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Lexique 

Evidence Based Medicine 

(médecine factuelle) 

L’Evidence Based Medicine se définit donc comme l’utilisation 

consciencieuse et judicieuse des meilleures données (preuves) 

actuelles de la recherche clinique dans la prise en charge 

personnalisée de chaque patient. Ces preuves proviennent 

d’études cliniques systématiques, telles que des essais 

contrôlés randomisés, des méta-analyses, éventuellement des 

études transversales ou de suivi bien construites. (1) 

Evidence Based Marketing La promotion basée sur la preuve 

Prospect  Potentiel client 

Benchmark Point de repère ou étalon 

Lead Piste pour un potentiel client 

Mercatique (ou 

Marketing) 

L'ensemble des actions ayant pour objectif de prévoir ou de 

constater, et le cas échéant, de stimuler, susciter ou renouveler 

les besoins du consommateur, en telle catégorie de produits et 

de services, et de réaliser l'adaptation continue de l'appareil 

productif et de l'appareil commercial d'une entreprise aux 

besoins ainsi déterminés. (2) 

 

Appel à froid 

L’appel à froid (le cold calling) est l’action qui consiste à 

émettre des appels sortants sur une population qui n’est pas 

spécifiquement réceptive. (3) 

Taux de conversion 
Nombre de prospects transformés en client sur le nombre de 

prospects total. 

Défauthèque 

Il s’agit d’un néologisme signifiant bibliothèque de défauts, qui 

permet de définir ce qui est accepté et ce qui n'est pas 

accepté. (4) 

Publipostage 

Le terme publipostage désigne une fonction des logiciels de 

traitement de texte permettant de personnaliser 

automatiquement les termes d’une lettre-type envoyée à un 

ensemble de clients ou de prospects (5)  
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Introduction 

Un centre d’investigation clinique (CIC) est une infrastructure dédiée à la réalisation d’études 

cliniques pour le compte de l’industrie pharmaceutique ainsi que pour d’autres structures 

publiques ou privées (6). Il peut s’agir de projets visant à démontrer le bénéfice clinique ou 

économique d’un produit ou d’une stratégie thérapeutique, afin d’obtenir un  

remboursement de la part des autorités de santé. 

Le développement d’une telle structure repose sur de nombreux facteurs et notamment sur 

le respect des processus qualité. Cette condition sine qua non à l’assurance de l’exactitude 

des résultats fournis, apporte la démonstration de leur fiabilité par le respect des 

référentiels internationaux (ICH). Par ailleurs, la qualité de la production finale est elle-même 

attestée par la publication des résultats de l’étude dans des revues scientifiques, et/ou 

l’enregistrement du produit auprès des autorités de santé. Pour autant, ces conditions ne 

constituent pas à elles seules une valeur suffisante permettant d’assurer son 

développement, encore faut-il que le client potentiel ait connaissance de son existence et ait 

été séduit. 

Cela nécessite donc la mise en place d’une démarche de prospection visant à faire connaitre 

et à présenter les services du CIC auprès des clients potentiels. Cette approche constituant 

souvent le premier contact, entre le CIC et un client potentiel, demande la mise en place 

d’une stratégie de prospection, ainsi qu’un suivi permettant à la fois, une mesure de son 

impact et l’amélioration continue de son plan d’action. De plus, si elle est bien conduite, 

cette approche peut avoir « une capacité de retour » très élevée, celle-ci présentant 

toutefois des conditions de réussite multifactorielles. La démarche qualité fournit des outils 

et concepts pour l’organisation et la maîtrise d’une activité complexe, en la rationalisant 

sous forme de processus. La question soulevée ici est : Comment les outils et concepts de la 

qualité peuvent-ils être des atouts pour le développement commercial d’un centre 

d’investigation clinique ?  

Après une présentation des concepts fondamentaux de la qualité et des missions du 

développeur d’affaires dans une première partie, la deuxième partie de ce travail propose 

une application de l’assurance qualité au développement d’un CIC. Enfin, la discussion 
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portera sur le parallèle existant entre la promotion d’un CIC, et son activité, sur la base de 

l’Evidence Based Marketing. 
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 La Démarche Qualité 1.

  La Place de l’Assurance Qualité 1.1.

La qualité est définie comme « l’aptitude d’un ensemble de caractéristiques intrinsèques 

d’un produit, d’un système ou d’un processus à satisfaire les exigences des clients et autres 

parties intéressées » (4). Autrement dit, la qualité est un des éléments fondamentaux 

conditionnant la satisfaction des clients vis-à-vis d’un produit ou service d’une entreprise. 

Afin d’assurer un maintien et une amélioration permanente de cette satisfaction, il est 

nécessaire de comprendre et de maîtriser les facteurs qui l’influencent, et ce, aux différents 

niveaux de l’entreprise. 

Une démarche avait été initiée lors de la révolution industrielle et avait pour objectif de 

garantir la conformité de chaque produit fourni aux exigences définies. Cette approche 

inspirée du taylorisme et du fordisme, deux méthodes basées sur le travail à la chaîne, a 

conduit au développement du contrôle qualité. Il s’agit alors de la première démarche 

d’inspection du produit. 

Avec la complexification des produits et systèmes des industries de pointes, notamment 

dans les domaines du nucléaire et de l’aéronautique, il s’est avéré nécessaire d’adopter une 

démarche  de prévention systématique de la « non-qualité » à chaque stade de travail. Cela 

a donné naissance à une méthode basée sur une organisation rigoureuse et une forte 

traçabilité permettant la surveillance et la connaissance des causes des défauts (7).  

Ainsi l’Assurance Qualité (AQ) est apparue aux Etats- Unis après la seconde guerre mondiale. 

L’AQ est plus précisément caractérisée par la mise en place d’un système assurant à la fois, 

l’obtention et le maintien de la qualité. Elle est définie dans la norme ISO 8042 comme 

«  l’ensemble des activités préétablies et systématiques mises en œuvre dans le cadre d’un 

système qualité, et démontrées en tant que de besoin, pour donner la confiance appropriée 

en ce qu’une entité satisfera aux exigences de la qualité » (8). 

L’AQ repose sur cinq concepts fondamentaux,  

� l’orientation client, 

� l’approche processus, 
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� l’approche factuelle, 

� l’amélioration continue, 

� la gestion documentaire. 

Pour ses aspects opérationnels, l’AQ dispose de divers outils devenus incontournables en 

matière de management et de gestion de projet. 

Cette première partie est dédiée aux développements de ces concepts fondamentaux, les 

outils utilisés dans la mise en place et la gestion d’un projet seront décrits et illustrés dans la 

deuxième partie de ce travail. 

 

  Les Concepts Fondamentaux de l’Assurance Qualité 1.2.

 L'orientation client 1.2.1.

Durant l’ère industrielle, le principal objectif des entreprises était de produire en grandes 

quantités et au moindre coût. Cette organisation place le produit au cœur des 

préoccupations de l'entreprise, c'est ce que l'on appelle l’orientation produit. Cette vision 

s’oppose à l’orientation client, cette dernière positionnant le client au centre des 

préoccupations. Cette démarche a pour objectif de fournir un produit ou service en 

adéquation totale avec les attentes clients et nécessite ainsi la mise en place d’une relation 

fondée sur l’écoute client. 

Ses objectifs  

L'orientation client constitue le premier principe du management de la qualité et s'avère 

indispensable à la pérennisation de l’entreprise (4). Elle permet : 

� d’identifier précisément les besoins et attentes de ses clients,  

� de connaitre également leur niveau de satisfaction actuelle à l’égard du produit ou 

de la prestation fourni, 

� de comparer les performances de l'entreprise à celles de la concurrence (Bench 

Mark). 

L’efficacité de l'écoute, et la pertinence de l’analyse qui en est faite, augmentent la valeur de 

la prestation offerte aux clients. Celle-ci est conditionnée par la capacité de l’organisme à 
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identifier et fournir un produit en adéquation avec les exigences actuelles de ses clients 

d'une part. Elle dépend, d'autre part, de sa capacité à identifier des besoins émergents et à 

lancer rapidement sur le marché de nouveaux produits ou services répondant à ces attentes 

(7). L’écoute client constitue ainsi un paramètre essentiel dans la mesure où elle fournit des 

données d’entrée majeures au processus de gestion et d’amélioration continue de la qualité. 

En pratique 

En pratique, l’orientation client se traduit par la mise en place d’un véritable système de 

communication entre l’organisme et ses clients. Celui-ci comprend : 

� une analyse prospective de leurs besoins,  

� une évaluation régulière de leur niveau de satisfaction, 

� ainsi que le traitement de leurs réclamations. 

Pour aller plus loin 

Bien que l’orientation client constitue un principe fondamental de la Démarche Qualité, 

celui-ci peut sembler réducteur dans un environnement de plus en plus complexe et 

nécessitant une écoute active de toutes les parties intéressées. Il est désormais admis de 

distinguer les parties prenantes internes et externes de l’entreprise (7). 

Les parties internes : 

� les dirigeants, les actionnaires, les salariés, par exemple,  

Les parties externes :  

� les clients, les fournisseurs, les sous-traitants, les concurrents, les riverains d’un site, 

les pouvoirs publics, les ONG. 

L’optimisation d’un système de gestion et d’amélioration de la qualité nécessite une 

ouverture à l’ensemble des parties prenantes de l’entreprise afin de prévenir les conflits (9) 

et ainsi permettre la prospérité de l’organisation (10).  
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 L’approche Processus 1.2.2.

D’après la norme ISO 9000 :2000, « pour qu’un organisme fonctionne de manière efficace, il 

doit identifier et gérer de nombreux processus corrélés et interactifs ». (11) 

Définition  

D’après cette même norme, « un processus est un ensemble d’activités corrélées 

transformant des éléments d’entrées en éléments de sortie ». 

Cette approche permet d’identifier et d’organiser, en tant que processus, l’ensemble des 

activités permettant à l’entreprise de fonctionner efficacement. Elle nécessite donc une 

identification claire des données d’entrées et de sorties d'une part, et  des différentes étapes 

de chacun des processus d'autre part. Par ailleurs, cette clarification des activités permet 

également de définir le rôle et le positionnement des parties prenantes. 

 

Afin d’apporter une valeur ajoutée, les processus d’une entreprise doivent être planifiés et 

mis en place dans des conditions maîtrisées. Ils sont organisés en fonction de leur nature, on 

distingue ainsi : 

� Les « processus de direction » (ou de pilotage) : ils influencent directement 

l’efficacité du système de management et sont sous la responsabilité directe des 

dirigeants. 

 

� Les « processus de réalisation » : ils visent à créer l’essentiel de la valeur ajoutée et 

ont un impact direct sur la satisfaction des clients et des autres parties intéressées. 

 

� Les « processus de support » : s'ils ne créent pas directement de valeur ajoutée 

perceptible par les clients ou les parties intéressées, ils s'avèrent nécessaires à 

l’efficacité et au bon fonctionnement de l’organisme. 

 

En outre, la norme ISO 9001 préconise la représentation de l’ensemble des processus sous 

forme de cartographie afin d’obtenir une vision globale du fonctionnement de l’organisation 

(4). 
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La maîtrise des processus 

Afin de s’assurer de l’efficacité d’un processus, c'est-à-dire de son aptitude à atteindre ses 

objectifs, il convient de déployer des activités adéquates de surveillance et de mesure. En 

effet, la maîtrise d’un processus requiert : 

� la désignation d’un responsable, 

� la mise en place d’indicateurs de suivi, 

� la réalisation d’audits réguliers,  

� la conduite de contrôles aux différentes étapes clés. 

Outre la documentation et la surveillance des processus, ces différentes mesures fournissent 

des données permettant d’une part, l'optimisation des processus (amélioration continue), et 

d’autre part, l’identification précoce des dérives ou des dysfonctionnements. 

Lorsqu’un dysfonctionnement est mis en évidence, il est nécessaire d’en évaluer les causes 

et de concevoir un plan d’action adéquat afin de les corriger. 

De ce fait, l’approche processus s’avère être un outil efficace et efficient, à la fois dans la 

rationalisation des activités d’une organisation et dans leur pilotage. Elle permet également 

le déploiement de solutions afin de prévenir les risques et favoriser l’amélioration continue. 

 

 L’amélioration continue 1.2.3.

Selon la norme ISO 9001 « aucun système ne peut être définitivement satisfaisant », c’est 

pourquoi tout système se doit d’être dynamique (4).  

L’amélioration continue est un principe du management de la qualité et doit demeurer un 

des objectifs permanents de l’entreprise. La nature dynamique de ce processus est 

notamment due aux variations des référentiels en vigueur, aux éventuelles modifications 

dans la politique qualité ainsi qu’aux dysfonctionnements observés. 

Deux activités sont nécessaires dans la recherche de l’amélioration continue : 
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� les activités de « standardisation » permettant de stabiliser le niveau de qualité et 

d’assurer sa répétabilité, 

� les activités d’amélioration permettant d’atteindre le niveau de qualité supérieur. 

Dans la mesure où il ne peut y avoir d’amélioration pérenne sans phase de définition ou de 

stabilisation des modes de fonctionnement, il convient de mettre en place un système 

d’assurance qualité s’attachant, avant tout, à faire fonctionner les ressources de l’entreprise 

selon les standards  de qualité définis. 

 

Définition et maîtrise des bonnes pratiques 

La condition sine qua non au respect des exigences "qualité" est la mise en place 

d’une  maîtrise  associée à la définition et à l'application de bonnes pratiques métier. Il 

convient de programmer des actions permettant de vérifier leur mise en œuvre, et ainsi 

d'assurer l'achèvement des objectifs au niveau de qualité requis. 

La définition de standards présente l'avantage de supprimer l'improvisation. Cette dernière 

représente, en effet, une grande source d'instabilité et ne permet pas d'établir une base 

solide pour une démarche d'amélioration (12).  
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Le processus d’amélioration continue 

Le processus d'amélioration continue est un processus dynamique, il peut être représenté 

par la roue de Deming (ou cycle PDCA).  

La roue de Deming indique que l'amélioration continue suit un cycle de 4 étapes, planifier 

(plan), réaliser (Do), vérifier (Check), et agir (Act).  

Selon Deming, toute démarche expérimentale rationnelle, qu'elle concerne un changement 

ou la mise en place d'une nouvelle pratique, se présente de la manière suivante (7), 

Planifier: Cette étape consiste en la définition des objectifs et des résultats attendus. Elle 

comprend également la prévision d'un plan d'action et la mise en place de systèmes de 

vérification permettant de garantir le suivi des actions et le contrôle des résultats obtenus. Il 

est également important de prévoir des délais de réalisation, de désigner des responsables 

d'action, et de préciser les ressources allouées à l'accomplissement de ces tâches.  

Réaliser: Il s'agit d'exécuter les tâches conformément au plan d'action prévu. 

Figure 1: Roue de Deming – PDCA (39) 
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Vérifier: Cette étape vise à suivre et analyser les informations récoltées afin de veiller à 

l'adéquation entre les résultats attendus et ceux obtenus. 

Agir: Il s'agit de généraliser les pratiques ou changements opérés lorsque les résultats 

obtenus sont concluants, ou au contraire, d'identifier les problèmes survenus et les 

résoudre. Il convient alors, dans ce deuxième cas, d'en tirer des enseignements et de les 

documenter afin de prévenir leur réapparition (défauthèque) (4). 

Si les actions mises en place ont conduit à l'atteinte des objectifs fixés, les nouvelles mesures 

sont généralisées et adoptées. Dans le cas contraire, il est nécessaire : 

� d'analyser les données récupérées, notamment grâce au système de vérification,  

 

� de déterminer les causes de ce résultat, 

 

� et de mettre en place des actions correctives ou préventives visant à atteindre les 

objectifs fixés.  

La philosophie de l’amélioration continue 

L’amélioration continue repose sur deux concepts fondamentaux : 

- "Une amélioration peut provenir d'origines diverses" 

En effet, seul le résultat final est important, une idée permettant l’amélioration d’un 

processus doit être prise en compte et considérée qu’elle provienne d’un opérateur en bout 

de chaîne de production ou d’un manager de site. 

- "L'amélioration est un processus permanent"  

Chaque incident ou chaque écart, identifié lors d’un audit, représente une opportunité 

potentielle d’amélioration du système. 

 

 L’approche factuelle pour la prise de décision 1.2.4.

Selon la norme ISO 9001, « les décisions se fondent sur l’analyse de données et 

d’informations » (4). 
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En accord avec ce principe, l’approche factuelle permet une prise de décision efficace 

reposant sur une analyse basée sur des preuves, des enregistrements ainsi que des faits et 

non pas sur des suppositions, des opinions ou des interprétations (13). 

En instaurant la culture du suivi et de l’enregistrement des informations clés, cette approche 

présente de nombreux avantages. D’une part, elle permet la prise de décisions avec le 

maximum d’informations disponibles. Ces décisions peuvent concerner la modification d’un 

processus et ainsi l’amélioration d’une activité. Leur impact est ensuite suivi selon le PDCA, 

cette approche permettant une meilleure évaluation de leur efficacité. D’autre part, la 

sauvegarde et la conservation des données recueillies les rendent consultables et accessibles 

à toute personne en ayant l'utilité. Enfin, la rigueur de sa mise en place ainsi que le respect 

de ses contrôles permettent de garantir la fiabilité et l’exactitude des données. 

En pratique, cette approche nécessite la mise en place de systèmes de récupération des 

informations clés d’une activité ainsi que la création d’indicateurs de suivi de sa 

performance. Pour permettre une analyse des données, elle prévoit également la création 

de supports adaptés pour la restitution des informations (tableaux de bord) et la mise en 

place de contrôles réguliers pour prévenir et/ou corriger ses dérives éventuelles. 

 

 Le système documentaire 1.2.5.

Le système documentaire est un des fondements de la qualité, il est défini par l’AFNOR 

comme « l’ensemble des documents sur lesquels s’appuie un organisme pour formaliser son 

organisation et mettre en œuvre avec succès son système de management » (14). 

Son Rôle 

Son rôle est essentiel dans l’entreprise, aussi bien au niveau organisationnel 

qu’opérationnel. 

Au niveau organisationnel, il permet d’énoncer et promouvoir la politique et les objectifs de 

l’entreprise, ainsi que de décrire les éléments du système de management et d’identifier les 

processus nécessaires à sa mise en œuvre. Il permet également de faire connaître les 

responsabilités à tous les niveaux (organigramme). 
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Au niveau opérationnel, il permet de décrire les bonnes pratiques de réalisation, de 

vérification et d’amélioration d’une tâche. Il constitue également un outil garantissant la 

traçabilité et la répétabilité des opérations. En fournissant les preuves de leurs réalisations 

et en permettant le suivi de leur efficacité, il est le support indispensable de l’approche 

factuelle (cf approche factuelle). 

Afin d'établir un parallèle avec le PDCA (Figure 1), le système de documentation peut être 

matérialisé par la "cale" empêchant un retour en arrière de la roue. En effet, la 

documentation des bonnes pratiques, de leur efficacité et de leur amélioration permet à la 

fois la conservation et la transmission de l’expérience acquise. 

Cela est rendu possible grâce à une structure documentaire définie dans la norme ISO 9001 : 

2008. Celle-ci préconise notamment la création d’un manuel qualité, la description des 

interactions entre les processus du système de management, ainsi que la formalisation de 

procédures documentées et la maîtrise des documents et enregistrements. 
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Structure de la documentation 

Le système documentaire est souvent représenté sous forme d’une pyramide schématisant 

la hiérarchie des principaux documents. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La hiérarchie des documents est la suivante : 

Au sommet se trouve le manuel qualité, document clé du système documentaire. Il présente 

les principales dispositions du système qualité ainsi que les processus de l’entreprise (4). Il 

permet aux clients, aux auditeurs ainsi qu’au personnel de comprendre l’organisation mise 

en place et d’avoir confiance en celle-ci. Le manuel qualité fait référence aux procédures et 

autres documents opérationnels  situés au-dessous. 

 Au deuxième niveau, les procédures spécifient la manière de réaliser une activité. Elles font 

elles-mêmes référence aux modes opératoires et fiches d’instruction de poste. Elles 

décrivent également les responsabilités de chacune des personnes dans la réalisation d’une 

activité. 
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Au troisième niveau, la documentation opérationnelle a pour rôle de détailler de manière 

explicite les actions et contrôles à effectuer afin d’assurer la maîtrise et la répétabilité d’une 

tâche. 

Enfin, les enregistrements fournissent la preuve de la réalisation d’une tâche et garantissent 

l'exactitude des résultats obtenus. Les données recueillies servent ainsi de base à l’analyse 

de la conformité par comparaison des résultats avec ceux attendus. Ils sont également les 

éléments indispensables de l’approche factuelle.  

Grâce à la documentation, le personnel est informé des tâches à effectuer, des modalités de 

réalisation et des moyens mis à disposition. Il est alors fondamental que la documentation 

soit claire, concise, disponible et adaptée à son utilisateur. 

 

Après avoir pris connaissance des différents principes clés d’une démarche qualité, cette 

partie traite de leur application dans le développement d’affaires d’un CIC. Cette approche 

devenant plus opérationnelle, le terme approprié à la démarche qualité sera 

désormais l'Assurance Qualité (15). 

L'exemple d'application ainsi que les outils utilisés seront décrits dans la partie 2. Au 

préalable, il convient d’effectuer une brève revue de la fonction et des missions de business 

developer (16). 
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 Business development 2.

  Définition 2.1.

Selon Pierre-André Fontaine « le développement d’affaires est une combinaison d’analyse 

stratégique, de marketing, de ventes et de Lobbying » (16). 

  Rôles 2.2.

Le travail de développeur d’affaires est généralement d’identifier de nouvelles opportunités 

pour l’entreprise. Cela signifie : 

� percevoir de nouveaux marchés et possibilités de partenariats avec d’autres 

entreprises, 

� trouver de nouvelles façons d’atteindre les marchés existants, 

� identifier de nouveaux services permettant de mieux répondre aux besoins des 

marchés existants et/ou d’atteindre ceux pouvant être développés. 

Le travail du développeur d’affaires consiste ensuite à mettre en place, suivre et exploiter 

ces possibilités afin d’apporter de nouveaux ou de meilleurs revenus à l’entreprise. 

  Ses missions 2.3.

 Veille économique du marché 2.3.1.

Il est nécessaire de réaliser une veille économique afin de connaitre et de se tenir au courant 

des évolutions du secteur de l’entreprise ainsi que celui de ses concurrents en termes de 

service, de tarification, de stratégie marketing, etc… 

 Comprendre les enjeux de l’entreprise 2.3.2.

Le développeur d’affaires possède une vision transversale de l’entreprise qui lui permet 

d’identifier les contraintes ainsi que les valeurs ajoutées de celle-ci. Il est également 

important de comprendre comment l’entreprise se compare à ses concurrents et comment 

elle est perçue par le marché. 
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 Comprendre et identifier le marché 2.3.3.

Afin d’atteindre au mieux le marché, le développeur d’affaires doit comprendre les attentes 

de celui-ci. Ce faisant, il est capable d’adapter et de présenter l’offre de manière plus 

spécifique. 

 Identifier les moyens 2.3.4.

Une fois les attentes et l’offre définies, le développeur d’affaires utilise toute sa créativité 

afin de promouvoir et faire connaitre l’entreprise. Ceci peut signifier, par exemple, 

rechercher de nouveaux partenariats synergiques. 
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PARTIE 2 : Application - 

Mise en place d’un système d’assurance 

qualité pour le développement d’un 

centre d’investigation clinique 
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 Introduction 1.

Cette partie traite de mon expérience en tant que développeur d’affaires (Business 

Developer) chez CEN Biotech, centre d’investigation clinique et médico-marketing de 

l’agglomération Dijonnaise (21000). 

L’enjeu de ce travail a été de valoriser mes compétences en assurance qualité en les mettant 

au service du développement commercial de l’entreprise. 

 Présentation de CEN Biotech 2.

  Historique 2.1.

CEN Biotech a été créée en 1995 par François-André ALLAERT, médecin de santé publique et 

pharmacien, juriste et Professeur de biostatistiques. Issue initialement du département de 

biostatistiques du CHU de Dijon, elle s’est autonomisée progressivement et cette société de 

droit privé (SARL) occupe désormais un centre de Recherche de 800m² dans lequel 

travaillent près d’une trentaine de collaborateurs : médecin, pharmacien, biostatisticiens, 

attachés de recherche clinique, data managers, opérateurs de saisie,… Elle dispose 

également d’un centre d’investigation clinique agréé spécifiquement pour les dispositifs 

médicaux (17). 

Ses valeurs ajoutées résident dans les quatre domaines auxquels elle consacre pratiquement 

exclusivement ses activités : 
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� études cliniques des dispositifs médicaux en centre d’investigation clinique, en 

médecine de ville ou à l’hôpital ; 

� observatoires épidémiologiques, pharmaco-épidémiologiques et médico-

économiques ; 

� Etudes médico-marketing en pharmacie d’officine ; 

� étude post-marketing dans le cadre du plan de Gestion de Risques des médicaments 

de prescription obligatoire ou facultative (OTC) ; 

CEN Biotech leur apporte une expertise méthodologique et une rigueur technique, en 

attestent les quelques 1500 publications et communications scientifiques, nationales et 

internationales qu’elle a à son actif. 

 

  Missions 2.2.

La mission de CEN Biotech est de valoriser les dispositifs médicaux ou les médicaments en 

permettant leur enregistrement ou une communication auprès des professionnels de santé, 

des patients ou des consommateurs qui respecte les principes de l’Evidence Based Medicine 

(Médecine basée sur la preuve) et de son corollaire, l’Evidence Based Marketing, notamment 

au regard de la loi de décembre 2011. 

Pour cela, CEN Biotech propose une solution intégrée couvrant l’ensemble des étapes du 

processus d’une étude clinique ou observationnelle depuis sa conception jusqu’à la 

publication de ses résultats et notamment : 

 

� Analyse du cadre réglementaire de l’étude et des contraintes administratives et 

légales auxquelles elle devra satisfaire, de même  que la promotion des résultats ; 

 

� Identification de l’objectif principal et évaluation de son impact sur le design de 

l’étude, la taille des effectifs et les coûts ; 

 

� Rédaction du protocole de l’étude et de ses annexes, soumission aux autorités de 

tutelle ou réglementaires impliquées dans sa mise en œuvre ; 

 

� Recrutement des médecins investigateurs ou observateurs, finalisation des 

conventions au regard des impératifs du Conseil National de l’Ordre des Médecins et 

de la Charte de la visite médicale ; 
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� Mise en place des études conformément aux BPC ICH3 avec utilisation de techniques 

audiovisuelles qui constitue l’une des originalités de CEN Biotech ; 

 

� Monitorage des études et recueil des données conformément au BPC ICH3 ; 

 

� Enregistrement des données en double saisie sur logiciel « Capture system » 

permettant l’auditabilité de toutes les opérations d’acquisition de données et de 

transfert ; 

 

� Définition du plan d’analyse statistique et mise en œuvre de l’analyse avec SAS et 

rédaction du rapport statistique (ICH3) ; 

 

� Rédaction de rapports clinique, épidémiologique, pharmaco-épidémiologique, 

médico-économique, et du Plan de Gestion des Risques ; 

 

� Gestion administrative et financière de l’étude et règlement des honoraires ; 

 

� Rédaction d’abstracts et de publications scientifiques nationales et internationales. 
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Figure 2 : Représentation de l’approche processus dans une entreprise (12) 

 Le rôle de l’assurance qualité dans le développement 3.

commercial 

  La place de l’Assurance qualité  3.1.

Dans la représentation conventionnelle d'une entreprise par l'approche processus, celle-ci 

débute par la définition des« besoins / exigences du client » et se termine par la « fourniture 

du produit ou service » tout en garantissant le respect des exigences clients à tous les 

niveaux grâce à un système qualité (Figure 2). Evidemment, ce processus induit 

implicitement le fait que l'entreprise dispose de clients ou de clients potentiels (prospects) 

prêts à commander le produit ou service proposés par l'entreprise. Les questions soulevées 

ici sont donc : comment connecter une entreprise au marché et à ses clients potentiels ? Et 

en quoi les concepts de la qualité peuvent-ils constituer des atouts dans le développement 

commercial d’un centre d’investigation clinique ?  
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Une première démonstration d'un mariage réussi entre fonction commerciale et qualité se 

situe au niveau du Marketing. En effet, depuis le milieu des années 1990 le marketing et la 

qualité ont eu tendance à converger avec la publication de normes, telle que la norme FD 

X50-680 pour le Management par la Qualité et la Mercatique (marketing) totale (18). Cette 

dernière a permis notamment de fournir des lignes directrices pour la conduite d'étude de 

marché permettant l'identification des attentes clients et l'évaluation de leur satisfaction. La 

standardisation de ces pratiques a donc facilité une accession plus spécifique au marché, 

notamment en se servant des informations collectées pour l’élaboration de campagnes 

publicitaires ciblées (18). 

Une autre manière directe d'atteindre le marché et d’entrer en contact avec des clients 

potentiels est la prospection. Cette approche, constituant souvent le premier contact entre 

l’entreprise et un futur client, nécessite la mise en place d'une stratégie prospective ainsi 

qu’un suivi permettant à la fois une mesure de son impact et l’amélioration continue de son 

plan d’action (Figure 3). Par ailleurs, si elle est bien conduite cette activité possède un 

potentiel de retour très élevé (de 5% à 20% de retour (19)) pour l'entreprise, mais présente 

également des conditions de réussite multifactorielles. 

L'objectif de ce mémoire est de décrire l'utilisation des outils qualité dans le développement 

et la conduite d'une mission de prospection menée sur une période de quatre mois. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Processus 

d’amélioration 

de la prospection 

Prospection 

Figure 3: Représentation de la place du processus de prospection dans l'approche processus d’une entreprise 
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  Présentation du projet de développement de l’activité 3.2.

commerciale 

 Contexte et définition du besoin 3.2.1.

CEN Biotech vient de se doter d’un centre d’investigation clinique pour volontaires sains 

agréé spécifiquement par les autorités de santé pour l’évaluation des dispositifs médicaux. 

Devant la rigidification de la règlementation des dispositifs médicaux, CEN Biotech offre des 

solutions clés en main, d’une part pour répondre aux nécessités règlementaires et d’autre 

part pour valoriser les dispositifs médicaux en apportant des preuves cliniques de leur 

efficacité. 

Objectif 

L’objectif de ce projet était de faire connaître la société CEN Biotech auprès des entreprises 

du domaine des dispositifs médicaux afin de : 

� présenter ses services, 

� détecter de nouveaux projets, 

� développer des partenariats stratégiques. 

Cet objectif correspond à la définition même de la prospection selon B. Barthelot (20): 

« La prospection regroupe l’ensemble des actions qui visent à identifier et contacter de 

nouveaux clients potentiels et à chercher à les transformer en clients réels. » 

Cette mission s’est donc déroulée en deux temps, la définition de la stratégie à mettre en 

place puis sa réalisation. 
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 Les pré-requis pour cette mission 3.2.2.

Avant d’aborder directement dans la partie commerciale, il est nécessaire de maîtriser les 

fondamentaux du domaine d’activité, les particularités de l’entreprise à promouvoir et 

également de réaliser un bref état des lieux des stratégies de marketing et communication 

déjà en place. 

Pour cette mission, une remise à niveau a été nécessaire sur le cadre règlementaire, 

notamment sur : 

� la règlementation et de le déroulement des essais cliniques, 

� la règlementation sur les dispositifs médicaux, leur mode de commercialisation et de 

prise en charge par l’assurance maladie, ainsi que la place des évaluations cliniques 

au sein de ce processus. 

Concernant l’entreprise, il est fondamental de connaître : 

� son histoire (date et circonstances de sa création) 

� ses services (ce qu’elle propose) 

� ses méthodes de travail (respects des normes ICH, réalisation en interne de toutes les 

étapes de traitement et d’analyses des données…) 

� ses domaines d’expertise (en fonction de ses expériences et des spécialités de ses 

partenaires…) 

� ses accomplissements (publications dans des revues de renom, reconnaissance 

nationale et internationale…) 

� ses clients (en France et à l’étranger) 

� ainsi que ses partenaires. 

La connaissance et l’approfondissement de ces points constituent également la première 

étape de la construction de l’Argumentaire De Vente (ADV). 

Etat des lieux du marketing et de la communication chez CEN Biotech 

CEN Biotech dispose d’un service de communication réalisant des plaquettes de 

présentation et faisant vivre son site internet. La seule action s’apparentant à la prospection 

est l’envoi d’une newsletter mensuelle aux personnes étant inscrites sur le site de 

l’entreprise. 

BENICHOU 
(CC BY-NC-ND 2.0)



41 
 

 Définition de la stratégie de prospection 3.2.3.

Une fois les pré-requis remplis, la prochaine étape consiste en la définition d’une stratégie 

de prospection. Cette stratégie a été mise en place en trois temps en utilisant à chacune de 

ses étapes un outil qualité. 

Dans un premier temps, il a été nécessaire d’identifier clairement les tenants et les 

aboutissants de cette stratégie. L’outil utilisé a été le QQOQCCP (Quoi, Qui, Où, Quand, 

Comment Combien, Pourquoi). 

Puis, dans un deuxième temps, pour définir les différentes étapes de sa mise en place ainsi 

que celle de son système de suivi, le Brainstorming a été utilisé. 

Enfin, dans un troisième temps, ces étapes ont été organisées de manière chronologique 

dans un planning en utilisant le diagramme de GANTT. 

 

Identification des objectifs et du périmètre : QQOQCCP  

Le QQOCCP aussi appelé méthode du questionnement est un outil adaptable à diverses 

problématiques. Facile d’utilisation, il permet d’établir une liste d’informations précises et 

quasi-exhaustive pour la mise en place d’un plan d’action (21). 

Ici, la problématique était la mise en place d’une stratégie de prospection pour le 

développement commercial de CEN Biotech. Le tableau 1 suivant décrit l’utilisation de cet 

outil. 
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Tableau 1: Utilisation du QQOQCCP  

QQOQCCP Description Questions à se poser Réponses 

Quoi ? Description de l’activité De quoi s’agit-il ? Mettre en place une action de prospection 

Qu’est-ce que CEN 
Biotech propose ? 
 
 

Un accompagnement et une structure 
pour la réalisation  
d’études cliniques  
d’études épidémiologiques  
d’études médico-économiques 
d’études interventionnelles et 
observationnelles à visées médico-
marketing 
et la réalisation de Plan de Gestion de 
Risque 

Qui ? Description des parties 
prenantes 

Quelles sont les 
cibles de cette 
prospection ? 

 
Les entreprises dont l’activité touche la 
conception, la commercialisation ou la 
distribution de dispositifs médicaux 
 

Quels sont les postes 
à contacter ? 

Directeurs Médicaux 
Les Directeurs Marketing, chefs de 
produits ou chefs de gammes 
 

Où ? Description des lieux 
ou territoire 

Quel est le territoire 
de prospection ? 

Toute la France en priorité, voir l’Europe 
 

Quand ? Description du 
moment, de la durée, 
de la Fréquence 

Quelle est la durée 
de cette mission ? 
 

Durée de la mission : 6 mois 
Fréquence : 1 envoi / 2 semaines 

Comment ? Description des 
méthodes, des modes 
opératoires, des 
manières 

Comment est menée 
cette prospection ? 

En envoyant aux entreprises ciblées un 
courrier comprenant une lettre du Pr 
Allaert, ainsi qu’une plaquette de 
présentation du centre d’investigation 
spécialisé dans l’évaluation des dispositifs 
médicaux. 
Puis, en réalisant un suivi téléphonique de 
ces envois. 

Combien ? Description des 
moyens, des chiffres, 
du matériel 

Combien d’envoi de 
courrier par envoi 
groupé ? 
 

Il y a actuellement 1079 entreprises dans le 
dispositif médical en France (22) 
Le premier envoi sera de 15 courriers  puis 
en fonction de la capacité de suivi, le 
volume d’envoi sera augmenté. 

taux de retour attendu 
sur les entreprises 
cibles 

 Le taux de retour attendu pour un suivi 
téléphonique consécutif à un envoi de 
courrier est de 5% à 8% et peut atteindre 
20% si les échanges sont toujours réalisés 
avec le même interlocuteur. (23) 

Pourquoi ? Description des raisons, 
des causes, des 
objectifs 

Pourquoi effectuer 
une action de 
prospection ? 

Pour faire connaître CEN Biotech auprès 
des entreprises du domaine des dispositifs 
médicaux qui pourraient être intéressées 
par la réalisation d’études. 
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Les principales actions retenues ont donc été l’envoi de documentation par courrier suivie 

d’un appel téléphonique afin de présenter plus en détail les services proposés. 

 

Détail des cibles 

Au vu des objectifs et des domaines de spécialisation de CEN Biotech, une hiérarchisation 

des secteurs ciblés a été réalisée pour orienter la prospection (Figure 4). La représentation 

ci-dessous permet de la visualiser en mettant l’emphase sur le cœur de cible, défini comme 

« la population qui est la plus particulièrement visée par […] une campagne marketing et qui 

théoriquement doit fournir la plus grosse part du chiffre d’affaires ou pour laquelle les 

résultats d’une campagne doivent être les meilleurs. » (24). 

 

 

 

Figure 4: Hiérarchisation des secteurs ciblés pour la prospection 

Coeur de cible : Secteur du 
pansements, de la 
compression élastique, 
orthèses et prothèses

Dispositif médical au sens 
large

Entreprises possédant dans 
leur portefeuille des 
dispositifs médicaux parmi 
leur autres produits

(médicaments, 
cosmétiques...)
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Identifier les étapes de la stratégie : Brainstorming  

 

Définition 

Le brainstorming ou remue-méninges est initialement une technique de résolution créative 

de problème. Ce processus permet de générer des idées en grand nombre en laissant libre 

cours à l’imagination. 

Selon Jean Marc LEHU (25), «plus le nombre d’idées est important plus la probabilité qu’il s’y 

trouve des idées gagnantes est grande.» 

Bien que cet outil soit intéressant à utiliser à plusieurs lors d’une réunion par exemple, il 

peut également être un outil de réflexion efficace à un niveau plus personnel. 

Ici, l’objectif recherché est de prévoir les grandes étapes de la stratégie de prospection, ainsi 

que les étapes et actions nécessaires pour sa réalisation. Pour cela, dans un premier temps, 

les idées sont notées telles qu’elles émergent sans être organisées ni discriminées. Puis dans 

un deuxième temps, elles sont regroupées et classées dans un planning (étape suivante 

GANTT). 

Avant de débuter le brainstorming, il est important de rappeler qu’il a été défini dans le 

QQOQCCP que la prospection s’effectuerait en deux parties : 

� en premier, l’envoi par courrier postal d’une lettre d’information et d’une plaquette de 

présentation du centre d’investigation clinique. 

� En second, une prise de contact téléphonique dans le courant de la semaine de réception du 

courrier. 

Le tableau 2 suivant décrit le déroulement du brainstorming. 
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Idées  Organisation 
Mise en place de la prospection 

 

Envoi 

 

Suivi téléphonique 

 

Suivi de l’activité 

 

Bilan 

 

Identification des points à améliorer 

 

Mise en place des améliorations pour les 

prochains envois 

 

Créer une base de données 

 

Constituer une base de contact 

 

Rédiger une lettre type pour les envois 

de courrier 

 

Préparation des lettres par publipostage 

 

Les faire toutes signer à la main par la Pr 

Allaert 

 

Récolter des informations sur le prospect 

son domaine d’activité et son entreprise 

 

Trouver des listes de contacts et leurs 

coordonnées 

 

Réaliser une trame afin de faciliter la 

présentation des services  

 

Définir des domaines d’activité à toucher 

en priorités 

 

Mettre en place un outil de 

comptabilisation des appels et de suivi 

de l’avancée de la relation client 

 

Prendre du recul par rapport aux 

données 

Mise en place de la prospection 

Définir des domaines d’activité à toucher en priorité* 
Créer une base de données de prospection (CRM)* 
Identifier les sources de contacts 
Constituer une base de contacts 
Récolter des informations sur le prospect, son domaine 
d’activité et son entreprise 
Rédiger une lettre type pour les envois de courrier* 
Mettre en place un outil de comptabilisation des appels 
et de suivi de l’avancée de la relation client 
Rédaction d’un mail type de présentation  
 

Pré-Envoi 

Préparation des lettres par publipostage 
Obtenir la signature personnelle du Pr Allaert sur 
chacune des lettres 
 

Suivi téléphonique 

S’assurer que le courrier a bien été reçu par le prospect 
Réaliser une trame afin de faciliter la présentation 
téléphonique 
Se présenter, ainsi que les services de CEN Biotech en 
s’adaptant au domaine et à l’activité du prospect 
Créer un rapport avec le prospect afin d’échanger 
ensuite librement sur ses éventuels besoins et son 
activité 
Faire naître un intérêt pour un rendez-vous avec le Pr 
Allaert 
Être à l’écoute du prospect et lui fournir toutes les 
informations nécessaires 

Bilan 

Prendre du recul par rapport aux données récoltées 

Identification des points à améliorer 
Mise en place des améliorations pour les prochains 
envois 
 
 
 
 
 
 
 
 

* actions qui ne seront à réaliser qu’une seule fois 

 

Tableau 2: Mise en œuvre du Brainstorming  
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Cet outil a permis de prévoir de nombreuses étapes de la stratégie et de les regrouper de 

manière chronologique. 

Les grandes étapes du suivi téléphonique 

 

Pour visualiser clairement les étapes de la construction de la relation Client-entreprise, il est 

intéressant d’organiser les idées issues du brainstorming dans le schéma suivant (Figure 5). 

 

 

Figure 5: Les étapes de construction de la relation client 

 

Lors du premier contact, les échanges permettent une découverte mutuelle entre les deux 

interlocuteurs et leurs entreprises respectives. Le but de ce premier appel est d’établir une 

relation de confiance, afin de communiquer librement en éliminant toute « pression 

commerciale ». Dans ce climat, les informations s’échangent naturellement et permettent 

de créer une discussion interactive plus spécifique, puisque c’est souvent le prospect lui-

même qui oriente la discussion par ses remarques et ses questions. 

Une fois ce rapport créé, le prospect évoque naturellement ses éventuels besoins ou 

intérêts pour les services de l’entreprise. Dès lors, un rendez-vous avec le Pr Allaert est fixé, 

Premier contact 

Susciter l'intérêt

Expression du besoin

Rendez-vous avec le Pr Allaert

Proposition

Contrat

•Découverte mutuelle

•Personnaliser l'offre

•Créer un rapport

•Echanger plus en détails

•Etablir la Confiance

•Soit sur un projet existant

•Soit naissance d'un nouveau projet

•Acceptation de la proposition

•Conversion du Prospect en Client
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renforçant la confiance mutuelle et permettant d’échanger plus en détails sur les attentes et 

les solutions spécifiques apportées par CEN Biotech. 

Lorsqu’une idée émerge et répond à un besoin de l’entreprise, qu’il s’agisse d’un projet 

propre à celle-ci ou né des discussions engagées, une première proposition est émise. 

L’entente faite sur les détails conduit ensuite à l’établissement d’un contrat et au début 

d’une collaboration. Dès la signature du contrat, l’objectif de la prospection est atteint, le 

prospect devient client. Celui-ci entre ensuite dans le processus d’étude, dans lequel le 

service et la réactivité qui lui seront dédiés seront dirigés vers sa satisfaction afin de le 

fidéliser. Le suivi téléphonique et les outils évoqués dans le brainstorming seront décrits plus 

en détails dans la partie Réalisation du projet (cf 3). 
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Planifier les étapes de la Stratégie : Diagramme de GANTT  

 

Définition 

Représentation visuelle conçue par Henry Gantt en 1917, le diagramme de GANTT est un 

outil très utilisé en gestion de projet. Il permet de modéliser les différentes tâches 

nécessaires à la réalisation d’un projet et à en assurer le suivi. 

Pour illustrer son utilisation  

Le premier Gantt ci-après (Tableau 3) représente le premier cycle de prospection. La mission 

de prospection est donc en majeure partie une répétition de ce planning en mettant en 

place un système qualité permettant l’amélioration de sa réalisation pratique et de son 

efficacité. Le deuxième Gantt (Tableau 4) représente les cycles suivants de prospection, dans 

lesquels n’apparaîtront plus les tâches déjà effectuées et validées (création d’outils, 

validation de la lettre type…). 

En l’absence d’un nombre défini d’entreprises à contacter, l’objectif est d’atteindre un 

volume d’envoi élevé, gérable, et répétable pour joindre le maximum d’entreprises en visant 

un taux de retour compris entre 5% et 20%. D’un point de vue pratique pour varier les 

tâches journalières, la journée était divisée en deux avec des appels et suivis de prospects le 

matin, et de la recherche de contacts ou de la préparation de courrier l’après-midi. 
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Tâches Etapes Sous étapes Durée                     
I. Initiation  1 semaine                     

Plan 
Définir les Objectifs 

Réaliser un QOQCCP 
                     

Définir la Stratégie                     
Planifier Réaliser un GANTT                      

II. Mise en Place de la Prospection 1 semaine                     

Do 

Identifier les contacts clés  Identifier les sites et annuaires 
nécessaires, 
Créer une base de données  (CRM) 

                     

Se Documenter sur leur entreprise                      

Préparer les courriers 
Faire valider la Lettre Type                      
Publipostage                      

Envoyer les courriers 
Faire signer toutes les lettres par le 
Directeur général 

                     

III. Suivi après l’envoi 2 semaines                     

 

Réaliser la trame de présentation 
téléphonique 

Mind Mapping                      
Tester la trame en interne                      
Valider la trame                      

Appeler les prospects et comptabiliser les 
appels et l’avancée de la relation client 

Créer des indicateurs de suivi                      

Noter les principales objections                      

Envoyer les Mails de détail des services 
Rédiger un mail type                      
Comptabiliser les retours                      

IV. Bilan  1 semaine ½                      

Check 
Mettre en forme les résultats du suivi 

Quantifier le nombre de retour sur 
les appels, mails et messages vocaux 

                     
                     

Identifier les points d’amélioration Identifier les principaux freins  
                     
                     

V. Amélioration ½ semaine                     

Act Décider des mesures d’amélioration à 
prendre 

Ex : Augmenter le volume des envois 
et de appels journaliers 

                     

Ex : Modifier la trame 
                     

1er  envoi 
Légende :  Jâlons 

 

Tableau 3 : Diagramme de GANTT représentant l'établissement de la stratégie de prospection 
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Tâches Etapes Sous étapes Durée                     
I. Initiation                       

Plan Appliquer les nouvelles améliorations 
Augmenter les volumes d’envois et 
d’appels 

                     

II. Mise en Place de la Prospection 1 semaine                     

Do 
Identifier les contacts clés  Identifier les sites et annuaires 

nécessaires 

                     

Se Documenter sur leur entreprise                      
Préparer les courriers Réaliser le Publipostage                      

Envoyer les courriers 
Faire signer toutes les lettres par le 
Directeur général 

                     

III. Suivi après l’envoi 2 semaines                     

 

Réaliser une nouvelle trame de présentation 
téléphonique 

Mind Mapping                      
Tester la nouvelle trame sur le terrain                      
Valider la trame                      

Appeler les prospects et comptabiliser les 
appels et l’avancée de la relation client 

Créer un tableau de suivi                       

Noter les principales objections                      

Envoyer les Mails de détail des services 
Rédiger un mail type                      
Comptabiliser les retours                      

IV. Bilan  1 semaine ½                     

Check 
Mettre en forme les résultats du suivi 

Quantifier le nombre de retour sur 
les appels, mails et messages vocaux 

                     
                     

Identifier les points d’amélioration Identifier les principaux freins  
                     
                     

V. Amélioration ½ semaine                     

Act Décider des mesures d’amélioration à 
prendre 

Ex : Augmentation du volume des 
envois 

                     

Ex : Augmentation du volume 
d’appels journalier 

                     

2e envoi 

Tableau 4: Diagramme de GANTT représentant poursuite de la stratégie de prospection 
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Détails des éléments de la prospection 

La base de données de prospection 

Sa création et son fonctionnement seront décrits en détails dans la partie création d’une 

base de données (cf 4.3). La recherche de pistes de prospection (leads) se conduit en deux 

temps : 

� Trouver les entreprises correspondantes aux cibles définies 

� Trouver les contacts clés et leurs coordonnées  

La première étape se réalise en trouvant des listes d’entreprises dans les secteurs ciblés. Elle 

peut se faire par exemple en utilisant des annuaires de syndicats ou d’associations 

d’industriels. La recherche des contacts clés se réalise principalement grâce aux réseaux 

sociaux professionnels comme Viadeo® et Linkedin®.De plus, ces sites apportent des 

informations très utiles sur le profil du contact visé. 

Il peut être également intéressant de réutiliser les anciens fichiers clients de l’entreprise en 

prenant soin d’actualiser les informations à jour, en sachant que par nature 20% à 30% des 

informations deviennent obsolètes chaque année. (25) 

Plaquette de présentation 

La plaquette a pour objectif de présenter le centre d’investigation clinique pour l’évaluation 

des dispositifs médicaux en détaillant les bénéfices du service apporté et les accréditations 

de CEN Biotech. Elle est réalisée par le service communication de l’entreprise. 

Lettre de présentation 

L’objectif est de retenir l’attention du lecteur avec un objet et une conclusion pertinents 

orientés client. Le corps de la lettre respecte une présentation qui consiste à partir d’une 

problématique majeure pour arriver à sa résolution. Cette lettre est elle aussi orientée 

client. 

Relance téléphonique  

La conduite des relances téléphoniques est détaillée dans la partie appel à froid (cf 4.2). 
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 Réalisation du projet 4.

Dans cette partie sont présentés les outils et le système documentaire mis en place pour la 

réalisation pratique du développement commercial et son amélioration continue. 

 Mise en place d’un système documentaire dans le service 4.1.

marketing 

Le système documentaire est un des fondements de la qualité, il est défini par l’AFNOR 

comme « l’ensemble des documents sur lesquels s’appuie un organisme pour formaliser son 

organisation et mettre en œuvre avec succès son système de management. » (14) 

Chez CEN Biotech, le système documentaire est audité et maintenu à jour par CVO Europe 

(prestataire de service). L’activité de développement commercial dans le domaine du 

dispositif médical étant nouvelle, elle ne dispose pas de documentation pour sa gestion 

opérationnelle. L’objectif est donc de permettre l’organisation et la structuration de cette 

activité par la création de documents qualité. 

Cette structuration a été réalisée par la mise en place 

� de procédures (publipostage1 pour gagner un temps considérable lors de l’envoi de 

courrier) 

� d’une liste de vérification (checklist pour la préparation de documents pour la visite 

d’un client ou un déplacement à l’extérieur) 

� de document type pour  

o la présentation d’une entreprise, de ses produits et de la personne contactée 

(fiche client), 

o la rédaction de compte rendu suite à une réunion, un rendez-vous, ou une 

séance plénière, 

� d’une trame pour la conduite d’appels téléphoniques, 

� d’une gestion de la documentation physique (Classeur clients, Classeur dispositifs 

médicaux) 

 

  

                                                      

1
Le terme publipostage désigne une fonction des logiciels de traitement de texte permettant de personnaliser 

automatiquement les termes d’une lettre-type envoyée à un ensemble de clients ou de prospects (Union 

Française du Marketing Direct (5)) 
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En pratique 

Un espace dédié au marketing a été créé sur le server regroupant les dossiers : procédures, 

documentation, enregistrements, clients et partenariats. Egalement, une documentation 

papier consultable a été organisée en deux classeurs :  

� un classeur dispositifs médicaux rassemblant, par ordre alphabétique, toute la 

documentation papier concernant les dispositifs médicaux (règlementaires, 

techniques, marketing…) et sur les pathologies les plus souvent traitées dans les 

études de CEN Biotech. 

 

� Un classeur clients, dans lequel se trouvent les fiches clients et compte rendu de 

réunions. 

 

La Figure 6 représente la structure documentaire qualité décrite dans la partie 1 (cf système 

documentaire). Les documents ajoutés sont écrits en gras. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Les documents qualité ont été réalisés en respectant les conventions de présentations 

définies par l’organisme assurant la qualité dans l’entreprise (CVO Europe). 

  

Documentation opérationnelle : 

- Checklist 

- Trame 

Enregistrements : 

- Fiches Clients 

- Trame pour les Comptes rendus de réunion 

Manuel 

Qualité 

Procédures : 

- Publipostage 

Figure 6 : Schéma des ajouts de documentation Marketing dans l'architecture 

documentaire de l’entreprise 
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 Création d’une trame de présentation téléphonique  4.2.

Selon Benoît OUELLET (26) « la vitalité et la survie de toute entreprise est entièrement 

dépendante de deux facteurs : sa capacité à conserver et à vendre à ses clients, et son 

habilité à attirer de nouveaux clients et accroître ses parts de marché. »  

Le cœur de l’activité de prospection : L’Appel à Froid (Cold Call) 

L’appel à froid ou cold call pour les anglophones, consiste à téléphoner à des contacts 

n’ayant jamais étaient sollicités par l’entreprise. Dans tous les secteurs d’activité, les 

commerciaux s’accordent sur le fait que cette tâche fait partie des plus stressantes. Bien que 

dans cette activité réside un potentiel de bénéfice mutuel élevé, le cold calling peut être, s’il 

est mal conduit, très mal vécu pour l’interlocuteur qui le reçoit et le vendeur qui le réalise. 

Outre l’importance de la préparation et des recherches menées en amont pour connaître 

l’entreprise visée, ses produits et son contact, la réussite d’un appel dépend également de la 

capacité du vendeur à capter l’intérêt et à présenter son offre en faisant ressortir les 

bénéfices spécifiques pour son prospect. 

Il convient de garder à l’esprit le fait que la vente est un « processus qui s’apprend ».Par la 

pratique bien sûr, mais également par une démarche active de formation à travers la lecture 

de livres et d’articles renfermant des concepts et des vérités scientifiques du domaine de la 

psychologie (27). 

Pour capter l’intérêt 

Il est important de garder à l’esprit que chaque appel conduit est une interruption de 

l’activité de notre prospect (28). Or, une tâche interrompue nécessitera 50% de temps en 

plus pour être exécutée et comportera 50% d’erreur en plus qu’une tâche conduite dans son 

intégralité sans intermission (29). 
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Afin de contrebalancer les désagréments liés à l'interruption, la perte inévitable de temps et 

la hausse de probabilité d'erreur dans son travail, la valeur apportée par l'appel doit s'avérer 

largement supérieure notamment grâce à : 

� Une attitude responsable 

Respecter son temps, demander à notre interlocuteur« s’il a une minute » à nous accorder 

et s’il préfère être recontacté à un moment plus confortable pour lui. Il est important de 

rappeler que l’objectif d’un contact téléphonique n’est pas véritablement de vendre mais 

plutôt de fixer un créneau adéquat pour son prospect offrant ainsi l’opportunité d’échanger 

avec lui sur les bénéfices d’une collaboration. 

� Une accroche rapide de 15 secondes 

Etre capable de présenter très succinctement, son entreprise et ses services afin de susciter 

l’intérêt et donner envie d’en savoir plus, sans consommer trop de son temps (généralement 

10 à 15 secs). Dès lors, le prospect prendra la décision soit de vous accorder du temps sur 

l’instant, soit de fixer un rendez-vous. 

Dans ces deux cas, il est nécessaire d’être bien préparé. Une alternative efficace au célèbre 

script ou trame de vente, rigidifiant l’entretien et déshumanisant la conversation, est la carte 

heuristique ou Mind Mapping. 
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Le Mind Mapping 

Le Mind Mapping est un outil permettant de cartographier ses pensées et sa réflexion sur un 

thème. Il peut être utilisé à des fins pédagogiques et managériales, par sa capacité à fournir 

une vue d’ensemble d’une situation. (30) 

Pour la prospection téléphonique, cet outil offre une vision claire de ce qui est proposé. Par 

sa structure arborescente (Figure 7), il permet de réaliser une trame vivante offrant une 

capacité de présentation dynamique et flexible très adapté au rebondissement des 

situations de vente. 

 

 

Intérêt personnel de cet outil 

Un autre intérêt de cet outil est qu’il est personnalisé. Dès la conception de la carte 

heuristique cet outil facilite l’organisation de ses pensées et permet d’obtenir une vision 

claire de son propre cheminement. Une fois cet exercice réalisé, il devient plus simple de 

présenter l’offre de façon naturelle. 

  

Figure 7: Trame de présentation de l'offre par téléphone en utilisant le Mind Mapping, logiciel Mindview 5.0 
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Utilisation 

Une des manières les plus efficaces pour se repérer et suivre un cheminement simple avec 

cet outil, est de le concevoir comme un cadrant d’horloge. Lors d’un appel, il y a toujours 

une base fixe qui consiste à se présenter et présenter son entreprise (31). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Une fois la conversation engagée, cette représentation (Figure 8) permet d’avoir sous les 

yeux les éléments de l’offre à disposition pour argumenter et rebondir sur les besoins de son 

interlocuteur. 

Ainsi, ces cartes heuristiques permettent d’adapter spécifiquement la présentation de l’offre 

et des services  à différents interlocuteurs sans avoir à changer de trame ou de scripte. 

 

Astuce : Détecter ses erreurs  

Une technique simple pour améliorer sa communication consiste à prendre la place de 

l’interlocuteur. Chaque jour un certain nombre d’appels à froid sont reçus au standard de 

CEN Biotech afin de proposer différents produits ou services. Prendre soi même ces appels 

permet de repérer des attitudes à reproduire et à l’inverse d’identifier ses erreurs. Il s’agit 

également d’une opportunité pour tester des objections émises par ses clients et s’inspirer 

des réponses intéressantes. 

12 h : Se Présenter 

8 h : Présentation de 

l’entreprise 

Figure 8: Illustration représentant la méthode d'utilisation du Mind Mapping 
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 Création d’une base de données pour la gestion de la relation 4.3.

client 

Afin d’être en mesure de référencer de nouvelles entreprises et de nouveaux contacts, il a 

été nécessaire de créer une base de données. Le modèle choisi s’appuie sur le concept des 

CRM (Customer Relationship Management) ou GRC en français : Gestion de la relation client.  

Ces outils ont plusieurs particularités. D’une part, ils facilitent le référencement des données 

indispensables comme le nom, l’adresse et les coordonnées téléphoniques d’une entreprise 

et d’un contact. D’autre part, ils introduisent la notion de relation avec le client ainsi que la 

nécessité de gérer cette dernière (32). 

Pour structurer cette gestion, les CRM prévoient des espaces réservés aux informations de 

toute nature permettant aux commerciaux d’adapter leurs offres et de personnaliser leurs 

produits ou services à leurs clients ou prospects. 

Le CRM devient pour les entreprises un outil puissant les aidant à mieux comprendre leurs 

clients et prospects et à individualiser leur relation avec eux. Selon Jean Michel ARMAND 

(33). «Cette individualisation entraine un sentiment de personnalisation et de réactivité qui 

entraîne à son tour une augmentation de la satisfaction client et donc une plus grande 

fidélisation. »  
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Mise en place de la base de donnée 

Cahier des charges 

La base de données doit permettre de référencer : 

� Les coordonnées de l’entreprise et du contact de manière à faciliter le publipostage 

pour l’envoi de courrier. 

� Les informations relatives à l’activité de l’entreprise (ex : ses produits et projets 

annoncés) 

� Et un espace dédié à la relation client (ex : les sujets abordés ensemble lors du 

dernier contact) 

Besoins Colonnes de la base de données 

Les coordonnées de l’entreprise Nom de l’Entreprise, Adresse, téléphone 

Informations relatives à l’activité de 

l’entreprise 

Domaine d’activité, ADV argumentaire de 

vente (Informations récoltées sur 

l’entreprise pouvant conduire à une 

proposition) 

Informations contact 
M. /Mme *, Nom, Prénom, Fonction, Mail, 

Téléphone 

Données relatives à la relation client Remarques, études déjà réalisées… 

*items facilitant le publipostage pour l’envoi des lettres de prospection 

Organisation de la base de données 

La base de données a été réalisée sous Excel®, pour sa facilité d’utilisation et sa flexibilité au 

regard des éventuelles évolutions nécessaires. Elle se  compose de trois parties qui se 

suivent horizontalement (coordonnées de l’entreprise, informations contacts, informations 

complémentaires) et d’un code couleur renseignant sur l’état de la relation. 
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Mise en place d’un code couleur pour transcrire l’état de la  relation 

 
Lors de la consultation de la base de données, l’utilisation de couleurs permet de situer très 

rapidement l’état de la relation avec un prospect ou client. Ces couleurs renseignent 

également sur la prochaine étape à conduire. 

 

Blanc  Pas encore réussi à joindre le bon contact ou jamais contacté 

Vert clair  1er contact établi, envoi d’informations complémentaires 

 Bleu  Rendez-vous fixé et déjà obtenu avec le Pr Allaert 

Vert   Nous sommes référencés, pas de projet pour l’instant, reprise de 

contact au plus tard dans les 3 à 6 mois 

Jaune  A recontacter rapidement, la date sera inscrite en rouge dans la case 

remarque et une alarme sera programmée dans le calendrier Outlook® 

 Orange Pas intéressé (pour l’instant) 

 

Les 3 parties de la base de données sont décrites en détails dans les tableaux suivants. 
 
Dans le tableau 5 ci-dessous, il s'agit de la partie réservée aux coordonnées de l'entreprise. 
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Partie réservée aux coordonnées de l’entreprise 

 

L’organisation des coordonnées en colonnes séparées permet une prise d’informations 

rigoureuses et facilite le publipostage (Figure 9). Cette structure est adaptée au format 

recommandé par Word® pour la personnalisation automatique des termes d’un courrier 

type. 

Figure 9: Capture d'écran - Format d'affichage des coordonnées du destinataire lors du publipostage 

Tableau 5: 1er partie du CRM : Coordonnées de l’entreprise et Domaines d’activité 
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De plus, l’affichage des domaines d’activité sur la première partie du tableau contribue à 

l’identification rapide de l’entreprise en un seul coup d’œil. 

Dans le tableau 6 ci-dessous, il s'agit de référencer les données des contacts.  

 

Partie sur les informations des contacts 

 

Les trois colonnes (M/Mme, Nom et Prénom) participent à l’identification du contact et 

facilitent l’utilisation des informations pour le publipostage. La partie Remarques est la 

partie dans laquelle se crée et se gère la relation client. Elle rassemble tous les types 

d’informations échangées avec le prospect, qu’elles concernent l’entreprise et ses projets ou 

tout simplement les centres d’intérêts et la personnalité du contact lui-même. Cette colonne 

renseigne aussi sur la prochaine étape à conduire (ex : Rappeler pour la prise de rendez-

vous, envoyer un mail détaillé de l’offre, envoyer un mail avec les disponibilités du Pr Allaert 

pour la 1er quinzaine de septembre…). 

Tableau 6: 2ème partie du CRM : Identification du contact et relation client 
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Lorsqu’un rendez-vous est fixé, la date et l’heure sont reportées dans deux autres outils : 

� Le calendrier Outlook® qui permet la configuration d’une alerte personnalisable (ex : 

1 jour, 30 min ou 5 min avant) (Figure 10) : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

� Et un tableau récapitulatif des rendez-vous dans lequel sont également renseignés le 

nom du contact, l’entreprise ainsi que le mois durant lequel le rendez-vous a été 

obtenu (tableau 7). Cet outil entre dans les indicateurs de suivi de la performance de 

l’activité de prospection. Ce tableau se trouve dans le même fichier Excel® dans 

l’onglet RDV. 

 

 

Tableau 7 : Liste des rendez-vous 

 

Figure 10: Capture d'écran de la configuration du rappel d'un 

rendez-vous par Outlook® 
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Dans le tableau 8 ci-dessous, il s'agit de référencer les informations complémentaires et 

argumentaires de vente. 

Informations complémentaires 

Dans la partie informations complémentaires se trouvent d’autres détails concernant le 

contact, notamment son adresse email et la confirmation de réception du courrier envoyé. 

Une colonne est également réservée aux études précédemment réalisées avec cette société. 

Enfin, la colonne Arguments de Vente (ADV) rassemble des informations spécifiques, 

récupérer lors des recherches préliminaires. Ces informations peuvent porter sur la situation 

conjoncturelle de l’entreprise visée ou sur des domaines précis permettant de retenir 

l’attention de l’interlocuteur lors de la présentation (Tableau 8). 

 

 

Tableau 8: 3ème partie: Informations complémentaires  et argumentaire de vente 
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 Mise en place d’indicateurs de suivi 4.4.

D’après Robert S. KAPLAN et David P. NORTON (34) « Ce qui n’est pas mesuré ne peut être 

amélioré ».  

 Objectifs 4.4.1.

Les différents indicateurs ont pour objectifs de suivre et d’évaluer l’impact de la stratégie et 

des actions mises en place lors de cette mission. 

 Réalisation 4.4.2.

Cahier des charges 

L’objectif était de créer un tableau de bord permettant 

� De suivre le volume d’appels et leurs aboutissements 

� De suivre les étapes de la relation client en développant un score pour quantifier 

son avancée 

� De comptabiliser et suivre les taux de retour en matière d’emails et de messages 

vocaux 

� D’établir un bilan mensuel de l’activité et rendre compte de son évolution. 

 

Besoins Colonnes de la base de données 

Suivi du volume d’appels Nombre d’appels 

Quantifier l’avancée de la relation  
Partie Avancement (avec les 6 niveaux de la 

relation) 

Suivi des retours 
Partie Suivi des retours, concernant les 

emails et messages vocaux 

 

Organisation  

Ces indicateurs sont organisés en deux types de tableaux, réalisés sous Excel® et étant 

sauvegardés tous les mois afin de permettre une évaluation mensuelle:  

� Un tableau de bord, rempli au fil de l’eau, suite à chaque appel en respectant les 

principes évoqués dans la partie Quantification ci-après. 
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Tableau 9: Tableau de bord du suivi des appels et de la Relation Client 

� Des tableaux bilans organisant les informations collectées  afin de fournir, à tout 

moment, une « photographie » de l’état de l’activité. 

Tableau de bord 

La quantification (Scoring) 

Le principe consiste à comptabiliser tous les appels entrants ou sortants afin d’obtenir une 

vision claire de ce qui a été investi (temps, énergie) et de son retour (Tableau 9). De ce fait, à 

chaque fois que le numéro d’une entreprise est composé, un « 1 » vient s’additionner dans 

la colonne Nombre d’appel. Dès lors, en fonction de l’aboutissement de l’appel, des points 

seront ajoutés dans les cases correspondant à l’avancement du processus de création de 

rapport, tels que : 

n+1 Premier contact avec la « bonne personne » 

n+2 Eveiller l’intérêt 

n+3 Comprendre le besoin 

n+4 Organiser un rendez-vous avec le Pr Allaert 

Pp Emission d’une proposition 

Close Acceptation de la proposition et signature du contrat 

 

Remarque 

Si deux personnes différentes sont jointes dans une même entreprise, la directrice médicale 

et la directrice marketing par exemple, un 2 est placé dans la case à l’intersection de l’état 

d’avancement de la relation (ex : n+1) et le nom de l’entreprise (ex : E). 
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Dans le cas où l’interlocuteur visé n’est pas joignable, ce tableau offre la possibilité de 

comptabiliser le nombre de messages laissés (sur un répondeur ou à une tierce personne, 

assistante ou secrétaire) et d’évaluer si le message à générer un intérêt suffisant pour que le 

prospect rappelle. 

Cet item est également important pour gérer son débit de messages. En effet, afin de 

conserver une conduite assertive et professionnelle, un certain degré de persévérance est 

nécessaire. Néanmoins, ce dernier doit respecter certaines conventions afin d’éviter un 

comportement abusif et induire la rupture du lien avec le prospect ou client. Pour les 

messages, il convient donc de suivre la règle des « deux messages maximum la première 

semaine, puis un message maximum par semaine »  (29). Cette règle est également valable 

pour les emails. 

 

Mise en place d’un code couleur particulier reflétant l’état de la relation et la conjoncture de 

l’entreprise 

Le code couleur vient en renfort des informations renseignées dans la base de données 

(CRM) (Figure 11) : 

Le Bleu est choisi pour une entreprise avec laquelle les relations sont encore nouvelles. La 

personne concernée par des études cliniques ou marketing n’a pas encore été jointe ou 

l’intérêt pour les services proposés n’a pas encore été suscité. 

Le Rouge traduit la présence d’un besoin imminent en étude clinique ou marketing dans 

l’entreprise. Il est donc prioritaire de suivre régulièrement l’avancée du projet et des 

décisions en interne. 

La couleur Verte est assignée aux entreprises avec lesquelles « le courant est bien passé », 

ces dernières n’ayant pas de besoin immédiat souhaitent tout de même être relancées 

régulièrement pour des projets futurs. 

La couleur Orange est réservée aux entreprises ayant acceptée la proposition d’étude émise. 

La prochaine étape est donc l’établissement et la signature d’un contrat. 
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Les entreprises en Violet sont celles qui ne sont pas intéressées pour l’instant. En fonction du 

motif renseigné dans le CRM, elles seront recontactées, ou le cas échéant, classées comme 

« contact froid » si les services proposés n’ont pas véritablement d’intérêt pour elles. 

 

 

 

 

Les tableaux Bilans 

Trois tableaux bilan ont été constitués en organisant et traitant les données recueillies dans 

le tableau de bord. 

Bilan des appels 

Dans le tableau 10 figure la somme de tous les appels passés, ainsi que de leur 

aboutissement. Les deux pourcentages calculés représentent respectivement : 

� le pourcentage relatif, c'est-à-dire le rapport entre le nombre de l’étape en cours par 

rapport à l’étape précédente.  

o Par exemple : 

Chez 66 %  des personnes contactées, la présentation des services à  éveiller leur intérêt. 

(71 / 107 = 66 %) 

 

� Le pourcentage sur le total, c'est-à-dire le rapport entre le nombre de l’étape en 

cours et le nombre total d’appels. 

o Par exemple : 

10,9 % de tous les appels passés ont conduit à l’éveil d’un intérêt chez un prospect. 

(71 / 651 = 10,9%) 

 

 

 

Figure 11: Légende du tableau de bord de suivi 
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Remarque : 

La ligne En bonne voie est une appréciation personnelle sur l’état des propositions d’études 

émises. Elle permet d’avoir une idée, a priori, du nombre de projet en bonne voie pour 

l’établissement d’un contrat. 

 

Bilan de l’activité 

Le tableau 11 rassemble les informations générales sur l’état de l’activité. Y Figurent 

notamment le nombre de laboratoires contactés, le nombre de laboratoires nous ayant 

référencé, ceux en attente d’un prochain appel d’offre et ceux n’étant pas intéressés pour 

l’instant. La catégorie En cours de suivi comprend l’ensemble des entreprises n’appartenant 

pas aux catégories énoncées ci-dessus ou à celles ayant fait l’objet d’une proposition. 

 

 

 

Tableau 10: Bilan des appels 
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Tableau 11: Bilan de l'activité 

 
 

Suivi des Retours des emails et messages 

Les tableaux 12 et 13 ont pour objectif de suivre l’impact des messages et emails envoyés. 

Ces deux modes de communication font partie des domaines ayant le plus évolués lors de la 

pratique. L’avantage de ces tableaux est qu’ils permettent de comparer les résultats obtenus 

d’un mois sur l’autre, et donc d’évaluer l’efficacité de différents styles de présentation :  

� Pour les emails par exemple : Des emails rédigés ont été comparés à des présentations 

plus courtes sous forme de listes. 

Les messages vocaux, aussi bien ceux laissées à une tierce personne ou sur une messagerie 

vocale, constituent un exercice à part entière. Pour que le message laissé soit « réussi », de 

nombreux paramètres sont à maîtriser. En effet, il convient d’être clair sur l’objectif de 

l’appel, suivre une structure logique, préparer et vérifier ses données, notamment 

concernant les produits et l’activité de l’entreprise, être congruent avec les éventuels 

messages précédemment laissés et évaluer la balance bénéfice risque lors de la validation du 

message (« ce message va-t-il avoir un impact positif sur mon image et celle de mon 

entreprise ou à l’inverse ne va-t-il pas me décrédibiliser totalement ?») (35). 
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Tableau 12: Suivi des retours des emails 

Tableau 13: Suivi des retours des messages vocaux 
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Nombre d'entreprises 

contactées

Nombre d'appels par 

mois

Nombre d'appels 

par jour

Nombre de 

rendez-vous

% d'évolution d'un 

mois sur l'autre

Nombre de 

contrats en 

bonne voie

Avril 27 73 5 1 -

Mai 27 146 7 2 50% 1

Juin 57 201 10 6 300% -

Juillet 28 235 11 8 117% 3

Total 139 655 - 16 - 4

 Résultats 5.

 Rappel du contexte 5.1.

L’objectif consiste à suivre l’évolution de la prospection par la mise en place d’indicateurs. 

Les tableaux et graphiques ci-dessous présentent les résultats des 4 premiers mois d’activité 

de développement commercial. 

 La prospection en chiffre 5.2.

 Nombre d’entreprises contactées 5.2.1.

L’objectif était d’atteindre un volume d’envoi élevé et gérable pour joindre le maximum 

d’entreprises. Au cours de ce travail, 139 entreprises ont été contactées (Tableau 14). 

  

 

Il est important de prendre en compte le fait que chaque entreprise nouvellement 

contactée, s’ajoute au portefeuille clients et sera donc dorénavant suivi. Afin d’augmenter la 

probabilité d’obtenir un rendez-vous, le volume d’entreprises contactées en juin a été 

quasiment doublé par rapport à celui de mai. Cette augmentation a permis d’atteindre un 

plus grand nombre de sociétés, néanmoins ce volume n’a pas pu être maintenu au mois de 

juillet. Celui-ci a été consacré en grande partie au suivi des entreprises contactées au cours 

du mois de juin (Figure 12). 

Tableau 14: Suivi des indicateurs sur 4 mois de prospection 
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 Nombre d’appels émis par mois 5.2.2.

Le nombre d’appels a augmenté de manière continue depuis le mois d’avril afin de joindre 

plus de contacts et augmenter la probabilité d’aboutir à un rendez-vous (Figure 13). Grâce à 

l’augmentation du volume d’envoi de courriers et l’addition des entreprises suivies, le 

nombre de contacts à joindre a cessé d’être le facteur limitant. Désormais, le nombre 

d’appels par jour est devenu le nouveau facteur limitant. 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 12: Evolution du nombre d'entreprises contactées d’avril à juillet 

Figure 13: Evolution du nombre d'appels effectués par mois d’avril à juillet 
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Le nombre d’appels journaliers a été comptabilisé en jours ouvrés. Le calcul du mois d’avril 

ne tient pas compte des 15 premiers jours consacrés à la familiarisation avec l’entreprise et 

son offre (Figure 14). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Afin d’apprécier le travail effectué et maintenir sa motivation, un nombre d’appels 

quotidiens était fixé. En effet, la motivation étant un facteur variable, définir un objectif 

d’appels journalier est donc une manière pragmatique d’assurer la réalisation du travail. En 

avril celui-ci était de 5 à 10 appels par jour, de 10 au mois de mai, de 15 au mois de juin et 20 

au mois de juillet. Ces derniers étaient en majorité effectués le matin et éventuellement en 

fin d‘après-midi. Pour autant, les résultats constatés ne traduisent pas directement ces 

objectifs dans la mesure où certains jours étaient consacrés à d’autres activités, telles que 

rédiger des préparations et des comptes rendus de réunion, préparer ou effectuer des 

déplacements et conduire des rendez-vous. 

 

  

Figure 14: Evolution  du nombre d'appels effectués par jour d’avril à juillet 
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 Suivi du retour des emails et messages vocaux 5.2.3.

 

Retour des emails 

Les emails avaient deux objectifs, soit susciter l’attention chez une personne difficilement 

joignable par téléphone, soit synthétiser l’offre et apporter de nouvelles informations après 

un contact téléphonique. 

 

Figure 15: Suivi du retour des emails 

Le premier mois, la majorité des emails envoyés étaient des emails de présentation sans 

avoir échangé au préalable avec le destinataire. Il était également particulièrement difficile 

d’identifier et de joindre le « bon » interlocuteur. Au fil des mois, la compréhension et 

l’amélioration de la présentation téléphonique de l’offre ont permis d’être plus efficace. Les 

emails envoyés sont donc devenus des emails de synthèse et de compléments 

d’informations plutôt que des emails visant à susciter un intérêt à froid. L’évolution de leur 

structure et leur personnalisation de plus en plus spécifique ont permis d’augmenter le taux 

de retour (Figure 15). 
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Retour des messages vocaux 

Cet outil a été mis en place au mois de juin pour suivre l’évolution de l’impact des messages 

laissés.  

L’augmentation des retours constatés au mois de juillet est principalement due à deux 

phénomènes (Figure 16) : 

� le fait d’arriver à identifier et à joindre plus souvent la « bonne  personne » 

� et de susciter l’intérêt par une amélioration de la structure des messages laissés ainsi 

qu’une meilleure maitrise des argumentaires de vente. 

 

Figure 16: Suivi du retour des messages vocaux 
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 Nombre de rendez-vous obtenus 5.2.4.

Ce graphique (Figure 17) comptabilise seulement les premiers rendez-vous obtenus avec une 

entreprise. En comparant ce graphique avec celui de l’évolution du nombre d’appels passés 

par mois, on constate une augmentation quasiment proportionnelle de ces deux 

paramètres. En effet, contacter de nombreuses entreprises permet d’enrichir le portefeuille 

de prospects, mais cela ne suffit pas à faire augmenter le nombre de rendez-vous obtenu. 

C’est la multiplication du nombre d’appels qui permet d’accroître la probabilité de joindre la 

« bonne personne » à un moment propice à l’échange. Constituant à la fois une étape clé de 

la relation client et un passage obligatoire vers l’établissement d’un contrat, le nombre de 

rendez-vous obtenus est un bon indicateur de l’efficacité de la prospection. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Figure 17: Evolution du nombre de rendez-vous obtenus d'avril à juillet 
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Taux de retour 

Le taux de retour attendu pour cette opération de prospection était compris entre 5% et 

20% (23). En 4 mois, 139 entreprises ont été contactées et 16 rendez-vous ont été 

décrochés, traduisant ainsi un taux de retour satisfaisant de 11% (Tableau 15). 

 

 Nombre Taux de retour 

Nombre d’entreprises 139 16/139 = 11 % 

Nombre total d’appels 655 16/655 = 3 % 

Nombre de projets 4 4/16 = 25% 

Tableau 15: Bilan de la prospection 

En ramenant ce nombre de rendez-vous au nombre d’appels passés, on obtient un taux de 

retour indicatif de 3%.  

Enfin, sur ces 16 rendez-vous, 4 projets d’études sont en bonne voie vers la signature d’un 

contrat, révélant ainsi un taux de conversion (après rendez-vous) attendu de 25 %. 
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 Discussion 6.

La mise en place d’une démarche qualité dans le développement d’affaires d’un CIC 

présente de nombreux avantages aussi bien d’un point de vue interne, qu’externe. 

D’un point de vue interne, l’application des démarches décrites dans la partie 

développement (cf. Partie 2) permet : 

- d’organiser et de prévoir les tâches de l’activité,  

- de réfléchir en amont afin d’anticiper et compenser d’éventuels freins,  

- de conserver rigoureusement les informations échangées avec les clients ou 

prospects,  

- de documenter et pérenniser les bonnes pratiques acquises par l’expérience 

(procédure, checklist).  

De plus, ces avantages, alliés au suivi de l’activité, constituent de véritables outils de 

management basés sur la preuve. Ils facilitent l’identification des tâches limitantes ainsi que 

les axes d’amélioration de l’activité mais aussi du business developer. 

D’un point de vue externe, le développement d’affaires étant l’activité d’interface par 

excellence entre le CIC, son marché et ses partenaires, plusieurs composantes sont à 

prendre en compte pour assurer son succès. Aucune relation commerciale ou partenariat ne 

peut fonctionner, à court ou long terme, sans un élément majeur : la confiance. La confiance 

s’acquiert et se mérite par la réponse à différents besoins explicites ou implicites de 

l’interlocuteur. Parmi ceux-ci, il est possible de citer : l’écoute, la compréhension du besoin, 

la preuve de l’expertise, l’attention portée à la demande, la réactivité… à savoir des attentes, 

exprimées ou non, par le client ou le partenaire potentiel. La démarche qualité mise en 

place, en fournissant des outils pour la récupération des informations échangées et le suivi 

de la relation client, contribue directement à faciliter et maintenir des échanges cohérents 

du premier contact jusqu’à l’établissement du contrat. La qualité de ces échanges vient 

renforcer les arguments avancés pour la démonstration de la capacité du centre à satisfaire 

les besoins du client. Ainsi, le client expérimente lui-même la preuve du professionnalisme 

du centre, à travers ces premiers échanges de prospection. 
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Cependant cette démarche peut également générer certaines questions.  

D’une part, cette organisation basée sur les principes de la qualité ne risque-t-elle pas 

d’engendrer les mêmes inconvénients qu’elle peut susciter dans la partie opérationnelle des 

essais cliniques ? En effet, le processus de maîtrise pourrait détourner de l’énergie au 

détriment de la production des études elles-mêmes. Dans un mode de fonctionnement 

qualité totale, cette démarche est-elle susceptible d’affecter l’efficacité de la prospection 

commerciale ? 

A cela, il possible de répondre que la démarche qualité classique consistant en l’application 

d’une norme spécifique à une activité peut effectivement générer la mise en place de 

processus de maîtrise chronophages et non pertinents pour l’entreprise. De tels processus 

sont souvent établis afin d’éviter des écarts lors d’audits. En effet, la crainte de l’auditeur 

peut pousser les entreprises à appliquer certains processus de maîtrise sans questionner leur 

pertinence, ceci afin de conserver leur agrément ou certification. Toutefois, dans ce travail, 

en l’absence de recommandations pour le développement d’affaires, seuls quelques 

principes issus des normes ISO 9000 et 9001 ont été sélectionnés en priorisant toujours les 

notions d’efficacité et de productivité. 

 

D’autre part, il s’avère légitime de se demander comment cette démarche sera perçue du 

point de vue des commerciaux ? En effet, ceux-ci ont généralement une vision moins 

normalisée de leur fonction.  

D’une certaine manière, les commerciaux sont déjà habitués à suivre des processus puisque 

leur formation à la vente est très structurée, impliquant indirectement une part de qualité. 

Les techniques de vente enseignées dans un secteur donné ont été élaborées par 

modélisation du comportement et des actes des vendeurs les plus performants. Ces 

formations consistent donc en l’apprentissage des protocoles (=bonnes pratiques) 

rationnalisés et mis en forme. Si l’intérêt d’une telle approche est démontré par les résultats 

qu’elle apporte à ses utilisateurs, il semble raisonnable de supposer qu’elle sera bien 

accueillie par les commerciaux. Encore faut-il qu’ils ne la perçoivent pas seulement comme 

un outil de surveillance utilisé par leur manageur. Il est alors à la charge des formateurs, 
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d’investir le temps nécessaire à la présentation de cette démarche et de ses avantages et,  

de jouer leur rôle de pédagogue afin de s’assurer de la maîtrise des outils mis à disposition. 

Enfin, la structuration de la relance selon des procédures itératives ne risque-t-elle pas de 

générer une animosité de la part de clients pouvant percevoir une certaine pression 

commerciale ?  

La création d’une base de données de contacts permet effectivement l’organisation de la 

relance et facilite ainsi sa réalisation. Par ailleurs, le fait de renseigner, après chaque 

conversation, les points fondamentaux abordés, la typologie du client ainsi que les 

nombreux éléments utiles pour un prochain échange permet de personnaliser son 

interaction et ainsi dans une certaine mesure d’éviter la sensation de pression commerciale. 

Par exemple, il est intéressant de noter les disponibilités du client ainsi que les moments les 

plus confortables pour lui, afin de le contacter au moment opportun. 

Suite à ce travail d’organisation de la prospection, un parallèle se dégage entre la démarche 

de promotion mise en place et la mission première d’un CIC. En effet, l’objectif d’un CIC est 

d’apporter la preuve qu’un produit ou une stratégie thérapeutique présente un bénéfice 

clinique pour le patient. Les résultats ainsi obtenus lors des études menées sont utilisées par 

le laboratoire commercialisant le produit, à différentes fins, telles que : 

- démontrer son efficacité auprès des autorités de santé,  

- communiquer auprès des professionnels de santé et des patients sur la base de 

preuves cliniques. 

In fine, ces études permettent de pratiquer l’Evidence Based Medecine, signifiant  « la 

médecine basée sur la preuve » ou « médecine factuelle ». Ce principe se définit comme 

« l'utilisation consciencieuse, explicite et judicieuse des meilleures données disponibles pour 

la prise de décisions concernant les soins à prodiguer à chaque patient » (1). Lorsque ces 

données sont utilisées pour la promotion d’un produit, on parle alors d’Evidence Based 

Marketing (EBM), ou de marketing basé sur la preuve.   

Dans ce cas de figure, le parallèle se situe entre l’EBM et la méthode de promotion basée sur 

la qualité. En effet, ces deux démarches ont pour objectif commun l’apport de preuves 

visant à assurer la promotion d’un produit ou d’un service.  
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L’activité du CIC permet ainsi aux entreprises de pratiquer l’EBM auprès des acteurs de leur 

marché, et la démarche qualité décrite permet, quant à elle,  de pratiquer l’EBM pour la 

promotion de ses services auprès des Laboratoires. 

D’un côté, l’approche factuelle basée sur les informations récoltées facilite la prise de 

décision éclairée pour le suivi et l’amélioration de la prospection. 

D’un autre côté, la présentation du CIC, comme décrite ci-dessous, fait reposer sa promotion 

sur des preuves. 

 

Il est donc possible de présenter la proposition de valeur du CIC en séparant ces différentes 

composantes intégrant, toutes, le concept de l’EBM. Se distinguent ainsi : 

- La capacité du CIC à conduire des études dans le respect de la qualité et des 

référentiels règlementaires. Cet élément est attesté par son système qualité 

auditable et ses procédures documentées suivant le modèle ICH. 

 

- La qualité de sa production d’études et d’articles répondant, d’une part, aux 

exigences des autorités de santé et, d’autre part, aux attentes des différentes revues 

et congrès scientifiques. Dans ce cas la preuve est apportée par l’enregistrement des 

produits évalués, ainsi que les publications et communications parues et acceptées 

dans le domaine scientifique. 

 

- Enfin, la réactivité et le suivi du service associés à la prestation constituent une 

composante inhérente au premier contact et à son suivi. La précision des 

informations et l’analyse factuelle qui en est faite favorisent la qualité et la 

productivité des échanges, renforçant ainsi les liens conduisant à l’établissement 

d’une confiance mutuelle. 

Le rôle du business developer dans la prospection est donc de mettre en avant ces atouts de 

manière pragmatique, tout en assurant un suivi rigoureux et professionnel. Parmi les 

éléments permettant d’influencer la décision du client de porter son choix sur un CIC, cette 

démarche basée sur la qualité constitue un des leviers majeurs dont dispose un centre.    
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 Conclusions 7.

Un centre d’investigation clinique a pour mission de permettre à des promoteurs 

privés ou publics de réaliser leur recherche biomédicale. Afin d’assurer la pérennité d’une 

telle structure, il lui est nécessaire de trouver sans cesse de nouveaux clients et partenaires 

lui confiant leurs projets de recherche.  

Outre l’importance de pouvoir justifier de la rigueur et de la qualité de la prestation 

fournie, notamment par les publications de ses travaux dans des journaux scientifiques de 

renom et l’application des normes de qualité internationale, un centre d’investigation ne 

peut prospérer sans une démarche prospective de développement.  

Actuellement, très peu d’informations relatives au rôle d’un développeur d’affaires au sein 

d’un centre d’investigation clinique sont disponibles, à la différence des postes 

opérationnels, comme attaché de recherche clinique ou data manager, dont les missions et 

activités sont très bien documentées et règlementées. 

Cette situation présente l’avantage d’une large liberté d’action contrebalancée par une 

absence de garantie de résultats quant à la méthode utilisée.  

L’intérêt de ce travail n’a pas été seulement de décrire les missions d’un développeur 

d’affaires, mais également de proposer une méthode, basée sur les concepts et outils de 

l’assurance qualité, afin de structurer cette activité et permettre un suivi quantitatif de 

l’impact des actions mises en place. La première partie de ce travail constitue une 

introduction aux concepts fondamentaux de la qualité, issus des normes ISO 9000 et ISO 

9001, qui ont servi de valeurs clés à l’établissement de la stratégie de développement. Cette 

première partie rassemble également les informations disponibles dans la littérature sur les 

missions d’un développeur d’affaires. La seconde partie de ce travail est une application 

terrain de cette stratégie de développement basée sur l’assurance qualité au sein d’un 

centre d’investigation clinique. A travers la mise en place d’outils et de tableaux de suivi 

spécifiques, l’expérience réalisée a permis de recueillir des informations quantitatives sur 

l’impact de cette stratégie.  
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A la lumière des résultats obtenus dans ce travail, l’apport de l’assurance qualité dans 

le développement d’un centre d’investigation clinique peut être défini comme une aide à 

l’établissement de stratégies de prospection et de gestion de ses clients. De plus, à travers la 

mise en place d’outils de suivi, elle fournit des supports pour la maîtrise de l’activité et son 

amélioration continue. 

Il est ainsi envisageable que les recommandations internationales applicables à la 

recherche clinique soient, un jour, complétées par des guides et recommandations en 

matière de promotion. 
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RESUME 

Un centre d’investigation clinique (CIC) est une infrastructure dédiée à la réalisation 

d’études cliniques pour le compte de l’industrie pharmaceutique ainsi que pour d’autres 

structures publiques ou privées. La partie marketing et commerciale d’un CIC a pour principal 

objectif d’apporter en permanence de nouveaux projets de recherche en réalisant des actions de 

prospection et de développement de partenariats. 

Contrairement aux fonctions opérationnelles de l’entreprise dont les tâches sont 

procédurées et règlementées afin d’assurer un niveau de qualité défini, le développement 

d’affaires ne bénéficie pas de recommandations ou de procédures pour sa réalisation. 

L’évaluation de l’efficacité des actions mises en œuvre ainsi que l’identification des marges 

d’amélioration se trouvent de ce fait limitées. 

L’objectif de ce travail est de proposer une méthode structurant les activités du 

développeur d’affaires à travers l’application des principes fondamentaux de l’assurance qualité. 

Après une description des concepts clés de la démarche qualité, ayant permis l’organisation et la 

structuration des fonctions opérationnelles, la deuxième partie de ce travail présente une 

application pratique et documentée de leur utilisation dans le cadre des missions du 

développeur d’affaires. 
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