laisser
le choix aux prospects pour les rendre également acteurs de la décision.

« Que preferez-vous ? La formule premium ou la version standard, moins
couteuse, mais qui propose tout de meme de nombreuses fonctionnalites. »

Le closing_par recapitulation : I'objectif est de renforcer la conviction du
prospect pour passer a I'achat en dressant un bilan des points clés. Cela
permet aux prospects d’étre rassurés quant aux béenéfices qu’ils en tirent.

« Pour réesumer, le choix de cette formule vous fait béneficier d'un coach en
communication attitre, de cours mensuels pour toute votre equipe et d'un
acces illimité au centre de ressources. Est-ce gue tout est clair pour vous ? »

La matérialisation de 'offre : pour conclure une vente, les commerciaux
peuvent proposer aux prospects un essai ou une démonstration. En offrant
une expérience concrete, les prospects se projettent davantage et les
dernieres potentielles objections sont dissipées.

« Peut-étre qu’une prise en main accompagnee de la solution vous
permettrait de visualiser pleinement son potentiel ? »
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Le traitement des objections
clients

1 - Pourquoi les prospects font-ils preuve de réticence ?

Les objections ont lieu lorsqu’un potentiel acheteur refuse une
proposition commerciale. Chaque fois que les prospects font part d'une
objection, c'est une occasion de la redéfinir en opportunité.

Gérer ces préoccupations peut étre frustrant, mais en réalité, les objections
sont une occasion de progresser vers un accord mutuel.

En général, les prospects eémettent des objections pour les raisons suivantes :

— un mangue de crédibilité de 'offre

— des expériences d’achat négatives

— une absence de perception de la valeur ajoutée de 'offre

— un doute quant au besoin

—» un moyen d’asseoir son autorité pendant la négociation

Chacune de ces raisons donne |'occasion de faire avancer la conversation.
Lors de chagque négociation commerciale, le prospect met le vendeur au défi

de lui fournir une solution qui répond a ses besoins dans un laps de temps
spéecifigue et a un montant qui correspond a son budget.
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2 - Les 5 principales objections clients
Objection n°1: Le manque d’interét

Le manqgue d’'intérét peut se traduire de plusieurs manieres. Parfois, le
commercial obtient une déclaration directe, par exemple, « Je ne suis pas
Intféressé », mais cette objection est souvent maquillée avec un « Je vais y
réflechir » ou « Envoyez-moi les informations par e-mail ». Cette objection peut
généralement apparaitre au milieu de 'entonnoir (MOFU) ou en bas de celui-ci

(BOFU).

En B2B, lorsque cette objection est soulevée au MOFU, cela peut signifier que
le prospect n'est pas certain de la suite des événements, ne connait pas
'entiereté du processus ou qu’il ne veut pas le poursuivre. Si cette objection
apparait au BOFU, alors les raisons peuvent différer, par exemple le prospect
peut ne pas avoir I'aval des superieurs ou il doit encore promouvoir la solution

en Interne.

Ce gu’ill faut faire

Il faut s’assurer de la motivation du prospect derriere cette objection. Pour
vy parvenir, le commercial peut répondre de cette maniere « Quand des
clients me disent gu'ils doivent y réfléchir, c'est soit gu'ils ne sont pas
Intéresses, soit que jal mangué quelgue chose pendant notre discussion. »

Cette phrase va provoqguer une réaction chez le prospect qui va le pousser a
confirmer son manque d’intérét ou bien a détailler son objection, par
exemple avec une déclaration du type « Je suis intéressé, c’est juste que... ».

Ce gu’ll ne faut pas faire

Accepter la situation et partager les informations génériques est 'un des
choix les moins efficaces dans cette situation.
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Objection n°2 : Le budget

Les objections sur le prix sont les plus courantes, parfois meme de la part de
prospects qui ont bien l'intention de passer a 'achat. Ici, pour que les
prospects envisagent de sortir du statu quo, la valeur percue doit étre
superieure au prix. Sinon les prospects continueront de déclarer que « C'est
trop cher » ou qu’ils « n'ont pas le budget pour le moment ».

Il est nécessaire de prendre le temps de créer une plus grande valeur en
racontant des témoignages de clients similaires et en expliquant le retour sur
Investissement qu'ils ont obtenu, tant sur le plan qualitatif que quantitatif.

Il se peut que le prospect mangue veritablement de budget, dans ce cas |
convient d’identifier les freins financiers des la phase d’exploration pour ne
pas investir inutilement des ressources dans cette négociation.

Ce gu’ll faut faire

Il faut se concentrer sur les résultats et les avantages plutdt que sur les
couts. Pour répondre a un prospect qui estime que 'offre est trop chere, Il
est possible de dire « Je comprends votre point de vue, J'al de nombreux
exemples concrets de cas ou nous avons apporte beaucoup plus de valeur
que le tarif initial. Souhaitez-vous que I'on voie cela ensemble ? »

Ce gu’ll ne faut pas faire

Concéder que le tarif est trop élevé sans confirmer la valeur que 'offre peut

apporter.
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Objection n°3: L’autorité

La majorité des transactions B2B, méme dans les plus petites entreprises,
Impliguent de multiples parties prenantes et un processus de décision
complexe. Il y a en moyenne 5 décideurs dans chague processus de vente.
Alors que certains membres ont un pouvoir decisionnel, d'autres s’érigent en
Influenceurs dans les coulisses.

Si les forces de vente ne communiquent pas avec des décideurs, elles peuvent
faire face a des déclarations telles que « Je n’ai pas 'autorisation de conclure
cet achat » ou bien « Il faut que jen parle a ma direction ». Ici, il faut étre prét
a défendre la valeur du produit ou du service aupres des influenceurs
potentiels afin qu’ils puissent s’établir en défenseur de I'offre.

Ce gu'll faut faire

Méme si I'interlocuteur n’a pas de pouvoir de décision, il faut lui permettre
d’étre le porte-parole de 'offre aupres des décideurs. Il convient donc
d’approfondir le sujet pour mieux apprehender les besoins du potentiel
client et lui fournir des arguments clés pour défendre le produit ou le
service.

Pour répondre a ce type d’objection, les commerciaux peuvent énoncer « Je
comprends, j'apprécierais quand méme l'opportunité d'en apprendre plus
sur vos besoins afin de disposer des bonnes informations a partager avec
le décideur lorsque je le rencontrerai. »

Et poursuivre avec les questions clés de qualification et un e-mail complet,
iIncluant tous les points de valeur de l'offre.

Ce gu’ll ne faut pas faire

Se détourner immédiatement de I'interlocuteur et essayer d’entrer
directement en contact avec un décideur.
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Objection n°4 : L’offre concurrente

Souvent, les représentants commerciaux entendent « L’'offre concurrente est
moins chere » ou encore « Nous fravaillons déja avec un concurrent ». C'est
pour cela que la force de vente doit étre capable de presenter des arguments
solides pour se démarqguer de la concurrence.

Il faut avoir une idée précise de la position de I'offre sur le marché,
notamment grace a des analyses concurrentielles. Les informations collectées
peuvent ensuite étre intégrées dans des battle cards. Cet exercice permet de
développer une série de stratégies, axées sur les forces de 'offre, pour le
fraitement des objections sur la concurrence.

Ce gu'll faut faire

Etre préparé et bien informé sur les concurrents directs. Lorsgqu’un prospect
mentionne un concurrent, le représentant commercial peut repondre « C'est
une bonne chose que vous examiniez toutes vos options. Mon objectif est
de vous aider a prendre la meillleure décision. Nous avons concu notre offre
en tenant compte des besoins spécifigues des entreprises du secteur...».

Puis poser des questions qui portent sur les aspects qui peuvent faire
défaut aux systemes concurrents ou encore souligner les points forts pour
justifier la difference de prix et surtout de qualite.

Ce gu’ll ne faut pas faire

Etre sur la défensive, tenir des propos négatifs sur la concurrence et
pratiquer la désinformation sont des approches a proscrire, elles nuisent a

'image de lI'entreprise.
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Objection n°5 : Le mauvais moment

Dans le domaine de la vente, le timing est un facteur clé pour clore une
transaction. L'échec de la prise de contact a cause d’un « mauvais timing »
peut s'expliquer par deux raisons :

— Une mauvaise évaluation de la maturité du prospect a cause d’une
qualification trop hative. Dans ce cas, Il faut le disqualifier et continuer le
processus de nurturing jusqu’a ce gu’il atteigne le bon niveau de maturité.

— Une approche mal calibrée face a ce type d’objection « Rappelez-moi le
trimestre prochain » ou « Ce n’est pas le bon moment, jai plusieurs autres
priorités ». Si le choix du moment est une objection, cela indique que les
prospects ne sont pas convaincus a 100 % des bénéfices. Il faut découvrir
pourquoil les prospects hésitent a s’engager.

Ce gu’ll faut faire

Découvrir la véritable raison de I'hésitation du prospect. Ou, si le moment
est réellement inopportun, il faut s’assurer de prévoir un prochain rendez-
vous ou bien d'obtenir un accord pour le contacter de nouveau.

Pour ce type d’objection, un representant commercial peut répondre « Je
comprends parfaitement que le fiming ne soit pas parfait en ce moment. Lo
plupart de nos clients ont pris plusieurs mois pour envisager ce type de
solution avant de faire un choix definitif. »

Le commercial peut également répondre « Pourquoi le mois prochain ? » ou
encore « J'aimerais vous poser quelques questions pour m'aider a identifier
le moment opportun ».

Ce gu’ll ne faut pas faire

Accepter automatiguement la situation et prévoir un suivi des mois plus
tard sans aucune étape concrete.
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3 - Les techniques de traitement des objections

Comportements téléphoniques efficaces

Gérer les objections est une compétence clé pour tout représentant
commercial. Lorsque les objections sont formulées par e-mail, il est plus aisé
pour les commerciaux de prendre du recul et d’adopter la bonne posture pour
vy répondre.

Tandis que les conversations téléphoniques impliquent d’avoir une certaine
réactivité pour adapter son discours en temps réel. C'est pour cela gu’il existe
plusieurs manieres de gérer une objection au telephone :

— Laisser un temps de pause : lorsqu'un prospect exprime une préoccupation,
Il ne faut pas hésiter a faire une legere pause. Les prospects n‘aiment pas
le silence. La plupart vont se justifier, sans que le commercial intervienne.
Le silence leur donne l'occasion d’approfondir leurs arguments.

— Laisser le prospect parler : lorsqu’un prospect exprime une inquietude, |l
peut étre tentant de le couper pour le rassurer, mais ce n’est pas la bonne
solution. Il peut étre frustré de ne pas avoir eu I'occasion d’exposer ses
arguments et donc mettre fin a I'’échange. Il convient de laisser davantage
la parole au prospect.

— Maitriser le débit de parole : les meilleurs représentants maitrisent leur
vitesse de parole lorsqu'ils répondent aux objections clients. Il faut varier
intelligemment les ruptures de rythme, pour interpeller I'interlocuteur et
appuyer certains propos. Par exemple, en alternant un débit de parole
rapide (environ 170 mots par minute) et un débit lent (environ 130 mots par
minute).

16



Techniques de traitement des objections

Les objections font partie intégrante du processus de vente. Pour les
surmonter et conclure une négociation avec succes, il est essentiel de maitriser
différentes technigues de traitement :

— La technigue du miroir : popularisee par I'ancien neégociateur du FBI, Chris
Voss, la technique du miroir consiste a répéter une partie de ce que
’interlocuteur vient d’énoncer, par exemple les trois mots les plus
marquants de sa phrase, ce qui le rend plus réceptif et enclin a continuer
’échange malgré I'objection.

— La validation des préoccupations : icl, il faut faire preuve de
comprehension et d’empathie, par exemple en disant « C'est une
préoccupation tout a fait Iégitime. Il semble que vous étes...». Cette
approche permet au prospect de se sentir compris et d’accorder
davantage de credibilité aux paroles du commercial.

— La méthode de retournement : cette technique consiste a apporter un
élément positif a tout élement négatif cité par le prospect. Par exemple, si
un prospect indique que le tarif est trop élevé, Il est possible de mettre en
avant la longévité du produit, la personnalisation du service ou encore le
retour sur investissement.

— La methode « CRAC » : 'acronyme pour creuser, reformuler, argumenter et
controler une objection. L’objectif de cette technique est de traiter
’objection en profondeur, en posant des questions, pour comprendre et
rassurer le prospect en lui apportant une reponse adaptée.

=@ < Attention

Une autre technique existe : la méthode de report. Celle-ci consiste a ne pas
répondre a l'objection pour diverses raisons et d annoncer au prospect gu’il
obtiendra une réponse prochainement.

C’est une technique a double tfranchant. Le premier scénario est I'appréciation
du prospect face a 'honnéteté du commercial. Le second, le plus probable, est
la perte de crédibilité et 'affaiblissement de la position d’expert. Dans cette
situation, Il est préferable d’utiliser la méthode « CRAC ».
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Ameliorer les performances
de la prospection

1 - L’optimisation de la pile technologique

Aujourd’hul, les entreprises utilisent en moyenne 200 applications et
outils. En effet, 45 % des professionnels de la vente déclarent étre
dépassés par la quantité d’outils mis a leur disposition dans la pile
technologique. La plupart de ces outils n’étant pas bien intégrés entre
eux.

Une situation qui nuit a leur performance et leur productivité puisque les
équipes de vente passent davantage de temps a collecter des données et
synchroniser les systemes entre eux, plutdt que de s’investir dans la
prospection.

C’est pourquoi il est vivement recommandé d’optimiser et réduire la pile
technologique en y intégrant les outils essentiels aux activités de I'entreprise,
qu’ll s‘agisse d’outils d’automatisation, de gestion des données clients ou
encore d’outils alimentés par I'TA.

Un incontournable : le CRM

La digitalisation massive de ces dix dernieres années a généré une quantite de
données exponentielle. Pour en tirer pleinement parti et construire une pile
technologique efficace, l'utilisation d'un CRM s’avere indispensable. Selon le
rapport « L’état du MarTech 2024 », 41,6 % des entreprises B2B font du CRM le
centre de leur pile technologique.

Pourquoi le CRM est-il aussi apprécié ? Parce gu’il permet de collecter et de
centraliser 'ensemble des échanges et des données clients. Ces données sont
ensuite enrichies automatiqguement grace a I'integration du CRM a divers
outils, par exemple aux réseaux soCIaux.
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L’autre avantage du CRM est qu’il peut automatiser des taches a faible valeur
ajoutée, permettant ainsi aux représentants commerciaux de se concentrer

sur des activitées de prospection plus strategiques. Un CRM peut par exemple

automatiser :

— |a prise de rendez-vous avec des prospects
— ['envol d'e-mails de prospection

— |les relances clients

— |e lead routing

Le logiciel de prospection commerciale

Avec le CRM au ceceur de I'écosysteme technologique, les équipes de vente ont
maintenant besoin d’y intégrer divers outils pour identifier les opportunites
d’affaires et faciliter le développement commercial, notamment un logiciel de

prospection commerciale.

Le logiciel de prospection permet de simplifier le travail des équipes a tous les
niveaux, plus particulierement en automatisant des taches répétitives telles

que la création de fiches prospects, le lead scoring, le processus de genéeration
de leads ou encore la gestion des relances.

Plusieurs criteres sont a prendre en compte pour choisir ce type de logiciel :

— La capacite de personnalisation : pour déterminer si le logiciel s’adapte aux
processus commerciaux de I'entreprise.

— La facilité d’utilisation : pour estimer le nombre d’heures de formation a

effectuer pour maitriser le logiciel.

— Les fonctionnalités de base : pour suivre les informations essentielles
comme les prospects genéres, les statistiques d’activité ou le pipeline de

vente.

— Les différentes intégrations possibles : pour s’assurer de pouvoir centraliser
tous les outils nécessaires et synchroniser différentes applications comme

LinkedIn Sales Navigator.
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Tirer parti de la Sales Intelligence

La Sales Intelligence, qui se traduit par intelligence commerciale, consiste en
un ensemble de méthodes permettant d’exploiter au mieux toutes les données
clients. La Sales Intelligence est une excellente approche « smart data », elle
permet aux entreprises d’enrichir et de bien comprendre les données

collectées.

En optant pour la Sales Intelligence, les représentants commerciaux ont acces
a des informations de qualité. En effet, cette approche vient compléter
efficacement l'utilisation du CRM, permettant ainsi aux forces de vente de
bénéficier d’'une vision a 360° du prospect.

Les équipes connaissent les besoins, les challenges, les préférences des
prospects, parvenant ainsi a valoriser ['offre et créer un lien de confiance afin

d’accélérer le cycle de vente.

LE CONSEIL DE PRO

La Sales Intelligence optimise la maniere de prospecter, notamment en
mettant fin a la prospection a froid. Les équipes de ventes concentrent leurs
efforts sur des prospects chauds, réellement intéressés.

En s’appuyant sur 'ensemble des informations clés, les forces de vente se
positionnent en tant qu’experts aux yeux des prospects.

Pour bénéficier d’'une approche holistique de la stratégie de vente,
le plus intéressant est de conjuguer Sales Intelligence et Sales
Enablement. Une parfaite synergie qui fournit a ’équipe de vente un

‘ ‘ ensemble aligné de ressources, d’outils et de connaissances pour
optimiser la prospection et conclure davantage de ventes.

*




2 - L’intelligence artificielle au service de la prospection

Avec la démocratisation de l’intelligence artificielle dans les milieux
professionnels, les entreprises n’ont d’autre choix que de repenser leur
stratégie de prospection pour rester compétitives et stimuler leur

croissance.

En effet, les entreprises qui intfegrent des outils d'IA dans leurs processus de
vente ont constaté une augmentation de 50 % du nombre de prospects
générés. De plus, l'intelligence artificielle constitue un gain de temps
considéerable pour les commerciaux, environ 2h15 par semaine selon une

enguéte HubSpot menée en 2023.

Dans le cadre de la prospection, I'intelligence artificielle offre de multiples cas
d’'usage pour favoriser la performance des commerciaux. Ces algorithmes

permettent entre autres :

— de développer des stratégies de prospection
personnalisées a grande échelle,

— d’identifier les intentions d’achat,

— d’automatiser les communications avec les
prospects par e-mail,

— d’analyser les interactions clients en temps
réel.

Toutefols, il est important de garder a l'esprit que
'IA ne remplacera pas le contact humain. La
prospection est un processus qui doit etre
humanisé pour créeer des relations durables et
une connexion émotionnelle avec les prospects.

BICCZEC pour
la prospection

Utilisez ’'TA en toute simplicite
avec la solution Breeze pour la
prospection de HubSpot.

Identifiez et priorisez les
prospects les plus prometteurs
pour maximiser les résultats et
optimiser le cycle de vente.
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3 - Les indicateurs de performance pour la prospection

Ameéliorer les performances de la prospection passe également par
I’'identification et la mise en place de KPI clés, alignés sur des objectifs

communs. Il s’agit avant tout d’évaluer Pefficacité de la stratégie de
prospection.

En suivant de pres ces métriques, il devient possible d'évaluer la qualité des
leads générés, I'efficacité des canaux de prospection utilisés et le retour sur
Investissement de chaque action.

De cette maniere, les eéquipes de vente parviennent a identifier les points forts
et les axes d'amélioration de leur stratégie de prospection, optimiser leurs
efforts et prendre des décisions éclairées pour atteindre les objectifs fixeés.

Afin d’analyser I'évolution des KPI, il est essentiel de mettre en place un suivi

regulier. Créer un fichier de suivi sur Excel aurait des allures d’'usine a gaz sur
le long terme.

C’est pourguoil le plus simple reste de mettre en place une solution digitalisée
comme un CRM. Par exemple, la plateforme CRM HubSpot permet de créer
des tableaux de bord et des rapports d’analyse automatisés pour suivre
’évolution des KPI et ajuster la stratégie en temps réel.

Ci-dessous, un tableau reprenant les principaux KPI de prospection a
suivre :



https://www.hubspot.fr/products/kpi-software?hubs_offer-cta=fr-pdf

KPI Utilité

Le retour sur investissement par
canal de prospection

Identifier les canaux les plus
rentables pour prospecter.

Evaluer le co(t des efforts de
prospection pour acquérir de
nouveaux clients.

Le cout d’acquisition client
(CAQ)

Le taux de conversion des

appels en rendez-vous Mesurer I'efficacité du discours

commercial pour obtenir un
rendez-vous.

Le taux de prise de rendez-vous

Evaluer le volume des ventes

Le taux de closing par rapport aux rendez-vous
Exemples de KPI pour fixés.
la prospection
commerciale Evaluer la durée entre la phase

La durée du cycle de vente de prospection et le passage a
'achat.

Le taux de prospect chaud & Evaluer la qualité des relances
relancer et 'efficacité de la qualification.

Identifier les scénarios de

Le taux de réponse aux relances .
relance les plus efficaces.

Le taux d’ouverture aux e-mails | Evaluer 'efficacité des e-mails
de prospection de prospection.

Le taux de réponse aux e-mails | Esfimer les meilleurs moments
et appels de prospection pour contacter un prospect.

Mesurer le nombre de prospects
non convertis d la suite d’un
rendez-vous, d’une
démonstration ou d’un essai
gratuit.

Le volume d’opportunités
perdues




4 - Etude de cas : Optimiser la prospection avec le
Sales Hub

Le Sales Hub de HubSpot offre, aux équipes commerciales, un ensemble d’outils
unifiés pour automatiser les ventes, gérer les activités commerciales ou encore
permettent aux forces de vente d’identifier les opportunités d’affaires plus
rapidement pour favoriser les conversions.

Ceros, un éditeur d’outils de création de contenu, avait pour objectif
d’améeliorer sa stratégie de ciblage pour tendre vers une prospection basée sur
la qualité des prospects plutdt que sur la quantité. Dans cette optique,
'entreprise a opté pour le Sales Hub afin d’atteindre son objectif.

66

Nos représentants chargeés de la prospection sont
plus productifs.

Le Sales Hub leur permet de prospecter de maniere
plus pertinente et plus personnalisée, ce qui leur
donne davantage de temps pour faire ce qu'ils font

Douglas Botchman, Directeur e mjeux : entrer en relation avec les prospects. 99
des RevOps, Ceros

I 8 0 o de fransactions générées en plus grace a un
/0 processus de prospection optimise.

)
5 o pour répondre a un prospect grace aux notifications

en temps réel.

Yo en SQL
18..°

d’augmentation du taux de conversion des leads
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Chapitre 4

S astuces pour une
prospection reussie




S aStuces pour une prospection
reussie

Astuce n°l: Poser les bonnes questions

La performance des équipes commerciales repose sur leur capacité a
poser des questions stratégiques pendant la phase de prospection pour
cerner les motivations, les besoins, les inquiétudes des prospects ou les
éventuels obstacles a Pachat afin d’orienter la conversation dans la
direction souhaitée.

Qu’ll S‘agisse de questions ouvertes ou fermeées, il faut savoir alterner ces deux
types de questions pour favoriser une conversation fluide et naturelle. En effet,
les questions ouvertes encouragent les prospects a s'exprimer librement alors
que les questions fermées permettent d’apporter des précisions ou de
recentrer la conversation.

Les questions ne dolvent pas étre percues comme un interrogatoire. Chacune
d’elles doit étre pertinente pour se glisser parfaitement dans la conversion et
apporter une réelle valeur ajoutée a I'echange.

Il ne faut pas non plus hésiter a poser des questions plus directes sur 'offre
pour détecter d’éventuels signes d’hésitation ou d’achat. Par exemple, il est
possible de poser des questions comme « A quel point étes-vous intéressé
dans notre offre ? La recommanderiez-vous ? ».
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Voici quelgues exemples de questions a poser pendant la phase de
prospection :

Quvertes
e Quels sont vos criteres d’achat ?
e Comment iImaginez-vous que notre solution pourrait améliorer votre
quotidien ?
e Qu'est-ce qui vous manque dans votre logiciel actuel ?
e Quelles sont ses principales priorités cette année ?

Fermees
e Quels logiciels utilisez-vous actuellement pour effectuer cette mission ?
e Avez-vous un budget défini ?

YR

e Avez-vous déja testé notre produit ?

e Pensez-vous vous tourner vers d’autres services que celui de notre
entreprise ?




Astuce n°2 : Adopter une approche de vente consultative

Aujourd’hui, un bon commercial ne doit pas uniquement se concentrer
sur la vente d’un produit ou d’un service. Il doit plutot adopter une
posture d’expert pour se positionner comme un conseiller, non plus un
vendeur traditionnel.

Un des principes fondamentaux de la vente consultative est 'écoute active
pour établir une relation de confiance plus rapidement. Une fois la proximité
établie, le commercial peut proposer des solutions et offrir des conseils
personnalisés en fonction des besoins spécifiques de chaque client.

En vente consultative, le storytelling est un excellent moyen pour préesenter les
avantages de son offre tout en créant une connexion émotionnelle avec le
prospect. Les représentants peuvent partager des retours d'experience de
clients ayant des problématiques similaires.

Astuce n°3 : Développer le personal branding

Les vendeurs peuvent prendre une longueur d'avance en développant
leur identité. C’est tout I'intérét du personal branding qui a pour objectif
de développer la notoriété et la visibilité des commerciaux pour se
positionner en tant qu’expert de son domaine.

Cette stratégie permet de se différencier des concurrents pour maximiser les
conversions, tout en renforcant la credibilité de I'entreprise et la confiance
portée par les prospects. Environ 82 % des prospects affirment jeter un ceil au
porofil LinkedIn de leurs interlocuteurs avant de répondre.

C’est pourquoil Il peut sembler intéressant d’utiliser LinkedIn pour developper
sa margue personnelle en publiant et partageant du contenu de valeur, en
soignant le profil, en mettant en avant des recommandations et des
compétences ou en participant activement aux discussions sur la plateforme.
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Astuce n°4 : Soigner les relances

Relancer un prospect est une étape importante de la prospection qu’il

ne faut pas négliger. Peu de ventes sont conclues dés le premier contact,

en effet plus de 81 % des ventes sont réalisées apreés le cinquiéme appel
teléphonique. Chaque relance est une opportunité d’accompagner le
prospect tout au long du parcours, tout en affinant la compréhension de
ses motivations et potentielles objections.

QU’ill s‘agisse de relance téléphonique ou par e-mail, une bonne accroche est
iIndispensable pour susciter I'interet de l'interlocuteur. Par e-mail, il faut creer
’envie de le lire, notfamment grdce a un objet efficace.

Il est conselllé d’utiliser un outil, comme un CRM, pour faciliter le processus de
relance. Ce dernier permet de collecter et centraliser les informations pour
gagner un temps préecieux.

Astuce n°5 : Trouver les bons moments pour prospecter

Pour optimiser l'efficacité de la prospection, il est essentiel de bien
choisir les moments pour entrer en contact avec les prospects.

Historiguement, il est conselllé d'éviter de prospecter le lundi. Le début de

semaine est souvent rythmé par des reunions et la planification des missions
de la semaine.

En revanche, le mercredi et le jeudi semblent étre des jours plus favorables.
Concernant les heures, les créneaux de 11h a 12h et de 16h d 17h semblent les
plus propices a la prospection.

Pour les vendeurs pratiquant le cold emailing, il est conselllé de realiser une
série de tests A/B pour définir les meilleurs jours et créneaux d’envol. Pour ces
tests, quatre grandes variables sont a évaluer : 'objet, le corps de texte, le jour
et I'heure ainsi que le call-to-action.
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Synthese

En somme, la digitalisation a profondément modifié les regles
du jeu en matiére de prospection. Le paysage commercial est en
constante mutation. Alors pour mener une prospection
commerciale réeussie, il est essentiel de gagner en flexibilité
pour adapter, en temps réel, les processus aux évolutions du
marché et aux comportements des prospects.

Afin d’y parvenir, chaque représentant commercial doit
préparer minutieusement sa strategie, bénéficier d’un éventail
d’outils centralisés et automatisés, mais surtout connaitre des
techniques de prospection performantes pour qualifier
efficacement les prospects et personnaliser ’approche en vue
de conclure davantage de ventes.
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