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Rencontres
vetindus

20 avril 2007
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Objectifs de la journée

• Les Outils de Communication 

• Préparation du Plan Biennal de 
Communication 
(écrit & oral)
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Parcours 
Écoles de
commerce (3)

Triple expérience
PGC, OTC, Services, BtoB, BtoA

Trois sociétés
Conseil
Formation
Informatique

hubert@advalorem.fr
www.advalorem.fr
www.toutsurlemarketing.com
www.cabinet-veterinaire.com

SERVICESA FORTE

VALEUR
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Plan de la journée

• Les règles de la communication 
• Le message
• Les Outils de la Communication
• Atelier pratique
• Le Plan Annuel de Communication
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Partie 1

Les grandes règles de 
la communication

7

La communication

• Science humaine (molle)
• Des règles mais pas de modèle
• Reflète votre vision personnelle et 

véhicule votre image
• Pas de copier-coller
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Communication avec le 
client : active & passive

• ACTIVE
– Dialogue
– Écoute
– Téléphone
– Vente / conseil

• PASSIVE
– PLV, ILV, merchandising, habillement
– Documentation
– Ordonnance / facture
– Conseil écrit

Ne coûte que du 

temps

Coûte cher !

9

Objectif

• Vous donner les clés de 
compréhension de la 
communication 
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Les principes de base

• Relation (communication)
• Mémorisation (planning)
• Offre personnalisée (fichier)
• KISS

Le MD reproduit à grande échelle 
les éléments d'une bonne 

relation client en face-à-face

Les clés du MD

Vous
Êtes 
Prié

D’util iser
La clé adéquate

Ne pas 
util iser 

les 
bonnes 

clés 
empêche 

le 
succè s
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Les clés du MD
Message unique

Personnalisé 

Répété

Retour

un outil = un message
clé de la compréhension

fichier = 
clé du sur mesure

planning = 
clé de la mémoire

relation = 
clé de la communication 
commerciale

13

Les clés du MD

Message unique un outil = un message
clé de la 
compréhension
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Les clés du MD

Message 
unique 

15

Les clés du MD

KISS
Keep it simple
Pour être compris, il faut être 
simple

USP
unique selling proposition
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Les clés du MD

Personnalisé fichier = 
clé du sur mesure
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LE FICHIER CLIENTELE

Le fichier clientèle est 
l'outil de base 

fondamental pour la mise 
en place de toute action 
marketing, commerciale 
ou de communication.
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LE FICHIER CLIENTELE

Plus il y a d’information 
dans le fichier plus les 

actions seront précises.
Fichier ���� Base de données

19

Les logiciels de gestion de clinique

- ASSISTOVET
- BOURGELAT
- GESTOVET
- GTI
- SOFT-LAN
- VETOCOM
- VETOPARTNER
- VETPHI
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Les clés du MD

Répété
planning = 

clé de la mémoire

21

La mémoire
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T âch e Personne Durée an née  1 an née  2

F
ai

t

Jan Fév Mar A vr Mai Jun Jul Aoû Sep Oct Nov Déc Jan Fév Mar A vr Mai Jun Jul

Pr ésentation des voeux
1

Invitation au doma ine

Par ticipation à un salon
4 5 6 7

Concour s
8

Journée porte ouverte gr and public
9

Invitation de la pre sse
10

Mailing à la presse
11 12

Le mot des vendanges
13

Mailing aux cibles pr o

Mailing aux particuliers
16 17

Opération avec un distributeur

Achat d'espace dans un mag azine
19

Opération parraînage

Opération spécifique
22

Envoi du nouveau tarif
23 24

20

2 3

21

18

14

Un impératif, un engagement :
le planning biennal

23

Tâ ch e Pe rso nne D urée an né e 1 an née  2

F
a

it

Jan F év Mar A vr Mai Jun Jul A oû Se p Oct No v D éc J an F év Mar A vr Mai Jun Jul

Présen ta ti on des voe ux 1
Inv it at ion  au  d omain e

Par t ici pat io n à u n salo n 4 5 6 7
Con cours 8
Journée  p or te ou ver te  gran d publ ic 9
Inv it at ion  de  l a presse 10
Ma il ing  à  l a presse 11 12
Le mot de s ve ndan ges 13
Ma il ing  a ux c ibl es pro

Ma il ing  a ux p ar ti cul ie rs 1 6 1 7
Op érati on ave c u n dist r ib ute ur

Acha t d' espa ce dans un  mag azin e 19
Op érati on pa rraî nag e

Op érati on spé cif iq ue 22
Envo i du nou veau  t ar if 23 24

20

2 3

21

18

14

La communication coûte 
moins cher si elle est 

planifiée
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plan biennal de communication 

Action Personne Durée

Fa
it

NOM ENG AGEMENT SU IV I 1
DATE SU IV I 2
FAIT PA R SU IV I 3

SU IV I 4

oct nov decju in juil aout sept

2008
jan fev mar avr maijan f ev mar avr decm ai juin juil aout

2007
sept o ct n ov

25

A reporter ici… 
…toutes les 8 semaines
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Les clés du MD

Retour relation = 
clé de la 
communication 
commerciale

27

Principe
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Les différents temps de la 
vente

• Avant la vente
• Pendant la vente
• Après la vente

• Le marketing et la communication 
préparent la vente

Partie 2

Audit
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Différence entre la publicité et 
la communication

• PUB : vente directe d’un produit 
(on parle de publicité commerciale)

• COMMUNICATION :
entretien d’un lien par l’échange de 
messages informatifs en vue 
d’établir des relations d’affaires
(on parle de communication 
institutionnelle)

31

De la bonne utilisation des 
labos et de leurs budgets 

publicitaires
• ???
• Les labos utilisent la caution des 

cliniques pour toucher leurs cibles et 
crédibiliser leur image

• La clinique utilise les produits et 
budgets des labos pour développer 
leur image auprès des éleveurs 
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L’audit de la clinique

• Faire son audit avant de décider du 
plan de communication

• Travail collectif au sein de la 
clinique et vis-à-vis des clients

33

État des lieux

• Vous faites des opérations
• Avec des labos
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Écoute des attentes de la clientèle

• Mise en place d’un baromètre de satisfaction client  
simple

35

Le questionnaire
• 43 questions en 4 pages
• 70 enquêtes par clinique sur demande
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PAUSE

Partie 3

Le message
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Le message

• Vision de la clinique, des associés, 
des salariés

• Positionnement de l’offre (votre 
marque)

• Avantages et qualités
• LE message à faire passer
• La création de votre marque

LA MARQUE 

(MARK)
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L’embarras du choix

• Les offres et leurs alternatives 
créent un choix que la marque 
simplifie

• Ce choix est simplifié par la 
confiance et par la fidélité

41

Innovation = anxiogène

• Rassurance sur l’innovation par la 
marque
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Notion de risque dans 
l’achat

• Théorie comportementale liée à la 
rassurance des marques dans 
l’acte d’achat
– risque perçu
– risque techno
– risque psy

• source JN Kapferer

44

Réponse médicale
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Offre globale de service

Le vétérinaire 

est 

le 1er 
interlocuteur 

46

Réponse médicale
La formation continue et développement de services

� Vous avez acquis les compétences adaptées aux besoins et évolutions de 
la clientèle

� Spécialités médicales ou chirurgicales
� Spécialités pour aide au diagnostic (imagerie, labo ratoire….)
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Vos clients…

• sont-ils conscients de tout ce que 
vous pourriez leur apporter ?

• Déficits de communication 

Partie 4

Les outils
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Tous les types de vente

• Vente en réaction
• Vente  passive
• Vente active
• Vente ProActive

50

Règle IPV

• 3 points d’information (tableau, 
affiche, livret, fiche, courbe de poids, 
signalétique…)

• 3 PLV (affiche, dépliant, vitrine…)
• 3 Espaces de vente (linéaire, mise en 

avant, comptoir, mise en avant, le 
produit du mois…)
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ipv suite

52

affichage
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Information 
• L’INFORMATION :

– sensibilise tous les clients
– informe tous les clients
– sélectionne naturellement les clients

• Amène les clients à (se et vous) 
poser des questions

• Prépare les clients à la 
communication

54

Information
�PLV : Affiches et dépliants
�ILV: Affiches et dépliants
�Book de la clinique (équipe, services…)

�Affichage des services et tarifs

�Plan de la clinique à l’accueil
�Carte de visite
�Mailing aux nouveaux clients
�Site Internet de la clinique (art. R*242-72)
�…
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Et leur encadrement

56
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Tous les moyens de 
communication

• Face à face
• Réunion
• Lettre
• Téléphone
• On-line
• Le multimédia (Off-line)
• Média (chaud / froid)
• Merchandising

• A classer selon le coût, l’interactivité, la multip licité
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Les outils de communication

• Carte de visite et autocollant
• Carte de correspondance et 

remerciement
• Papier en-tête et facture / relance
• Journal de la clinique et dépliant 8 

pages A6
• Invitation au salon et carte de vœux
• Carte postale

60

Tâche Personne D ur ée année 1 année 2

F
ai

t

Jan Fév Mar Avr Mai Jun Jul Aoû Sep Oct Nov D éc Jan Fév Mar Avr Mai Jun Jul

Présentation des voeux
1

Invitation au domaine

Participation à un salon
4 5 6 7

Concours
8

Journée por te ouver te grand public
9

Invitation de la presse
10

Mailing à la presse
11 12

Le mot des vendanges
13

Mailing aux c ibles pro

Mail ing aux particuliers
16 17

Opération avec un dis tributeur

Achat d'espace dans un magazine
19

Opération parraînage

Opération spécifique
22

Envoi du nouveau tarif
23 24

20

2 3

21

18

14
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La chaîne graphique

• Les techniques d’impression
• La charte graphique
• L’amalgame, la bascule, le repiquage
• L’exemple du journal du cabinet

– Mise en page et maquette
– Impression du fond de journal
– Comité de rédaction
– Planning d’envoi

62

Technique d’impression

• Offset
• Impression numérique
• Impression bureautique
• Le matériel et les logiciels 

(pourquoi le faire soi-même)
• La négociation avec l’imprimeur
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L’amalgame, la bascule, le 
repiquage

• Des techniques qui nécessitent :
– un planning
– Un dialogue avec l’imprimeur
– Une maîtrise des outils

• Des techniques qui économisent 
jusqu’à 70% du budget impression

64

La charte graphique

• Logo, police, disposition, papier
• Utiliser du faux texte
• Valable pour tous les documents 

(lettre, fax, carte, invitation, site…)
• Valable pour tous les supports (voiture, 

affiche, banderole, objets publicitaires)
• Prendre le temps de tout passer en 

revue 
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Mailing

• Méthode de publipostage 

• (démonstration avec fichier texte, 
word, excel, access)

66

L’entretien de la base de 
données clients

• Ajout de données au fil du temps
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Synthèse
matin

68

Les 5 règles de la communication 

Répétition

Personnalisé

Message unique

Retour

KISS
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synthèse

En réaction

Passive

Active

PRO-Active

Les différents types de vente

70

synthèse
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PAUSE

Partie 5
Atelier
pratique
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LE CAC
pas 40… 

…mais Cycle 
d’Activité Client

90

LE CAC

• CAC : Cycle d’Activité du Client
• Tous les points de rencontre entre le 

client et la clinique
1/ Commence avant la possession de 

l’animal et finit bien après le décès de 
l’animal

2/ Commence avant le réveil, finit après 
le couché

3/ Commence au début de l’année, finit à 
la fin de l’année
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LE CAC

92

LE CAC
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Les étapes

• Le client vient chercher un service 
lorsqu’il en a besoin (stratégie 
d’attente)

• Le client utilise tous les services de la 
clinique 

• Je crée de nouveaux services pour 

94

Les étapes

• Le client vient chercher un service 
lorsqu’il en a besoin (stratégie 
d’attente)
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Les étapes

• Le client utilise tous les services de la 
clinique 

96

Les étapes

• Je crée de nouveaux services pour 
remplir le CAC au mieux (stratégie pro-
active, taux de nourriture)
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PAUSE

Partie 5
Plan biennal
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Préparation du plan annuel de 
communication (écrit et oral, 

mailing et rencontres)

100

plan biennal de communication 

Action Personne Durée

Fa
it

NOM ENG AGEMENT SU IV I 1
DATE SU IV I 2
FAIT PA R SU IV I 3

SU IV I 4

oct nov decju in juil aout sept

2008
jan fev mar avr maijan f ev mar avr decm ai juin juil aout

2007
sept o ct n ov
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Plan à remplir

• Téléchargeable 
sur :
www.toutsurlema
rketing.com

• GanttProject ou 
MSProject

102

A reporter ici…
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SUITE

106

… la suite…

Rien avant application de votre plan
…
1. Intérêt du site internet
2. Construction du site internet
3. Objection et argumentation
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Intérêt du site internet
• Limite légale et déontologique d’un site vétérinair e
• Possibilité technique
• Exemple de site français
• Exemple et visite de site étranger
• Visite d’un site pilote et modification en direct d u site pilote
• Le budget annuel du site internet (finance et temps )
• Les économies liées à l’utilisation d’internet
• Les mailings list et newsletter à la clientèle
• La fidélisation par internet
• Les clés de l’espace privé et réservé au client
• Les mentions obligatoires
• Les bons chapitres d’un site

108

Construction du site internet

ordinateurAjout de formulaires sur le site
Mise à jour régulière du site
Sécurité et méthode de travail

Après midi 
Journée 2

salleRéférencement du site dans les moteurs de recherche
Publicité du site
Echange de liens

Matin Journée 
2

ordinateurAtelier sur ordinateurs (dreamweaver et imagerie)
Construction des premières pages
Insertion des textes et images

Après midi 
Journée 1

salleTechniques de base (imagerie, html, informatique)
Charte graphique et design du site
Arborescence des pages du site et hyperliens

Matin Journée 
1

Enseignements principaux
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Objection et argumentation

• Journée 100% filmée, 
• Chaque sketch fait l’objet d’un film, d’un 

commentaire et d’une correction
• avec outils d’argumentation (carte  EPI),
• et outils de réponse à objection (carte 

TOQ)
• Chaque participant quitte le stage avec ses 

propres outils et la clé USB de son meilleur 
sketch

110
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FIN


