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7 conseils pour prospecter
de nouveaux clients

STRATÉGIE Elargir son portefeuille client permet d’assurer le développement de son entreprise 
et sa pérennité. Cibles, argumentaire, outils numériques… Voici les points clés à ne pas négliger.

PAR MARION PERRIER

é
vidente à la création
d’une entreprise, la
recherche de clients
est en fait une dé-
marche nécessaire

tout au long de son activité. « Le 
portefeuille client évolue en 
permanence, il faut donc en 
trouver de nouveaux pour faire
de la croissance et de l’innova-
tion », souligne Philippe Jolivet, 
expert-comptable du cabinet 
Tersiguel-Jolivet, membre de 
France Défi. Réfléchir à sa stra-
tégie permet de s’assurer une 
prospection efficace.

1 
IDENTIFIER SES CIBLES
« On doit savoir si l’on vise

le consommateur final, des in-
termédiaires, les deux, et cer-
ner leurs besoins », précise 
Philippe Jolivet. En BtoB, on dé-
termine aussi les noms de ses 
interlocuteurs au sein des en-
treprises. « Cela permet de pas-
ser le barrage du secrétariat au
téléphone », explique Emma-
nuel Camponovo, responsable 
de la prospection chez Step 
ICO, spécialiste du développe-
ment commercial opérationnel 
sur le marché de l’industrie.

2 
S’ADAPTER
Il importe également de

penser à son argumentaire 
adapté au destinataire. « Les 
PME ont tendance à parler 
d’abord des caractéristiques de

leurs produits mais tout l’enjeu 
est de les traduire en bénéfices
pour le client », explique Na-
thalie Moscardini, directrice 
générale de Pro-direct expé-
rience, agence de marketing et
de communication.

3 
COMMUNIQUER…
Pour se faire connaître, des

entreprises comme des parti-
culiers, disposer d’un site Web 
est quasiment incontournable. 
« Une majorité d’acheteurs 
n’acceptent pas de rendez-
vous avant d’avoir eux-mêmes 
cherché des informations en li-
gne », souligne la spécialiste. 
L’objectif est donc d’avoir une 
vitrine sur Internet qui donne
aussi des informations sur les 
problématiques auxquelles ré-
pond son offre, ou des témoi-
gnages de clients.

4 
 …PAR TÉLÉPHONE
Le téléphone ne doit pas

être négligé. « Quand on appel-
le, ne pas chercher à vendre 
mais à obtenir un rendez-vous,
au cours duquel il sera plus fa-
cile de développer son pro-
pos », conseille Emmanuel 

Camponovo. De même, l’e-
mail n’est utile que s’il est cou-
plé à une relance téléphonique. 
Mieux vaut donc bien cibler ses 
envois.

5 
UTILISER 
LES RÉSEAUX

Il est aussi possible de trouver 
de nouveaux clients par le biais 
des réseaux, qu’ils soient pro-
fessionnels ou sociaux, à condi-
tion de les utiliser à bon escient. 
« Rien ne sert d’ajouter en con-
tact tous les directeurs com-

merciaux sur LinkedIn. Il faut 
en revanche voir ceux auxquels
nos connaissances nous relient 
déjà et instaurer une relation 
avec eux avant de chercher à 
leur présenter son offre », pré-
vient Nathalie Moscardini.

6 
CRÉER 
L’ÉVÉNEMENT

L’idéal est encore de combiner 
plusieurs méthodes de prises de
contact. « Pour un petit artisan, il 
est bon de savoir créer l’événe-
ment, participer à des salons, à 

des foires, et communiquer à ce 
sujet, auprès de sa clientèle ha-
bituelle », constate Philippe Joli-
vet. Autre piste : solliciter cette 
dernière pour recommander 
son entreprise, en proposant 
par exemple des remises en 
l’échange de parrainages.

7 
 PERSÉVÉRER
La persévérance est en

tout cas clé en matière de pros-
pection, car il faut souvent du 
temps avant qu’une relation ne 
débouche sur une transaction.

Pour un artisan, par 

exemple, la présence 

sur une foire ou un 

salon (ici le Carrousel 

des métiers d’art 

et de création du 

Louvre) permet 

d’aller au devant 

des clients. 

Comment choisir le siège social de son entreprise ?
CONSEIL D’EXPERT Où et comment déterminer le siège social de son entreprise ? 

Christophe Godeau, président de Groupe Siège Social, fait le tour de la question.
Pourquoi faut-il faire attention 
à la domiciliation 
de son entreprise  ?
Chaque société possède une 
carte d’identité, le K-bis. A ce ti-
tre, elle doit déclarer un siège 
social, c’est obligatoire. La do-
miciliation consiste à indiquer 
l’adresse choisie comme siège 
social par le créateur. Il s’agit
d’une problématique détermi-
nante, car le siège peut perdu-
rer pour certains entrepre-
neurs pendant plusieurs 
d’années. Cela nécessite donc
de bien y réfléchir en amont.
Quelles sont les différentes 
possibilités  ?

Se domicilier chez soi, dans une
agence de domiciliation, dans 
un centre d’affaires ou enfin, 
prendre un local pour y implan-
ter son entreprise. Il est préféra-
ble de séparer l’activité profes-
sionnelle de la vie personnelle 
pour plusieurs raisons. Au sein 
du domicile, l’entrepreneur ne 
bénéficie pas forcément d’un 
espace de confidentialité pour 
recevoir ses clients ou fournis-
seurs. Dans un centre, les per-
sonnes sur place peuvent récu-
p é r e r  v o s  c o l i s  o u  l e s 
recommandés et l’entrepre-
neur bénéficie en plus de servi-
ces de secrétariat par exemple. 

Quels sont les pièges à éviter ?
A son domicile, il faut vérifier 
que le bail ne s’y oppose pas si 
l’entrepreneur est locataire. 
Idem avec le règlement de co-
propriété pour un propriétaire 
car il n’est pas toujours autorisé 
à recevoir des clients ou de la 
marchandise. Pour un local, le 
bail s’effectue sur 3, 6 ou 9 ans.
Vous vous engagez donc sur un 
bail commercial de minimum 3 
ans qui peut s’avérer lourd et 
engageant lorsqu’on ne sait pas 
comment l’activité va évoluer. 
La domiciliation en centre d’af-
faires ou en agence reste la so-
lution la plus flexible. Il est tou-

tefois important de vérifier la 
transparence des prix appli-
qués pour éviter les éventuels 
coûts cachés  : impressions, en-
voi de courriers, etc.
Quelles sont les formalités 
de domiciliation en agence 
ou en centre d’affaires  ?
Quelle que soit la forme de la 
société choisie, la contractuali-
sation d’un contrat de domici-
liation en agence requiert qua-
tre documents  : les statuts de 
l’entreprise, une pièce d’identi-
té, un justificatif de domicile du 
gérant et un pouvoir postal
pour pouvoir réceptionner les 
recommandés.

Christophe Godeau.
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