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AVANT PROPOS 
Mon objectif ici est de compléter ma méthodologie eCRM 360 par cinq méthodes de Lead Scoring. 

Le lead scoring consiste à attribuer des scores (qui peuvent prendre de nombreuses formes 

différentes) à ses prospects en se basant sur : 

• Leur intérêt pour l’entreprise ; 

• Leur position dans le cycle d’achat ; 

• Ou encore des critères socio-démographiques. 

L’objectif du lead scoring est d’identifier les prospects les plus « mûrs », c’est-à-dire prêts à passer à 

l’achat, et ceux qui ne le sont pas encore, restant quant à eux en phase de qualification ou ‘lead 

nurturing’  

Comment mettre en place un système de scoring avec Zoho CRM pour détecter ses leads qualifiés ? 

Voici 5 méthodes à connaître absolument. 
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1. LA MÉTHODE BANT 
La méthode BANT (pour Budget, Authority, Need, Timeline) se focalise sur 4 critères clés pour 

évaluer la qualification d’un prospect : 

1. Le budget : le lead peut-il se permettre (financièrement) d’acheter votre produit ou service ? 

2. L’autorité : le prospect a-t-il un pouvoir décision ? Peut-il amener son entreprise à allouer 

des fonds ? (Cela vaut surtout pour le B2B). 

3. Le besoin : a-t-il réellement besoin de votre produit ou service ? Qu’est-ce qui peut susciter 

ce besoin ? 

4. La planification : quand le prospect sera-t-il disposé à acheter ? Un événement déclencheur 

pourrait-il arriver prochainement ? 

En examinant ces 4 facteurs, vous obtenez une base solide pour évaluer le potentiel de vos pistes 

commerciales et leur attribuer des Points ou un Priority Indicator :  

 

 

Malgré tout, le BANT est tributaire des informations que vous avez obtenues de votre prospect : 

moins vous en savez sur lui, moins cette méthode est pertinente. 
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2. LEAD SCORING DÉMOGRAPHIQUE  
Le scoring démographique s’appuie sur un certain nombre de données qui peuvent vous aider à 

dresser le profil de votre prospect et à le comparer à votre client idéal ou ‘buyer persona’, pour 

évaluer son potentiel d’achat. 

 

Parmi les critères essentiels à analyser, il y a : 

• La profession / la catégorie socio-professionnelle : cette donnée en dit long sur les moyens 

financiers du prospect, sur son importance au sein d’une entreprise, etc. 

• Le secteur d’activité : ce critère est particulièrement important en B2B, puisque votre offre 

doit être pertinente pour l’activité de l’entreprise du prospect. 

• L’âge, le sexe : sans entrer dans la caricature ou la discrimination, certains produits sont 

clairement orientés vers une certaine tranche d’âge ou vers un sexe en particulier. 

 

https://www.codeur.com/blog/outils-creer-buyers-persona/
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Là encore, le lead scoring démographique est limité par la rareté ou l’inexactitude des informations 

recueillies. 

En effet, il est difficile d’obtenir des informations de la part de vos prospects, et encore plus d’obtenir 

des informations de qualité. 

C’est pourquoi il existe des méthodes pouvant contourner cette limitation. 

 

3. LE SCORING COMPORTEMENTAL 
Avec cette méthode, on va moins s’intéresser aux informations données directement par le lead 

qu’aux informations implicites que l’on peut obtenir en observant son comportement. 

 

Il y a en effet une multitude d’indices laissés par vos prospects sur le web permettant de leur 

attribuer un score : 

• Un clic sur un lien dans une newsletter que vous avez envoyée ; 

• Un formulaire rempli ; 

• Une visite sur votre site ou votre blog ; 

• Le partage d’une de vos publications sur les réseaux sociaux… 

En attribuant un certain nombre de points à chacune de ces actions et en faisant quelques additions, 

vous pourrez vite discerner les leads qualifiés et ceux qui ont moins de potentiel. 
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Exemples de lead scoring démographique et comportemental
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4. SCORING COMPORTEMENTAL AFFINÉ 
S’il existe une multitude de comportements synonymes d’intérêt pour votre entreprise, tous ne sont 

pas au même niveau et il est possible d’affiner le scoring en les hiérarchisant. 

Reprenons l’exemple d’un email marketing envoyée à vos prospects : à votre avis, laquelle des 

actions suivantes a le plus de valeur ? 

A. Un clic sur un lien menant à un article de blog. 

B. Un clic sur un lien menant à un livre blanc. 

C. Un clic vers une page produit. 

Vous l’avez sûrement deviné, la visite d’une page produit indique une intention d’achat plus marquée 

que la lecture d’un article de blog.  

Quant au téléchargement d’un livre blanc, on peut considérer qu’il se trouve entre les deux. 

L’objectif est donc de distinguer les leads actifs – qui ont un engagement fort et un potentiel 

immédiat – des leads latents, dont l’intérêt est plus relatif.  

Typiquement, un lead actif va réaliser plusieurs actions très qualifiantes en peu de temps, tandis 

qu’un lead latent va avoir des comportements répétitifs sur le long terme, sans faire preuve d’un 

engagement très élevé. 

En affinant votre scoring, vous pourrez réellement distinguer les prospects « chauds » ayant une 

forte intention d’achat des pistes de moindre valeur. 

Et distinguer des types d’actions en fonction du nombre de points : 
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5. LE SCORING R.F.M. 
La combinaison des trois critères d'appréciation des clients, montant, récence et fréquence, permet 

de cibler neuf grands types de clients. 

1 = clients perdus depuis longtemps ;  

2 = clients non confirmés ; 

3 = clients réguliers perdus récemment ; 

4 = clients récents à petit CA ; 

5 = clients récents à fort CA ; 

6 = clients réguliers en décroissance ; 

7 = clients réguliers à petit CA ; 

8 = clients réguliers en développement ; 

9 = très bons clients réguliers. 
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Pourquoi l'utiliser ? 

Objectif 

L'objectif est double : 

• déterminer la valeur d'un client sous l'angle des trois variables, RFM ; 

• avoir une prévisibilité des futurs achats des clients en fonction de leur place dans le scoring 

et ainsi mieux cibler les actions marketing. 

Contexte 

Souvent employée pour cibler les destinataires d'une action commerciale ou promotionnelle, cette 

méthode s'applique surtout aux entreprises ayant constaté une corrélation forte entre le scoring et 

la réponse aux sollicitations. 

Comment l'utiliser ? 

Étapes 

• Déterminer les critères entrant dans les trois variables : récence par le taux de récence du 

dernier achat ; fréquence par le taux de renouvellement des commandes dans une période 

donnée ; montant par le montant du dernier achat réalisé, ou du panier moyen, ou de la 

totalité des achats. 

 

• Pour chacune des variables, identifier des tranches, le plus souvent en quintile, c'est- à-dire 

en cinq catégories. Par exemple, pour la récence : moins de 3 semaines ; entre 3 semaines et 

2 mois ; entre 2 et 6 mois ; entre 6 mois et 1 an ; plus d'1 an. 

 

• Attribuer une note par variable à chaque client, en fonction de sa situation dans la 

représentation graphique. La somme des notes ainsi obtenue, ou score RFM du client, le 

classe dans l'un ou l'autre des quintiles. Généralement le premier quintile obtient des taux 

très élevés de réponse à une action commerciale, le deuxième un peu moins, etc. Cette 

observation permet d'utiliser cette méthode de manière prédictive. On parle alors de 

segmentation prédictive. 
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Méthodologie et conseils 

Le scoring consiste à attribuer des points au client en faisant la somme de ses 

variables. 

 

 

La méthode RFM est la plus connue des méthodes de segmentation par scoring. Elle 
est employée principalement par les sociétés de vente à distance. 

Une autre méthode est aussi fréquemment utilisée : FRAT (fréquence, récence, achat, 
type) : 

▪ fréquence : taux de répétition des achats dans une période donnée ; 

▪ récence : taux de récence du dernier achat effectué ; 

▪ achat : montant du dernier achat réalisé, ou du panier moyen, ou de la totalité 
des achats ; 

▪ type : catégorie de produits principalement achetés. Cette dernière variable 
permet de suivre l'évolution de la consommation du client. 

Avantages 

▪ Méthode dont on peut s'inspirer en gardant le fonctionnement et en 
changeant de variables pour être plus proche de son marché. 

▪ Le scoring RFM peut être combiné à d'autres segmentations par la valeur 
client ou le besoin client. 

Précautions à prendre 

▪ Ces variables ne sont pas pertinentes pour tous les types de marché. 

▪ Nécessité d'avoir une base de données permettant de suivre le comportement 
d'achat des clients. 
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▪ Nécessité d'avoir des informations précises par client ; la méthode du scoring 
RFM est plus difficile à utiliser en cas d'entreprises éclatées en plusieurs 
centres de décision. 

Comment être plus efficace ? 

L'analyse RFM est construite sur le comportement du client : 

▪ Quand le client a-t-il acheté la dernière fois ? 

▪ À quelle fréquence achète-t-il ? 

▪ Quel montant d'achat dépense-t-il ? 

C'est pourquoi cette méthode peut prédire le comportement futur des clients en se 
basant sur leur comportement passé. 

Une méthode prédictive 

Pour effectuer cette analyse prédictive, le fichier client doit contenir des données 
d'historique d'achat et utiliser un codage adapté. Cela suppose que la base de 
données clients contienne en permanence l'historique de la relation pour chaque 
client. La plupart des entreprises enregistrent ces données dans des logiciels 
comptables ou de gestion de la relation client (CRM). On trouve, en effet, la plus 
grande probabilité de réponse à une campagne parmi les gens ayant effectué un 
achat récemment. Un client a plus de chance de réagir à une promotion s'il a eu 
récemment une transaction satisfaisante avec l'entreprise. 

Une analyse de la récence montre que 20 % des clients (les très bons clients) ont un 
taux de réponse de 16 % sur une campagne promotionnelle. Les résultats obtenus 
avec cette méthode démontrent que le meilleur " prédicateur " du comportement 
futur d'un client est son comportement passé et présent. 

Choisir d'autres critères 

D'autres critères peuvent s'avérer plus pertinents selon les secteurs d'activité, la 
fréquence de renouvellement des achats ou leur saisonnalité. 

Les plus utilisés sont : 

▪ le potentiel : chiffre d'affaires, nombre de salariés, taille d'une flotte de 
véhicules... Ce critère est plutôt employé en B to B ; 

▪ la durée de la relation : ancienneté de la relation client (notamment en B to B). 
Ce critère fait double emploi avec la fréquence, il faut choisir entre les deux ; 
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▪ remises accordées : ce critère influe sur la rentabilité du client. Il est pertinent 
pour les entreprises qui passent des " accords cadres " avec leur client ou qui 
ont une politique de remises ; 

▪ l'attrition : ce critère mesure la probabilité qu'un client cesse de faire appel 
aux services de l'entreprise, ou, en B to C, délaisse la marque ou ne renouvelle 
pas son abonnement. Dans le cas d'utilisation de ce critère, il est important 
d'analyser les caractéristiques des anciens clients afin d'envisager une 
typologie particulière avec des besoins spécifiques ; 

▪ le risque : c'est un des premiers scores utilisés par les organismes de crédit ou 
par les compagnies d'assurance. Ce critère évalue la probabilité que le client 
rembourse l'intégralité de ses échéances ou la probabilité plus ou moins forte 
d'accidents. 

Le scoring est une méthode prédictive qui se construit à partir des comportements 
passés et présents des clients. La méthode est fondée sur l'historique de chaque 
client selon des critères explicatifs pertinents pour l'activité. 

 

CAS d'une entreprise de téléphones mobiles 

 

  

https://s1.edi-static.fr/Img/FICHEOUTIL/2016/7/306775/266254.jpg
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Une entreprise de téléphonie mobile propose à la fois des produits et des services. 
Elle hiérarchise son fichier clients à partir de la méthode RFM : 

 

▪ récence de la commande : date et durée d'abonnement ; c'est en effet au 
moment du réabonnement que le client doit être retenu. L'achat d'un 
téléphone étant généralement lié à un réengagement, est également pris en 
compte. 

▪ fréquence des achats : nombre d'achats de produits associés (téléphone, 
écouteurs, adaptateurs) permet de déterminer l'intérêt du client pour la 
marque et l'offre. L'engagement pour un mineur étant également enregistré 
au nom du parent, le nombre d'engagements par client peut également être 
pris en compte. 

▪ montant de la commande : Le montant du forfait et des produits achetés 
permet également de classer le client dans le segment correspondant. 

 

Caractéristiques du scoring RFM 

Les classes sont figées par période d'engagement (1 ou 2 ans).  

Les clients ne changent pas de classe durant une période.  

En fin de période (réabonnement), on glisse l'historique du client de 1 an (période la 
plus courte) et on recalcule son nouveau score RFM.  

Chaque année, une partie du fichier, en ne commandant pas, quitte l'univers des 
clients actifs.  

Ce mouvement d'attrition est contrebalancé par le mouvement de prospection de 
nouveaux clients. 

 
 

 

 

 

 

 

 


