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Objectifs de la journée

e Les Outils de Communication

* Préparation du Plan Biennal de
Communication
(écrit & oral)
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HUBERT KRATIROFF
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Ecoles de e OLTEE
commerce (3)

Triple expérience  [ERES

PGC, OTC, Services, BtoB, BtoA de stratégies
marketing

Trois sociétés
Conseil

Formation
Informatique

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

Plan de la journee

 Les regles de la communication

* Le message

» Les Outils de la Communication
 Atelier pratique

» Le Plan Annuel de Communication




Partie 1 /

/Les grandes regles de
la communication })kyoy

La communication

« Science humaine (molle)
» Des regles mais pas de modele

» Reflete votre vision personnelle et
véhicule votre image

» Pas de copier-coller
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Communication avec le

client : active & passive
« ACTIVE

— Dialogue
— Ecoute
— Téléphone

Ne coite que du
temps

— Vente / consell

e PASSIVE
— PLV, ILV, merchandising, habillement
— Documentation
— Ordonnance / facture
— Conseil écrit

Coilte cher!

Objectif

e VVous donner les clés de
compréhension de la
communication




Les principes de base

» Relation (communication)
 Mémorisation (planning)

» Offre personnalisée (fichier)
» KISS

Le MD reproduit a grande échelle
les éléments d'une bonne
relation client en face-a-face

10 DETERMINES A VOUS FAIRE GAGNER ’A )’GYOI i

Les clés du MD




Les clés du MD

Message unique . un outil = un message
clé de la compréhension
fichier =
clé du sur mesure
planning =
Répété clé de la mémoire
relation =

clé de la communication
Retour commerciale

Personnalisé

Message unique un outil = un message
clé de la
compréhension




Les clés du MD
E{} St .=

M e S S ag e POURQUOI : étude, analyse et objectif
sl s o s s it
u n I q u e QUI': a quels clients s'adresse I'action 7
i Bilac
i)

QUAND : dates de début et de fin d'opération
G des dtes r appont e Saonnnnaunee des e ougr st

QUOL : quel produit ou service 7
Ustedes produits o des s concerms pr fopérdicn?
COMMENT : modalités de I'opération
: i extlerespons bl ci proe ? sl st e utls ks et ?
Brrirs rorio de .
dlptan, ha
l o |

MESSAGE : quel est le message que les clients doivent retenir ?

aun scuhats de Varemrse

ACTION : que doit faire le client aprés la lecture de ce message ?

BIECTIFS : quelles sont les prévisions ?
1 e de it o, G norbrd clent, o, norbrs dars

:E_:’I:Les clés du MD

KISS
Keep it simple
Pour étre compris, il faut étre
simple
USP
unique selling proposition




Personnalisé . fichier =

clé du sur mesure

LE FICHIER CLIENTELE

Le fichier clientele est
I'outil de base

fondamental pour la mise

en place de toute action

marketing, commerciale
ou de communication.




LE FICHIER CLIENTELE

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

actions seront précises.
Fichier = Base de données

Les logiciels de gestion de clinique

- ASSISTOVET
- BOURGELAT
- GESTOVET

- GTI

- SOFT-LAN

- VETOCOM

- VETOPARTNER
- VETPHI




. Les clés du MD

. planning =
clé de la mémoire

La mémoire

SCUVENIR
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Un imperatif, un engagement :
le planning biennal

La communication codte
moins cher si elle est
planifiee
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A reporter ici...
...toutes les 8 semaines

25
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. Les clés du MD

. relation =
clé de la
communication
commerciale

Principe [ e i
(lettre, tel., mail, 154..) du MD

Reponse ou action
ou trace de meéemoire

ZEmE communication
ervai d'un message

Reponse ou action
ou trace de memaire
Altente 3eme message

Jeme. communication
envoi d'un message

o Réponse ou action A HA
3 ou trace de mémaire
Attente deme message I

4éme communication
ervoi d'un message

Feponse ou action
ou trace de memoire

e e

sacnen A NG ORe
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Les differents temps de la
vente
e Avant la vente
* Pendant la vente
» Apres la vente

* Le marketing et la communication
préparent la vente

Partie 2 /

Audit
})'oyorv
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Difference entre la publicité et
la communication

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

« COMMUNICATION :

entretien d'un lien par I'échange de
messages informatifs en vue
d’établir des relations d'affaires

(on parle de communication
institutionnelle)

a bonne utilisation des
labos et de leurs budgets
publicitaires

279 SR

Les labos utilisent la caution des

cliniqgues pour toucher leurs cibles et
crédibiliser leur image

La clinique utilise les produits et
budgets des labos pour développer
leur image auprés des éleveurs
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L'audit de la clinique

e Faire son audit avant de décider du
plan de communication

 Travaill collectif au sein de la
clinique et vis-a-vis des clients

Etat des lieux

» Vous faites des opérations
» Avec des labos
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Ecoute des attentes de la clientéle

* Mise en place d’'un baromeétre de satisfaction client
simple

Le guestionnaire

» 43 questions en 4 pages
» 70 enquétes par clinigue sur demande
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Le message

)) ’c«yon/
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38

Le message

* Vision de la clinique, des associes,
des salaries

» Positionnement de |'offre (votre
marque)

« Avantages et qualites
* LE message a faire passer
 La création de votre marque

DETERMINES A VOUS FAIRE GAGNER ; )’GYOHI

LA MARQUE
(MARK)

})'OYOH/
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L’embarras du choix

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

» Ce choix est simplifie par la
confiance et par la fidélité

Innovation = anxiogene

« Rassurance sur I'innovation par la
marque

20
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Notion de risque dans

I'achat

» Theorie comportementale liée a la
rassurance des marques dans

I'acte d’achat
—risque percu

—risque techno
—risque psy

Réponse medicale
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Offre globale de service

Le vétérinaire

est

interlocuteur Wcumaus VETERINAIRE

0o b
a’ &'

Réponse medicale

La formation continue et développement de services

= Vous avez acquis les compétences adaptées aux besoins et évolutions de
la clientele

22



Vos clients...

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

e Déficits de communication

Partie 4 /

/ Les outils
})'oyorv
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Tous les types de vente

e Vente en réaction
* Vente passive

* Vente active

* Vente ProActive

Regle 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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Information

e L'INFORMATION :
— sensibilise tous les clients
—informe tous les clients

— sélectionne naturellement les clients

 Amene les clients a (se et vous)
poser des questions

» Prépare les clients a la
communication

Information

QPLV : Affiches et dépliants
QILV: Affiches et dépliants
L Book de la clinique (équipe, services...)

L Affichage des services et tarifs

QPlan de la clinique a I'accueill

L Carte de visite

U Mailing aux nouveaux clients

L Site Internet de la clinique (art. R*242-72)
Q...
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Et leur encadrement

in outil qui regroupe
Vactualité commerciale,
.i'gi pas un journal

| cestune..,

BAREME
D'HONORAIRES (H.T.)
animaux de production

Salnte—Anne

Cl|n|que Vetermalre

OVIN- (.APRIN

56 DETERMINES A

Aleyon

27



B Viadeo : Votre récapitulatif personnalisé - Message (HTML) [E=SEEl =~ ]

File Edit View Insert Format Tools Actions Help

£ Reply | £80 Reply to All | 48 Forward | & LN Gl N R N

From: courrier @viaduc.com Sent: mercredi 28/03/2007 21:18
To: Hubert Kratiroff
Cc:

Subject: Viadeo : Votre récapitulatif personnalise

lis ont consulté votre profil ;

Depuis le 22 mars 2007, votre profil a été consulté par 3 personnes . Voici les
derniers membres 3 Favoir lu

Nogatchewsky Jean-paul -

T

Pierre Frotté - Responsable service support informatique, Brink's

Karine DUPLAN - Consultante en Interculturel

Votre réseau de relations grandit :

Vous pouvez désarmais entrer en relation directement ou indirectement avec 266908

personnes.
Hiveau Définition Nombre de personnes Evolution
1 Vos contacts de niveau 1 72
2 Vos contacts de niveau 2 4195
3 Vos contacts de niveau 3 68933
4 Vos contacts de niveau 4 266908 -1%

35 membres ont rejoint votre réseau de niveau 2, parmi eux :

Roxane Danigllot -
57 e

Tous les moyens de
communication

Face a face

Réunion

Lettre

Téléphone

On-line

Le multimédia (Off-line)
Média (chaud / froid)
Merchandising

A classer selon le co(t, I'interactivité, la multip licité




59

Les outils de communication

Carte de visite et autocollant

Carte de correspondance et
remerciement

Papier en-téte et facture / relance

Journal de la clinique et dépliant 8
pages A6

Invitation au salon et carte de voeux
Carte postale
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La chaine 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’ '

Technigue d'impression

» Offset
 Impression numerique
* Impression bureautique

* Le matériel et les logiciels
(pourquoi le faire sol-méme)

» La négociation avec I'imprimeur

30



L’amalgame, la bascule, le
repiquage
» Des techniques qui nécessitent :
—un planning

—Un dialogue avec 'imprimeur
—Une maitrise des outils

» Des techniques qui économisent
jusqu’a 70% du budget impression

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)

L'entretien de la base de
données clients
» Ajout de données au fil du temps
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Synthese
matin

Les 5 regles de la communication

Retour
= e — '-_-—-—_f-
/ = = E— - KISS
. :-htf___:-__ e
h“-. "-.'-_LI _.h. T
: e %, L
- . - Repetition

Message unique

Personnalisé
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Passive\-“f \ -
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% Active
En réaction

Les différents types de vente
69 DETERMINES A VOUS FAIRE GAGNER ) 'cyoy

70 DETERMINES A VOUS FAIRE GAGNER } )'cyo‘ &
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Atelier
pratigue

))'oyonr
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LE CAC

pas 40...
...mais Cycle 2

d'Activité Client ?

¥ w

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
I'animal et finit bien apres le déces de
I'animal

2/ Commence avant le révell, finit apres
le couché
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Les étapes

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

e Le client utilise tous les services de la
clinique

Les étapes

e Le client vient chercher un service

38



Les étapes

e Le client utilise tous les services de la

Les étapes

» Je crée de nouveaux services pour
remplir le CAC au mieux (stratégie pro-

39
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Partie 5 /
Plan biennal

))'oyonr
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Preparation du plan annue
communication (écrit et oral,
mailing et rencontres)

2007 2008
- [Tttt e et e et o

100
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Plan a remplir

7 7
° | elech ar eab |e nitProject HouseBuildingsanple.zanl
Project Edit View Tasks Resources Help

| | X3 Ty

Sur : S 7 5

= 1Januavy 2008 February 2006 March 2006
T T

= T
WWW to || rlem s ST (it | [inac 1 [ovscs Jovars [onuh s e o a7 )| v s 0 1o
N = Architectural design osjoifos 14/02/05

Create draft of achtec..._03j01/06_21/01/06
Prepare construcbon do.., 23/0106__11/02/06

rketing.com _—

Pre-desgn
Funure selection /0106
Equpment planring 30/01/06

| 5 Constructon phase. 150206  ——

Foundation building 15/02/06  08/03/06
Ground Floor buildng 0803j06  05/04/06
First Floor bulding 05/04j06_ 03/05/06.
. o e TR
° Ganttpro Ject Ou e B SR
Construction completed  17/05/06  18/05/06
I Decoration phase 18/05/06  02/06/06
T | N N O N S

Furiture 25(05/06 300506, 1 L ) [ ]
Bring you family here  01/08j06_ 02j06/06

| Tasks : 19 Resources 7.

101

102
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... la suite...

Rien avant application de votre plan

1. Intérét du site internet
2. Construction du site internet
3. Objection et argumentation

43



Intérét du site internet

Limite lIégale et déontologique d’'un site vétérinair
Possibilité technique

Exemple de site francais

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 a l'utilisation d’internet

Les mailings list et newsletter a la clientéle

La fidélisation par internet

Les clés de l'espace privé et réservé au client

Les mentions obligatoires

Les bons chapitres d’un site

P —. ;mc yon~

Construction du site internet

Enseignements principaux

Matin Journée | Techniques de base (imagerie, html, informatique)
1 Charte graphique et design du site
Arborescence des pages du site et hyperliens

Apreés midi Atelier sur ordinateurs (dreamweaver et imagerie) ordinateur
Journée 1 Construction des premiéres pages
Insertion des textes et images

Matin Journée | Référencement du site dans les moteurs de recherche
2 Publicité du site
Echange de liens

Apreés midi Ajout de formulaires sur le site ordinateur
Journée 2 Mise a jour réguliére du site
Sécurité et méthode de travail

44



Objection et argumentation

Journée 100% filmée,

Chaque sketch fait I'objet d’un film, d’'un
commentaire et d'une correction

avec outils d’argumentation (carte EPI),

et outils de réponse a objection (carte
TOQ)

Chaque participant quitte le stage avec ses
propres outils et la clé USB de son meilleur
sketch

109 DETERMINES A VOUS FAIRE GAGNER

Nous sommes déterminés

a vous faire gagner.

Une équipe de vétérinaires et
de professionnels, engagée au
quotidien pour vous aider & :

* Acheter mieux
* Etre plus zen
* Etre plus fort

110 DETERM }‘) 'Gyurv
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