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ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴΣ Řŀƴǎ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘΩǳƴŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴŜ ŀŎǘƛǾƛǘŞ ŞǉǳƛƴŜΦ 

[ΩƻōƧŜŎǘƛŦ ŘŜ ŎŜ travail ŜǎǘΣ ŘΩǳƴŜ ǇŀǊǘΣ ŘŜ ǇǊŞǎŜƴǘŜǊ ƭΩŀǇǇƻǊǘ Řǳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŀǳ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ 

ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜΦ [Ŝǎ vétérinaires sont en effet ǘǊŝǎ ǇŜǳ ŦƻǊƳŞǎ Ł ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ŎŜǎ ƻǳǘƛƭǎΦ 5ΩŀǳǘǊŜ 

part, il permet de présenter Ŝǘ ŘΩŜȄǇƭƛŎƛǘŜǊ ƭŜ ŎƻƴŎŜǇǘ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ŀǇǇƭƛǉǳŞ ŀǳȄ 

ŎƘŜǾŀǳȄΦ /Ŝ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘŜ Ǉƭǳǎ Ŝƴ Ǉƭǳǎ Ŝƴ ǾƻƎǳŜ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ Ŝǎǘ ŜƴŎƻǊŜ ǇŜǳ ƳŀƛǘǊƛǎŞ par les 

ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ Ŝǘ ƴŞŎŜǎǎƛǘŜ ǳƴŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ǊŞŦƭŜȄƛƻƴ ŀǾŀƴǘ ŘŜ ƭŜ ǇǊƻǇƻǎŜǊ ŀǳ ǎŜƛƴ ŘΩǳƴŜ 

structure vétérinaire. Les plans de prévention sont encore inconnus des propriétaires de 

chevaux. Cela impose de bien communiquer sur ce sujet afin de les convaincre du bien-fondé 

de ŎŜ ǎŜǊǾƛŎŜΦ !ƛƴǎƛΣ ƧΩŜǎǇŝǊŜ que ce travail pourra être réutilisé et adapté dans la pratique, 

pour le bien des chevaux, de leurs propriétaires et des vétérinaires. 

WΩŀƛ présenté en première partie une revue de littérature sur les plans de prévention, leur 

ƛƴǘŞǊşǘΣ ƭŜǳǊ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ Ŝƴ CǊŀƴŎŜ Ŝǘ ƭŜǳǊ ŀŘŀǇǘŀǘƛƻƴ Ł ƭΩŞǉǳƛƴŜΦ Les points essentiels de 

leur création ont été abordés. Je me suis aussi intéressé au marketing des services et à son 

utilisation et son adaptation au développement des plans de prévention, afin ŘΩŀōƻǊŘŜǊ ƭŜǎ 

techniques et les outils théoriques à disposition pour mettre en place ce service dans les 

meilleures conditions. Enfin les ƻǳǘƛƭǎ ŘŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘΩŀǊƎǳƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ŎƻƴǾŀƛƴŎǊŜ 

ŘŜ ƭΩƛƴǘŞǊşǘ ŘΩǳƴ ǘŜƭ ǎŜǊǾƛŎŜ ont été présentés. 
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Fort de ces enseignements, ƧΩŀƛ ŜȄǇƻǎŞ dans la seconde pŀǊǘƛŜ ƭΩŀǇǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ŎƻƴŎǊŝǘŜ ŘŜ ƭŀ 

création des plans de prévention équins, réalisée ŀǳ ŎƻǳǊǎ ŘŜ Ƴƻƴ ǎǘŀƎŜ ŘŜ Ŧƛƴ ŘΩŞǘǳŘŜǎ Řŀƴǎ 

la clinique vétérinaire 38,5° à activité mixte équine-canine, située à Épinal. Cette application 

ǎΩŜǎǘ ŀǇǇǳȅŞŜ ǎǳǊ ǳƴŜ ŞǘǳŘŜ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ŞǉǳƛƴŜ ŘŜ la clinique puis nous avons abordé le 

ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜ ŎŜ ǎŜǊǾƛŎŜ ǇŜǊƳŜǘǘŀƴǘ ŘΩŀōƻǳǘƛǊ ƎǊŃŎŜ Ł ƭΩƛƳǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜ 

ƭΩŞǉǳƛǇŜΣ Ł ǳƴ Ǉƭŀƴ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ Řǳ ǇǊƻƧŜǘ ǇƻǳǊ ƭΩŀƴƴŞŜ Ł ǾŜƴƛǊΦ 

La mise en place de plans de prévention permet de proposer un nouveau service adapté à une 

clientèle ŘŜ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŜǊǎΦ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ Ŝǎǘ ŘŜ ŦƛŘŞƭƛǎŜǊ ŎŜǘǘŜ ŘŜǊƴƛŝǊŜ ǇƻǳǊ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞΦ 

/ŜǇŜƴŘŀƴǘ ƭŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴ ǘŜƭ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘŜƳŀƴŘŜ ōŜŀǳŎƻǳǇ ŘΩƛƴǾŜǎǘƛǎǎŜƳŜƴǘ Ŝǘ ǳƴŜ 

ƳƻǘƛǾŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ƭΩŞǉǳƛǇŜ pour permettre de faire aboutir ce changement de 

fonctionnement.  
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tŀǊǘƛŜ ! Υ aŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ 

ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴΣ ŘŞŦƛƴƛǘƛƻƴǎ ŘŜǎ ƴƻǘƛƻƴǎ Ŝǘ ƭƛŜƴǎ 

I. Plans de prévention, définitions, contexte et mise en place 

[Ŝǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ƻƴǘ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ƭŜ ǾŜƴǘ Ŝƴ ǇƻǳǇŜΦ Je vais détailler ce pourquoi 

ils ont été développés, les objectifs, les attentes et les intérêts de ce nouveau service.  

WΩŀōƻǊŘŜǊŀƛ aussi les éléments clés de ce service et la manière de les mettre en place au sein 

ŘΩǳƴŜ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜΦ 

A. Un service développé en réponse à des attentes clients 

1. [ΩƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ ŘŜǎ ŀǘǘŜƴǘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ 

a) Une étude américaine de grande échelle 

La crise économique de 2007 à 2009 a fortement impacté les activités vétérinaires. 

5ƛŦŦŞǊŜƴǘŜǎ ŞǘǳŘŜǎ ŀƳŞǊƛŎŀƛƴŜǎ ƳŜƴŞŜǎ ǇŀǊ ƭΩ!±a! ƻƴǘ Ƴƛǎ Ŝƴ ŞǾƛŘŜƴŎŜ ǳƴŜ ŘƛƳƛƴǳǘƛƻƴ Řǳ 

nombre de visites chez le vétérinaires (VOLK et al., 2011).  Face à cette constatation, en 2011, 

ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ .ŀȅŜǊ IŜŀƭǘƘ /ŀǊŜ ŀ ǊŞŀƭƛǎŞ ǳƴŜ ƎǊŀƴŘŜ ŜƴǉǳşǘŜ ǎǳǊ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǎƻƛƴǎ 

vétérinaires aux États-¦ƴƛǎΦ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ Şǘŀƛǘ ŘŜ ŎƻƴŦƛǊƳŜǊ ƭŀ ŘƛƳƛƴǳǘƛƻƴ Řǳ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ǾƛǎƛǘŜǎΣ 

ŘΩŜƴ ƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ƭŜǎ ŦŀŎǘŜǳǊǎ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜǎ ŀƛƴǎƛ ǉǳŜ ƭŜǎ ŀŎǘƛƻƴǎ ǎǇŞŎƛŦƛǉǳŜǎ Ł mettre en place par 

ƭŜǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ ǇƻǳǊ ŜƴŎƻǳǊŀƎŜǊ ŘŜǎ ǾƛǎƛǘŜǎ Ǉƭǳǎ ŦǊŞǉǳŜƴǘŜǎ ŘŜǎ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ŘΩŀƴƛƳŀǳȄ ŘŜ 

ŎƻƳǇŀƎƴƛŜ ŀŦƛƴ ŘΩƛƴǾŜǊǎŜǊ ƭŀ ǘŜƴŘŀƴŎŜΦ  

[Ŝǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜ .ŀȅŜǊ ŎƻƴŦƛǊƳŜƴǘ ƭŀ ŘƛƳƛƴǳǘƛƻƴ Řǳ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ǾƛǎƛǘŜǎ Ŝǘ ƛŘŜƴǘƛŦƛŜƴǘ 

trois causes expliquant la diminution du nombre de visites : 

- La récession économique de 2007 à 2009 qui a fortement impacté le budget 

ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ŘŜǎ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ŘΩŀƴƛƳŀǳȄ ŘŜ ŎƻƳǇŀƎƴƛŜΦ 

- La fragmentation et diversification des services vétérinaires avec un nombre de 

structures très important. 

- [ΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Řǳ ǊŜŎƻǳǊǎ Ł ƛƴǘŜǊƴŜǘ Ŝǘ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ζ Docteur Google ». 

De plus, trois facteurs liés aux clients semblent contribuer à la diminution du nombre de 

visites : 

- Les propriétaires ne semblent pas réaliser la nécesǎƛǘŞ Ŝǘ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘŜǎ ǾƛǎƛǘŜǎ 

médicales pour leurs animaux. 

- Les soins vétérinaires sont considérés comme trop chers 

- Les propriétaires sont réticents à emmener leur animal chez le vétérinaire à cause du 

ǎǘǊŜǎǎ ǉǳŜ ŎŜƭŀ ƎŞƴŝǊŜ ǇƻǳǊ ƭΩŀƴƛƳŀƭΣ ŎƻƳƳŜ ǇƻǳǊ ƭŜ propriétaire. 
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/Ŝǎ ǘǊƻƛǎ ŘŜǊƴƛŜǊǎ Ǉƻƛƴǘǎ ǇŜǳǾŜƴǘ Ŝƴ ǇŀǊǘƛŜ ǎΩŜȄǇƭƛǉǳŜǊ ǇŀǊ ƭΩŀǘǘƛǘǳŘŜ ŘŜǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ ŀǳ ŎƻǳǊǎ 

ŘΩǳƴŜ ŎƻƴǎǳƭǘŀǘƛƻƴΦ {Ŝƭƻƴ ǳƴŜ ŞǘǳŘŜ ǇǳōƭƛŞŜ Řŀƴǎ ƭŜ W!±a! (SHAW et al., 2008), la 

communication entre les vétérinaires et les clients diffère fortement selon un rendez-vous 

pris pour une suspicion de maladie et un rendez-vous de bonne santé. Le vétérinaire, dans le 

ǇǊŜƳƛŜǊ ŎŀǎΣ ǎŜ ŦƻŎŀƭƛǎŜǊŀ ǎǳǊ ƭŜ ǇǊƻōƭŝƳŜ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭΣ ƴŜ ǉǳŜǎǘƛƻƴƴŜǊŀ Ǉŀǎ ǎǳǊ ǎƻƴ ƳƻŘŜ ŘŜ 

vie et ne parlera pas des recommandations nécessaires pour ƭŀ ƎŜǎǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ŀƴƛƳŀƭ ŀǳ 

ǉǳƻǘƛŘƛŜƴΦ /Ŝƭŀ ƛƳǇŀŎǘŜ ƭŀ ǇǊƛǎŜ Ŝƴ ŎƘŀǊƎŜ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭ ǇŀǊ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘΣ ǎŀ ǎŀǘƛǎŦŀŎǘƛƻƴ Ŝǘ ƭΩŀŘƘŞǎƛƻƴ 

ǉǳΩƛƭ ŀ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ ŀǳ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜΦ [Ŝ ŎƭƛŜƴǘ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ǎǳŦŦƛǎŀƳƳŜƴǘ ƛƴŦƻǊƳŞΦ La valeur ajoutée 

ŘΩǳƴŜ Ŏƻƴǎǳƭǘŀǘƛƻn en est diminuée. Les consultations sur un animal en bonne santé sont donc 

très importantes. Le vétérinaire pourra se consacrer pleinement à améliorer le mode de vie 

ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭΣ ƭŀ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ŘŜ ǎŀ ǎŀƴǘŞ Ŝǘ ƭŀ ǊŜƭŀǘƛƻƴ ŀǾŜŎ ǎƻƴ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜΦ 

5Ŝ ǇƭǳǎΣ ƭΩŞtude de Bayer a mis en évidence que les clients visiteraient leur vétérinaire plus 

ǎƻǳǾŜƴǘ ǎΩƛƭǎ ŎƻƳǇǊŜƴŀƛŜƴǘ ƳƛŜǳȄ ƭŜǎ ōŞƴŞŦƛŎŜǎ ǇƻǳǊ ŜǳȄ Ŝǘ ƭŜǳǊ ŀƴƛƳŀƭΣ ŀǎǎƻŎƛŞǎ ŀǳȄ ǾƛǎƛǘŜǎ 

régulières.  

Finalement, Volk a conclu que les vétérinaires possèdent les moyens ŘΩŀŎŎǊƻƛǘǊŜ ƭŜ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ 

visites par animal et par an. Notamment en facturant de manière mensuelle des examens de 

santé réguliers, en proposant des prix compétitifs sur les produits et services disponibles aussi 

en dehors des vétérinaires comme les vermifuges, disponibles en pharmacie ou sur internet à 

des prix plus attractifs pour le client. De plus, un développement des programmes de soins 

ŀƴƴǳŜƭǎ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ǎƻǳƭƛƎƴŜǊ ŎŜ Řƻƴǘ ƭΩŀƴƛƳŀƭ ŀ ōŜǎƻƛƴΣ ǉǳŀƴŘ ƛƭ Řƻƛǘ şǘǊŜ ŀƳŜƴŞ ŎƘŜȊ ǎƻƴ 

ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜΣ ŎŜ ǉǳΩƛƭ Ŧŀǳǘ surveiller et comment le garder en bonne santé. 

b) wŜǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜ Ŝƴ CǊŀƴŎŜ 

Sur ce même principe, le Syndicat National des Vétérinaires en Exercice Libéral 

(SNVEL)Σ Ŝƴ ǇŀǊǘŜƴŀǊƛŀǘ ŀǾŜŎ .ŀȅŜǊ ŀ ƭŀƴŎŞ Ŝƴ нлмо ƭŜ ƳşƳŜ ǘȅǇŜ ŘΩŜƴǉǳşǘŜ Ŝƴ CǊŀƴŎŜΦ [Ŝǎ 

résultats des attentes des vétérinaires et des propriétaires qui en découlent sont sensiblement 

les mêmes. 

[Ŝǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜǎ ŀǘǘŜƴǘŜǎ ŘŜǎ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ŘΩŀƴƛƳŀǳȄ ŘŜ ŎƻƳǇŀƎƴƛŜ ƛŘŜƴǘƛŦƛŞŜǎ ŀǳ ŎƻǳǊǎ ŘŜ 

cette enquête reposent sur quatre points à améliorer (BUSSIERAS, 2015) :  

- La confiance : eƭƭŜ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ǘƻǳƧƻǳǊǎ ŀŎǉǳƛǎŜΣ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜƳŜƴǘ Ŝƴ ƭƛŜƴ ŀǾŜŎ ƭŀ 

méconnaissance de la médecine par les propriétaires, qui ne sont pas en mesure de 

juger ce que fait le vétérinaire.  

- La communication : elle est difficile car le vétérinaire ne semble pas toujours répondre 

ŀǳȄ ǉǳŜǎǘƛƻƴǎ Ŝǘ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘ ƴΩƻǎŜ Ǉŀǎ ŘŜƳŀƴŘŜǊΦ  

- Les prix : ƛƭǎ ǎƻƴǘ ǳƴŜ ǎƻǳǊŎŜ ŘΩƛnquiétude car le coût des actes et produits est souvent 

ŘŞŎƻǳǾŜǊǘ ŀǳ ƳƻƳŜƴǘ ŘŜ ǇŀȅŜǊΦ [Ŝǎ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ǎƻƴǘ Řŀƴǎ ƭΩƛƴŎƻƴƴǳ Ŝǘ ŀƛƳŜǊŀƛŜƴǘ 

ŘŜǎ ŘŜǾƛǎ ǎȅǎǘŞƳŀǘƛǉǳŜǎ ōƛŜƴ ŜȄǇƭƛǉǳŞǎ Ŝǘ ƧǳǎǘƛŦƛŞǎΦ [Ŝ ǇǊƛȄ ǎŜƳōƭŜ ƭΩŞƭŞƳŜƴǘ ŎŜƴǘǊŀƭ 
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bien que les propriétaires ne souhaitent pas pour autant des services à bas coût, ils 

ǎƻǳƘŀƛǘŜƴǘ ǎǳǊǘƻǳǘ ƭŜǎ ŎƻƳǇǊŜƴŘǊŜ Ŝǘ şǘǊŜ ŀǾŜǊǘƛǎ Ł ƭΩŀǾŀƴŎŜΦ  

- Le contact avec le vétérinaire : ŎΩŜǎǘ ǳƴ Ǉƻƛƴǘ ǉǳƛ Ŧŀƛǘ ŘŞŦŀǳǘΦ [Ŝǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ŀǘǘŜƴŘŜƴǘ ǳƴŜ 

relation poussée et personnalisée à leur animal, et moins axée sur le commercial. 

A la suite de cette enquête, le SNVEL a proposé 5 axes de développement ( Tableau I) afin 

ŘΩƻǇǘƛƳƛǎŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ŘΩŀƴƛƳŀǳȄΣ ŘΩƛŎƛ нлму (JEANNEY, 2015). 

 Tableau I : Les cinq axes de d'amélioration de l'offre vétérinaire selon le SNVEL 

 

[ΩŀŎŎŜƴǘ Ŝǎǘ Ƴƛǎ ǎǳǊ ǳƴŜ ǇŜǊǎƻƴƴŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǊŜƭŀǘƛƻƴǎ Ŝǘ ǳƴŜ ƧǳǎǘƛŦƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǇǊƛȄ ŀŦƛƴ ŘŜ 

valoriser le travail effectué par le vétérinaire et ŘΩaméliorer le ressenti client. Les stratégies de 

prix apparaissent comme des leviers importants. Enfin, le rôle pédagogique du vétérinaire est 

souligné comme indispensable. Le vétérinaire est toujours reconnu comme spécialiste 

ƴǳƳŞǊƻ ǳƴ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭΦ [ΩŜƴǉǳşǘŜ Řǳ {b±9[ ŀ ƳƻƴǘǊŞ ǉǳŜ ŎΩŜǎǘ ƭΩŀōǎŜƴŎŜ ŘΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ŎƻƴǎŜƛƭǎ 

disponibles qui poussent les clients à se renseigner autre part, le vétérinaire doit donc occuper 

ƭŜ ǘŜǊǊŀƛƴ ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘ Ŝǘ ŞŘǳǉǳŜǊ ǎƻƴ ŎƭƛŜƴǘΦ 

Dans cet environnement ŀŎǘǳŜƭ Ŝǘ ŀǾŜŎ ƭΩŞƳŜǊƎŜƴŎŜ Řǳ low cost en France, les vétérinaires 

doivent se différencier au niveau de la qualité perçue des services que le client utilise. Les 

conclusions de la grande enquête SNVEL ς .ŀȅŜǊ ǘŜǊƳƛƴŜƴǘ ǎǳǊ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ Ŝǘ ƭŀ ǾŀƭŜǳǊ ŘŜǎ 

clients prévenus. Cette étude a mis en évidence que le client français - comme le client 

américain -  recherche en premier lieu la transparence des prix et la compétitivité des 

vétérinaires. Il se tourne de plus en plus vers les assurances et les programmes de 

ŦƛƴŀƴŎŜƳŜƴǘǎ ǇƻǳǊ ŞǘŀƭŜǊ ƭŜǎ ŦŀŎǘǳǊŜǎ Ŝǘ ǇǊŞǾŜƴƛǊ ƭŜǎ ŘŞǇŜƴǎŜǎΦ [ΩŜƴǉǳşǘŜ ƳŜǘ Ŝƴ ŞǾƛŘŜƴŎŜ 

ŘΩǳƴŜ ǇŀǊǘ ƭΩƛƴǘŞǊşǘ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǎŀƴǘŞ ƻǳ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Ŝǘ ŘΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘΣ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ōƛŜƴ 

ǊŞŜƭƭŜ Ŝǘ ŎǊƻƛǎǎŀƴǘŜ ŘŜǎ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ŘΩŀƴƛƳŀǳȄ ŘŜ ŎƻƳǇŀƎƴƛŜ ǇƻǳǊ ŎŜ ǎŜǊǾƛŎŜ (DEMONCEAU, 

2015)Φ Lƭǎ ǎŜƳōƭŜƴǘ ƻŦŦǊƛǊ ǳƴŜ ŀƭǘŜǊƴŀǘƛǾŜ ŘŜ ŎƘƻƛȄ ŀǳȄ ǇǊƛȄ ōŀǎ Ŝǘ şǘǊŜ ǳƴ ƳƻȅŜƴ ŘΩŀŎŎǊƻƛǘǊŜ ƭŜ 

nombre de visites par an et par animal. 

[Ŝǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ ŘŜ ŎŜǎ ŘŜǳȄ ŞǘǳŘŜǎ ōŀǎŞŜǎ ǎǳǊ ƭŜǎ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ŘΩŀƴƛƳŀǳȄ ŘŜ ŎƻƳǇŀƎƴƛŜ sont 

ǎȅƳǇǘƻƳŀǘƛǉǳŜǎ ŘŜ ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ ŘŜǎ ǘŜƴŘŀƴŎŜǎ ƎŞƴŞǊŀƭŜǎ ŘŜ ƭŀ ǎƻŎƛŞǘŞΦ ¢ƘƛŜǊǊȅ 5ŜƳƻƴŎŜŀǳ 

ŎƻƴŎƭǳǘ ƭŀ ŎƻƳǇŀǊŀƛǎƻƴ ŘŜǎ ŘŜǳȄ ŜƴǉǳşǘŜǎ ŀƳŞǊƛŎŀƛƴŜ Ŝǘ ŦǊŀƴœŀƛǎŜ Ŝƴ ǎƻǳƭƛƎƴŀƴǘ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ 

de leur ressemblance. La concurrence et le marché étant plus compliqué pour les vétérinaires 

nord-américains, il identifie leurs solutions comme des actions que nous pouvons développer 

de manière anticipée sur le marché Français (DEMONCEAU, 2015).  

 Objectifs du vétérinaire :  

Travail sur 

ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ 

les services 

1 {ΩƻǊƎŀƴƛǎŜǊ ǇƻǳǊ ǎŜ ǊŜŎŜƴǘǊŜǊ ǎǳǊ ǎƻƴ ŎǆǳǊ ŘŜ ƳŞǘƛŜǊΦ 

Travail sur 

la relation 

client 

2 Aménager un lieu médical et accueillant. 

3 Communiquer des prix raisonnés. 

4 Centrer son activité sur le client. 

5 /ƻƴǘǊƛōǳŜǊ Ł ƭΩŞŘǳŎŀǘƛƻƴ Řǳ ŎƭƛŜƴǘΦ 
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c) [ΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǇƭŀŎŜ Řǳ ŎƘŜǾŀƭ Ŝǘ ŘŜǎ ŀǘǘŜƴǘŜǎ ŘŜǎ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ 

5ŜǇǳƛǎ ƭŜ ƳƛƭƛŜǳ Řǳ ··ŝƳŜ ǎƛŝŎƭŜΣ ƭŜ ŎƘŜǾŀƭ Ŝǎǘ ǇŀǎǎŞ Řǳ ǎǘŀǘǳǘ ŘΩƻǳǘƛƭ ŘŜ ǘǊŀǾŀƛƭ Ł ŎŜƭǳƛ 

ŘΩŀnimal de compagnie. Selon Tourre le rapport au cheval reposesur deux caractéristiques ; 

ŎΩŜǎǘ ǳƴ ŀƴƛƳŀƭ ŦŀƳƛƭƛŜǊΣ ǉǳŜ ƭΩƻƴ ƳƻƴǘŜΦ !ƛƴǎƛ ƻƴ ǎΩȅ ŀǘǘŀŎƘŜ ŀŦŦŜŎǘǳŜǳǎŜƳŜƴǘ ŀǳ ƳşƳŜ ǘƛǘǊŜ 

ǉǳΩǳƴ ŎƘƛŜƴ ƻǳ ǳƴ ŎƘŀǘ (TOURRE-MALEN, 2009).  

9ƴ Ǉƭǳǎ ŘŜ ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ Řǳ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ƭΩŀƴƛƳŀƭΣ ŘŜ Ǉƭǳǎ Ŝƴ Ǉƭǳǎ ǎƻǳǾŜƴǘ Ŏƻnsidéré comme un 

ƳŜƳōǊŜ ŘŜ ƭŀ ŦŀƳƛƭƭŜΣ ǎƻƴ ǎǘŀǘǳǘ ƧǳǊƛŘƛǉǳŜ Řŀƴǎ ƭŜ ŎƻŘŜ ŎƛǾƛƭ ŀ ŞǾƻƭǳŞ Ŝƴ нлмр ŘΩǳƴ ζ bien 

meuble » à un être « vivant et sensible » (Code Civil, 2015)Φ /Ŝƭŀ ŎƻƴǘǊƛōǳŜ Ł ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ 

actuelle Řǳ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ƭΩŀƴƛƳŀƭ Ŝǘ Ł ƭŀ ŎƻƴǎƛŘŞǊŀǘƛƻƴ ŘŜ Ǉƭǳǎ Ŝƴ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ŘŜ ǎƻƴ ōƛŜƴ-

être au sein de notre société (VALENTE, 2015). 

Il existe une multitude de typologie de propriétaires de chevaux et de chevaux. Donc les 

ŀǘǘŜƴǘŜǎ ǇŜǳǾŜƴǘ ŘƛŦŦŞǊŜǊ ŦƻǊǘŜƳŜƴǘΦ 5ΩŀǇǊŝǎ ƭŜǎ ǘǊŀǾŀǳȄ ŘŜ 5ŜǎōƻǊŘŜǎ (DESBORDES, 2006) et 

Henry (HENRY, 2014), nous pouvons répartir les propriétaires de chevaux en deux groupes 

principaux. Les professionnels, qui exploitent les chevaux dans un but lucratif (éleveurs, 

cavaliers professionnels, gérant de club). Ils considèrent les frais vétérinaires comme des 

investissements financiers devant être rentabilisés. Les amateurs ou particuliers possèdent un 

ou des chevaux de loisir. Ce sont des « équidŜȳs utilisŜȳs pour le plaisir par leur propriŜȳtaire et 

ƴΩŀȅŀƴǘ ŀucune vocation de rapport » (DESBORDES, 2006). Ils peuvent être définis par 

opposition aux professionnels, ƭŀ ƴƻǘƛƻƴ ŘŜ ǊŜƴǘŀōƛƭƛǘŞ ƻǳ ŘΩƛƴǾŜǎǘƛǎǎŜƳŜƴǘ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ǇǊŞǎŜƴǘŜΦ 

Lƭǎ ǎƻƴǘ Ǉƭǳǎ ƻǳ Ƴƻƛƴǎ ŜȄǇŞǊƛƳŜƴǘŞǎ Řŀƴǎ ƭŀ ƎŜǎǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎƘŜǾŀǳȄΣ ƭΩŀŎŎƻƳǇŀƎƴŜƳŜƴǘ ǇŀǊ ƭŜ 

ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ȅ Ŝǎǘ ŘΩŀǳǘŀƴǘ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘΦ Un intérêt particulier sera porté sur les attentes des 

propriétaires de chevaux de loisirs 

Le cheval de loisir est lui aussi de plus en plus considéré comme animal de compagnie, voire 

membre de la famille. Henry a montré dans ses travaux que les propriétaires de chevaux de 

loisirs sont très attachés à leur animal. La composante affective prépondérante dans la 

relation propriétaire/cheval influe sur les attentes clients (HENRY, 2014), les propriétaires de 

chevaux de loisirs auront donc tendance à avoir des attentes similaires à ceux des 

ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ŘΩŀƴƛƳŀǳȄ ŘŜ ŎƻƳǇŀƎƴƛŜΦ   

[Ŝǎ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ŘŜ ŎƘŜǾŀǳȄ ŀǘǘŜƴŘŜƴǘ Řǳ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ǉǳΩƛƭ ǎƻƛǘ ŀǾŀƴǘ ǘƻǳǘ ŎƻƳǇŞǘŜƴǘ ǇƻǳǊ 

ǎƻƛƎƴŜǊ ƭŜǎ ŎƘŜǾŀǳȄΦ Lƭǎ ƛƴǎƛǎǘŜƴǘ ŜƴǎǳƛǘŜ ǎǳǊ ƭŀ ƴŞŎŜǎǎƛǘŞ ŘΩun bon contact avec les chevaux et 

ŘΩǳƴ ǊŜƭŀǘƛƻƴƴŜƭ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŀǾŜŎ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘΦ [Ŝ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ Řƻƛǘ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ƭŀ ŦƛƭƛŝǊŜΣ ǎŀǾƻƛǊ ŞŎƻǳǘŜǊ 

ƭŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝǘ ŜȄǇƭƛǉǳŜǊ ŎŜ ǉǳΩƛƭ ŦŀƛǘΦ aşƳŜ ǎƛ Řŀƴǎ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜΣ ƭŜǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ ǎƻƴǘ ōƛŜƴ Ǿǳǎ ǇŀǊ 

les propriétaires de chevaux, ces derniers leur reprochent souvent des prix trop élevés, un 

ƳŀƴǉǳŜ ŘŜ ŘƛǎǇƻƴƛōƛƭƛǘŞ Ŝǘ ǳƴ ƳŀƴǉǳŜ ŘΩŜȄǇƭƛŎŀǘƛƻƴǎ Ŝǘ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ǉǳŀƴǘ Ł ƭŀ ǎŀƴǘŞ ŘŜǎ 

chevaux. 

tŀǊŀƭƭŝƭŜƳŜƴǘ Ł ŘŜǎ ŀǘǘŜƴǘŜǎ ŘŜ Ǉƭǳǎ Ŝƴ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜǎ Ŝǘ ǎǇŞŎƛŦƛǉǳŜǎΣ ƭΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴt du 

monde vétérinaire a fortement évolué depuis 2010. 
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2. Un environnement en plein évolution 

a) Le contexte politique 

Le projet de [ƻƛ ŘΩ!ǾŜƴƛǊ ǇƻǳǊ ƭΩ!ƎǊƛŎǳƭǘǳǊŜ ό[!!ύ ŘŞōŀǘǘǳ Ŝƴ нлмо ŀ ǎƻǳƭŜǾŞ ǇƻǳǊ ƭŀ 

première fois en France la question du découplage de la prescription-délivrance du 

ƳŞŘƛŎŀƳŜƴǘ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ŀŦƛƴ ŘŜ ŘƛƳƛƴǳŜǊ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩŀƴǘƛōƛƻǘƛǉǳŜǎ Ŝƴ ǎŀƴǘŞ ŀƴƛƳŀƭŜΦ hǊ ƭŀ 

profession vétérinaire a construit son équilibre financier sur la vente du médicament. Cette 

mesure finalement déboutée a été une menace forte pour la profession, qui a accéléré la prise 

de conscience générale sur la nécessité de revaloriser les actes et services vétérinaires, afin 

ŘΩşǘǊŜ Ƴƻƛƴǎ ŘŞǇŜƴŘŀƴǘ Řǳ ƳŞŘƛŎŀƳŜƴǘΦ  

/ŜǇŜƴŘŀƴǘΣ ƭŜ ǊƛǎǉǳŜ Ŝǎǘ ǘƻǳƧƻǳǊǎ ŜȄƛǎǘŀƴǘΦ 5ŀƴǎ ƭŜ ǊŀǇǇƻǊǘ ǎǳǊ ƭΩŜƴŎŀŘrement des pratiques 

commerciales pouvant influencer la prescription des antibiotiques vétérinaires, la 

recommandation numéro deux prévoit de reposer la question du découplage à la fin des cinq 

années du plan Ecoantibio 2017, soit en 2022  (DAHAN et al., 2013). 

Lƭ ŀǇǇŀǊŀƞǘ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜ ŘŜ ǇǊŜƴŘǊŜ ƭŜǎ ŘŜǾŀƴǘǎ Ŝǘ ŘŜ ǊŜǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜǊ Ŝǘ ǾŀƭƻǊƛǎŜǊ ƭŜ 

vétérinaire en dehors de la vente de produits. Les activités de médecine et chirurgie des 

ŀƴƛƳŀǳȄ ǇŜǳǾŜƴǘ şǘǊŜ ŎƻƳǇƭŞǘŞŜǎ ǇŀǊ ŘŜǎ ŀŎǘƛǾƛǘŞǎ ŘŜ ŎƻƴǎŜƛƭΣ ŘΩŀŎŎƻƳǇŀƎƴŜƳŜƴǘ ŘŜǎ 

ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ŘΩŀƴƛƳŀǳȄΣ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭǎ ƻǳ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŜǊǎΣ ƳŜǘǘŀƴǘ ŀƛƴǎƛ Ŝƴ ǾŀƭŜǳǊ ƭŜǎ 

connaissances et compétences importantes des vétérinaires. 

b) Le contexte commercial et concurrentiel 

La transposition de la directive services (Journal Officiel de lΩUnion Européenne, 2006) 

a conduit à la refonte du code de déontologie vétérinaire en 2015. Cette évolution a permis 

ǳƴŜ ƭƛōŞǊŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŜƴŎŀŘǊŜƳŜƴǘ ŘŜǎ ǇǊŀǘƛǉǳŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ Ŝǘ ŘŜǎ ƳƻȅŜƴǎ ŘŜ 

communications à disposition des vétérinaires (Code rural et de la pêche maritime - Article 

R242-33, 2015).  

5Ŝ ǇƭǳǎΣ ŘŜǳȄ ŘŞŎǊŜǘǎ ƻƴǘ ŞǘŞ ǇǳōƭƛŞǎ Ŝƴ нлмс Ŝǘ нлмт ǎǳǊ ƭΩŀǳǘƻǊƛǎŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŀ ǊŞƎƭŜƳŜƴǘŀǘƛƻƴ 

de la pratique des dentistes et ostéopathes non vétérinaires (Code Rural et de la Pêche 

Maritime - Articles D243-5 et D243-6 relatifs à la réalisation de certains actes de médecine et 

de chirurgie des animaux par des personnes n'ayant pas la qualité de vétérinaire, 2016) (Code 

Rural et de la Pêche Maritime, 2017). Le marché devient donc de plus en plus concurrentiel 

en multipliant les intervenants possibles auprès du cheval.  

Cependant, dΩŀǇǊŝǎ ǳƴŜ ŞǘǳŘŜ ǎǳǊ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎǊƻƛǎǎŀƴǘŜ ŘŜǎ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ŘŜ ŎƘŜǾŀǳȄ ŘŜ 

ƭƻƛǎƛǊǎ Ŝƴ CǊŀƴŎŜΣ Ŝƴ Ŏŀǎ ŘŜ ǇǊƻōƭŝƳŜ ƻǳ ŘŜ ŘŜƳŀƴŘŜ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ǎǳǊ ƭŀ ǎŀƴǘŞ Řǳ ŎƘŜǾŀƭΣ 

chez рл҈ ŘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎΣ ƭŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ƭŜ ǇǊŜƳƛŜǊ ŎƻƴǘŀŎǘŞΦ [Ŝǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜǎ Ǌŀƛǎƻƴǎ 

évoquées par les propriétaires sont la peur de payer (20%), la peur de déranger le vétérinaire 

Ŝƴ ŘŜƘƻǊǎ ŘΩǳƴŜ ǾǊŀƛŜ ǳǊƎŜƴŎŜ Ŝǘ мл҈ ŘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ƴŜ ǇŜƴǎŜƴǘ ƳşƳŜ Ǉŀǎ Ł ƭŜ ŎƻƴǘŀŎǘŜǊ ƻǳ ǎŜ 

débrouillent seuls. (DESBORDES, 2006). En ce qui concerne les boiteries, les vétérinaires et 
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maréchaux sont consultés en premier à part égale. Pour la dentisterie, la moitié des personnes 

ƛƴǘŜǊǊƻƎŞŜǎ ƴŜ Ŧŀƛǎŀƛǘ ƧŀƳŀƛǎ ŎƻƴǘǊƾƭŜǊ ƭŜ ŎƘŜǾŀƭΣ ǳƴ ǉǳŀǊǘ ƭŜ Ŧŀƛǎŀƛǘ ǇŀǊ ǳƴ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ Ŝǘ ƭΩŀǳǘǊŜ 

quart par un dentiste. 

/Ŝƭŀ ƳƻƴǘǊŜ ƭŀ ƴŞŎŜǎǎƛǘŞ ŘŜ ǊŜǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜǊ ƭŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ŀǳ ŎǆǳǊ ŘŜ ƭŀ ǊŜƭŀǘƛƻƴ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ-

animal, ŀŦƛƴ ŘΩşǘǊŜ ƭŜ ǊŞŦŞǊŀnt privilégié du propriétaire à propos ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭΦ [Ŝǎ ƳƻȅŜƴǎ ŘŜ 

communications à disposition peuvent donc être utilisés dans ce sens. 

Ainsi, la demande et les attentes des clients évoluent. La médecine vétérinaire a donc 

particulièrŜƳŜƴǘ ŘŞǾŜƭƻǇǇŞ ƭŀ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Ǉƭǳǘƾǘ ǉǳŜ ƭŀ ǊŞŀŎǘƛƻƴ ŀŦƛƴ ŘŜ ǎΩŀŘŀǇǘŜǊ Ł ŎŜ 

changement de paradigme (CADORÉ, 2016). Nous voyons par exemple apparaître de 

nouvelles disciplines comme la gériatrie équine et la médecine préventive, médicale et 

sanitaire. 

3. Les concepts de médecine préventive et des plans de prévention 

a) Définition de la médecine préventive 

Il existe deux types de médecine vétérinaire. La médecine curative diagnostique et 

ǘǊŀƛǘŜ ƭŜǎ ƳŀƭŀŘƛŜǎΦ /ΩŜǎǘ ǳƴŜ ƳŞŘŜŎƛƴŜ ǊŞŀŎǘƛǾŜΦ [ŀ ƳŞŘŜŎƛƴŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛǾŜ Ŝǎǘ ζ une discipline 

ŘŜǎ {ŎƛŜƴŎŜǎ ±ŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ ǉǳƛ ǎΩŀǘǘŀŎƘŜΣ ǘƻǳǘ ŀǳ ƭƻƴƎ ŘŜ ƭŀ ǾƛŜ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭΣ Ł ǇǊŞǎŜǊǾŜǊ ǎƻƴ Şǘŀǘ 

de bonne ǎŀƴǘŞΣ Ł ƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ Ŝǘ ƭƛƳƛǘŜǊ ƭŜǎ ǊƛǎǉǳŜǎ ŘŜ ǎŀ ŘŞƎǊŀŘŀǘƛƻƴΣ ŀƛƴǎƛ ǉǳΩŁ ŜƳǇşŎƘŜǊ ƭŀ 

transmission de zoonoses. Cette définition a été élaborée par consensus entre les professeurs 

de médecine préventive vétérinaire, Ł ǇŀǊǘƛǊ ŘŜ ƭŀ ŘŞŦƛƴƛǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩhǊƎŀƴƛǎŀǘƛon Mondiale de la 

Santé » (FREYBURGER, 2016). La médecine préventive est identifiée par cette définition 

ŎƻƳƳŜ ǳƴŜ ŘƛǎŎƛǇƭƛƴŜ ŎƭƛƴƛǉǳŜΦ /ΩŜǎǘ ƭΩŀǊǘ ŘŜ ŎƻƴǎŜƛƭƭŜǊΣ ǊŞŀƭƛǎŜǊ ŘŜǎ ŀŎǘŜǎ Ŝǘ ŘŞƭƛǾǊŜǊ ŘŜǎ 

ǇǊƻŘǳƛǘǎ ǇƻǳǊ ŘƛƳƛƴǳŜǊ ƭŜǎ ǊƛǎǉǳŜǎ ŘΩŀǇǇŀǊƛǘƛƻƴ ŘŜ ƳŀƭŀŘƛŜǎ Ŝǘ ƭƛƳƛǘŜǊ ƭŜǳǊ ǇǊƻǇŀƎŀǘƛƻƴΦ tŀǊ 

cette médecine, le vétérinaire est un acteur important de la santé publique, de la santé 

animale collective et individuelle ainsi que du bien-şǘǊŜ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭ (CADORÉ, 2016). 

[ŀ ƳŞŘŜŎƛƴŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛǾŜ ŎƘŜȊ ƭŜǎ ŎƘŜǾŀǳȄ ŎƻƴǎƛǎǘŜ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ Ł ǎΩƛƴǘŞǊŜǎǎŜǊ Ł ƭŀ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ 

des maladies infectieuses grâce à la vaccination. /ΩŜǎǘ ŀǳǎǎƛ Řŀƴǎ ŎŜ ŎŀŘǊŜ ǉǳŜ ƭŜǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ 

contrôlent le parasitisme et préviennent les affections associées, par des protocoles de 

ǾŜǊƳƛŦǳƎŀǘƛƻƴΣ Ł ƭΩŀƛŘŜ ŘŜ ƳŞŘƛŎŀƳŜƴǘǎ ŀƴǘƛǇŀǊŀǎƛǘŀƛǊŜǎΦ Lƭǎ ŎƻƴǘǊƾƭŜƴǘ ƭŀ ŘŜƴǘƛǘƛƻƴΣ 

ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Ŝǘ ǘƻǳǘŜ ŀǳǘǊŜ ŀƴƻƳŀƭƛŜ ǇƻǘŜƴǘƛŜƭƭŜΦ {ƻƴ ŎƘŀƳǇ ŘΩŀŎǘƛƻƴ ƎŞƴŞǊŀƭ ǎΩŞǘŜƴŘ Ł ǘƻǳǎ 

les niveaux du maintien de la bonne santé du cheval.  

b) Définition des plans de prévention 

¦ƴ Ǉƭŀƴ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Ŝǎǘ ǳƴ ǇǊƻƎǊŀƳƳŜ ŘŜ ǎƻƛƴǎ ŘŞŦƛƴƛ ǎǳǊ ƭΩŀƴƴŞŜ Ŝǘ ŀŘŀǇǘŞ Ł 

ƭΩŀƴƛƳŀƭ Ł ǉǳƛ ƛƭ Ŝǎǘ ŘŜǎǘƛƴŞΦ /Ŝƭŀ ǇǊŜƴŘ ƭŀ ŦƻǊƳŜ ŘΩǳƴ ǇŀŎƪ ŀƴƴǳŜƭ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Ŝǘ ŘŜ ǇǊƻŘuits 

vétérinaires, dans le but de maintenir un animal en bonne santé. Pour cela, un client peut 

payer un montant forfaitaire mensuel. 
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De nombreux noms ont été donnés à ce pack annuel. Nommés « Wellness plan » aux Etats-

Unis, ou « Preventive Healthcare plan » (Partners for Healthy Pets, 2012) le nom français a été 

adapté sous « plan de prévention » (VUILLERME, 2017) ou « plan de santé » (DUPHOT, 2017). 

Lƭǎ Ŧƻƴǘ ǊŞŦŞǊŜƴŎŜ Ł ƭŀ ǇƭŀƴƛŦƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎΣ ŀŎǘŜǎ Ŝǘ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŀǎǎƻŎƛŞǎ Ł ƭŀ 

gestion de la santé des animaux de compagnie. Une tendance sembƭŜ ŞƳŜǊƎŜǊ ǎǳǊ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ 

de ces deux termes. Le terme de plan de prévention semble utilisé pour un service limité aux 

actes de médecine préventive quand le terme plan de santé semble renvoyer à un service plus 

ƭŀǊƎŜ ƛƴŎƭǳŀƴǘ ǇŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜ ƭŀ ǾŜƴǘŜ ŘΩŀƭƛƳŜƴǘǎ ƻǳ ƭŀ ǎǘŞǊƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŀƴƛƳŀǳȄΦ Lƭ ƴΩŜȄƛǎǘŜ 

actuellement pas de consensus établi, nous utiliserons donc le terme de plan de prévention. 

[ΩƻōƧŜŎǘƛŦ Ŝǎǘ ŘƻǳōƭŜ : proposer un service englobant tous les aspects préventifs et le valoriser 

auprès du client en montrant les bénéfices évidents pour le cheval. Pour cela les éléments 

ǇǊƛƴŎƛǇŀǳȄ ŘΩǳƴ Ǉƭŀƴ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ǎƻƴǘ : 

- Un engagement de principe de la part du propriétaire pour un an de services préventifs 

pour son animal. 

- [ŀ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŞ ŘΩŞǘŀƭŜǊ mensuellement le paiement pour ces services. 

c) Recommandations scientifiques concernant la médecine 

préventive équine et les plans de prévention. 

[Ŝǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ǊŜƎǊƻǳǇŜƴǘ ǳƴ ŜƴǎŜƳōƭŜ ŘΩŀŎǘŜǎ Ŝǘ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Řƻƴǘ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ 

ŀǳ ŎƻǳǊǎ ŘŜ ƭΩŀƴƴŞŜ Ŝǎǘ ǊŜcommandée par des consensus scientifiques. Ces consensus 

internationaux ont été développés initialement par les différentes associations vétérinaires 

américaines, ƭΩ!±a!Σ Ŝƴ ǇŀǊǘŜƴŀǊƛŀǘ ŀǾŜŎ ƭΩ!!I! ǇƻǳǊ ƭŜǎ ƎǳƛŘŜǎ Ŏŀƴƛƴǎ Ŝǘ ŦŞƭƛƴǎ (BARTGES et 

al., 2012) Ŝǘ ƭΩ!!9t ǇƻǳǊ ƭŜǎ ƎǳƛŘŜǎ Şǉǳƛƴǎ (AAEP Touch, 2013) ŀŦƛƴ ŘΩŀƛŘŜǊ ƭŜǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ 

Řŀƴǎ ƭΩŞƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŜǳǊǎ ǇǊƻƎǊŀƳƳŜǎ ŀƴƴǳŜƭǎ ŘŜ ǎƻƛƴs (Tableau II & Tableau III). /ΩŜǎǘ ǎǳǊ 

ces recommandations que se construisent les différents plans. Il existe bien sûr des spécificités 

et adaptations en fonction des réglementations de chaque pays. 

 Tableau II : Recommandations générales pour les plans de prévention selon l'AAEP 

 

Fréquence des visites Au moins une fois par an, fondée sur les besoins du cheval 

Evaluation subjective 

de bonne santé 

Anamnèse, commémoratifs, race, mode de vie, activité, ration, 

comportement 

Evaluation objective 

de bonne santé 

Evaluation dentaire, NEC, zones de douleur, Locomotion, Etat 

du pied. 

Bilan (fondé sur 

ƭΩƘƛǎǘƻǊƛǉǳŜ Ŝǘ ƭΩŜȄŀƳŜƴύ 

Musculo-squelettique, médical, parasitaire, infectieux, 

dentaire, activité, comportement, nutritionnel. 
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Tableau III : Recommandations spécifiques des examens annuels d'un cheval d'après l'AAEP 

 

Aux Etats-Unis, Sandoval explique que les plans de prévention regroupent de base la 

vaccination, la dentisterie, et la gestion du parasitisme (SANDOVAL, TRUE, 2012). Il paraît utile 

ŘΩŀƎǊŞƳŜƴǘŜǊ ƭŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǎǳǇǇƭŞƳŜƴǘŀƛǊŜǎ ŀǳǘƻǳǊ ŘŜ ƭŀ nutrition, la 

locomotion ou les infections et les problèmes métaboliques. A travers un programme de soins, 

ƭŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ǇŜǳǾŜƴǘ ŀƛƴǎƛ ƳƛŜǳȄ ŀǇǇǊŞŎƛŜǊ Ŝǘ ƳŜǎǳǊŜǊ ƭΩŀǾŀƴǘŀƎŜ Řǳ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ǇǊƻŀŎǘƛŦ ǇƻǳǊ ƭŀ 

santé du cheval et non seulement réactif à un problème. 

4. [ΩŜǎǎƻǊ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ŀǳȄ ;ǘŀǘǎ-Unis et en France 

a) [ΩƻǊƛƎƛƴŜ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ 

Les premiers plans de santé ont été développés aux États-Unis par la chaine de 

ŎƭƛƴƛǉǳŜǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ ŘΩŀƴƛƳŀǳȄ ŘŜ ŎƻƳǇŀƎƴƛŜ .ŀƴŦƛŜƭŘΦ !ǾŜŎ Ǉƭǳǎ ŘŜ флл structures 

vétérinaires à travers les États-Unis, Banfield est le leader américain au niveau des plans de 

prévention, qui font partie de sa philosophie depuis 1988.  

RECOMMANDATIONS Commun à tous les chevaux Adapté selon les besoins du cheval 

Recommandations 

diagnostiques 

o Examen physique et 
dentaire annuel 

o Examen coproscopique 
ŀƴƴǳŜƭ ǇƻǳǊ ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ 
du parasitisme 

o Age, race, utilisation et 
considérations métaboliques 

o Bilan endocrinien pour les 
chevaux >15-20 ans ou 
sǳǎŎŜǇǘƛōƭŜǎ ŘΩşǘǊŜ ŀǘǘŜƛƴǘǎ ŘŜ 
syndrome métabolique équin 
ou cushing. 

Recommandations de 

traitements et 

ŘΩŀŎǘŜǎ 

o Minimum 1 vermifuge 
large spectre par an 

o Recommandations de 
maréchalerie 

o Age, utilisation, habitat 
o Contrôle parasitaire renforcé 

pour les moins de 2 ans. 
o Contrôle parasitaire externe 

selon les normes en vigueur 
o Dentisterie, alimentation, 

maréchalerie 
o Recommandations 

thérapeutiques 

Recommandations 

préventives 
o Vaccins principaux : 

Grippe, Tétanos. 

o Vaccins supplémentaires selon 
risques encourus : Rage, 
Rhinopneumonie 

o Recommandations de mode de 
ǾƛŜ Ŝǘ ŘΩƘȅƎƛŝƴŜ 

Suivi des plans 
o Plan établi selon les recommandations en vigueur et le bilan 

effectué 
o Fixer les attentes pour les prochaines visites 

Documentation 
o Informations 
o Compte rendu approfondi de la visite effectuée 
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[ƻǊǎ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜ .ŀȅŜǊ Ŝƴ нлммΣ DƻƻŘƴƛƎƘǘ Ŝǘ ±ƻƭƪ ƻƴǘ Ŧŀƛǘ ƭŜ Ŏƻƴǎǘŀǘ ǉǳŜ ƭŜ ƎǊƻǳǇŜ ŘŜ Ŏƭƛƴiques 

vétérinaires Banfield est la seule chaine à ne pas avoir eu de diminution du nombre de visites 

par patient au cours des deux dernières décennies, et ce malgré la récession. Les plans de 

prévention apparaissent comme leur élément principal de maintien ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞΦ 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ǎŜƭƻƴ 

Jeff Klausner, directeur médical de Banfield, le fait de ne pas facturer à chaque visite et de ne 

Ǉŀǎ ǇŀǊƭŜǊ ŘΩŀǊƎŜƴǘ Ŧŀƛǘ ǘƻƳōŜǊ ƭŜǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜǎ ōŀǊǊƛŝǊŜǎ ŜƴǘǊŜ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝǘ ƭŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜΦ /Ŝƭŀ 

ǎŜƳōƭŜ ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŜǊ ǇǳƛǎǉǳΩŜƴ нлм4, 46% de leurs clients avaient souscrit à un plan de 

prévention (BURNS, 2014). 

Selon une étude menée par David B. Goodnight et John Volk (Brakke consulting) en 2015, les 

clients souscrivant aux plans consultent 2 fois plus que les autres, et cela conduit à un 

accroissement significatif des dépenses annuelles (VOLK, 2015), comme le montrent les 

résultats des comparaisons entre les clients ayants souscrits ou non à des plans de prévention, 

ŘΩǳƴŜ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ǉǳŜ ƭŜǎ ŀǳǘŜǳǊǎ ont accompagnée dans ƭΩLƭƭƛƴƻƛǎ Figure 1 : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

! ǇŀǊǘƛǊ ŘŜ ŎŜǎ ŎƻƴǎǘŀǘǎΣ ±ƻƭƪ Ŝǘ DƻƻŘƴƛƎƘǘ ƻƴǘ ŘŞǾŜƭƻǇǇŞ ŀǾŜŎ ƭΩ!±a! ζ Partner for Healthy 

Pets » dans le but de promouvoir la médecine préventive, notamment par les plans de 

ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴΦ [ΩǳǎŀƎŜ ŘŜ ŎŜǎ Ǉƭŀƴǎ ǎΩŜǎǘ ŘŜǇǳƛǎ ŦƻǊǘŜƳŜƴǘ ƎŞƴŞǊŀƭƛǎŞ ŀǳȄ 9ǘŀǘǎ ǳƴƛǎΦ 

b) Exemple historique de plan de prévention équin aux États-Unis 

Benjamin Buchanan, vétérinaire au Brazos ±ŀƭƭŜȅ 9ǉǳƛƴŜ IƻǎǇƛǘŀƭ Řŀƴǎ ƭŜ ¢ŜȄŀǎ Ŝǎǘ ƭΩǳƴ 

ŘŜǎ ǇǊƻƳƻǘŜǳǊǎ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ŞǉǳƛƴǎΦ Lƭ Ŝǎǘ ƭΩǳƴ ŘŜǎ ǇǊŜƳƛŜǊǎ Ł Ŝƴ ŀǾƻƛǊ Ŧŀƛǘ ǳƴ Ǉƻƛƴǘ 

de positionnement principal dans sa clinique et ce dès 2012 à la suite des résultats de 

ƭΩŜƴǉǳşǘŜ .ŀȅŜǊ IŜŀƭǘƘ /ŀre. Il a ensuite publié différents articles afin de populariser leur 

Figure 1 Υ LƳǇŀŎǘ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ǎǳǊ ƭŜ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ǾƛǎƛǘŜǎ Ŝǘ ǎǳǊ ƭŜ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŀƴƴǳŜƭǎ ǇŀǊ 

ŀƴƛƳŀƭ ǎŜƭƻƴ ƭŜ ǎǘŀǘǳǘ ŘŜ ƭϥŀƴƛƳŀƭ ŘΩŀǇǊŝǎ ±ƻƭƪ 

Nombre moyen de visite par an, 
tous les clients 
Nombre moyen de visite par an, 
clients avant souscription 
Nombre moyen de visite par an, 
avec un plan de prévention 
 
 

CA annuel moyen tous clients 
CA annuel moyen clients 
avant souscription 
CA annuel moyen clients avec 
un plan de prévention 
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utilisation.  Il a développé des plans de prévention nommés « Equine Optimal Care Wellness 

Program» (BUCHANAN, 2014). Ces plans comprennent deux visites annuelles, avec examen 

complet systématique, vaccination, dentisterie, traitement antiparasitaire, test sanguins et 

ŎƻǇǊƻǎŎƻǇƛŜΦ [ΩŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘ ǎŜ Ŧŀƛǘ ǇƻǳǊ ǳƴ ŀƴ Ŝǘ ƭŜ ǇŀƛŜƳŜƴǘ Ŝǎǘ ōƛǎŀƴƴǳŜƭΦ [Ŝǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ 

prévention de Buchanan génèrent 10 à 15% du bénéfice de sa clinique. Son objectif initial était 

ǳƴ ŦƻǊǘ ǘŀǳȄ ŘŜ ǊŜƴƻǳǾŜƭƭŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩŀŘƘŞǎƛƻƴΦ 9ƴ ŜŦŦŜǘΣ ƛƭ ŎƻƴǎƛŘŝǊŜ ǉǳŜ ŎΩŜǎǘ ƭŜ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭ 

critère de satisfaction. En 2017, il évalue son taux de renouvellement à 87% (Comm. Pers. de 

Buchanan). Les ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ ǉǳΩƛƭ ǇǊŞǎŜƴǘŜ ont encouragé le développement de cette offre de 

service dans les cliniques équines aux États-¦ƴƛǎΦ !ǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛΣ ǳƴŜ ƎǊŀƴŘŜ ƳŀƧƻǊƛǘŞ ŘΩŜƴǘǊŜ 

elles en proposent (LOVING, 2015). 

tƻǳǊ .ǳŎƘŀƴŀƴΣ ƛƭ ŜȄƛǎǘŜ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ŀǾŀƴǘŀƎŜǎ ǇŜǳ Ƴƛǎ Ŝƴ ŀǾŀƴǘ Ŝƴ ŎŀƴƛƴŜ : cela permet 

ŘΩƻǊƎŀƴƛǎŜǊ Ŝǘ ǇƭŀŎŜǊ ŎŜǊǘŀƛƴŜǎ ǾƛǎƛǘŜǎ ƴƻƴ ƭƛŞŜǎ Ł ǳƴŜ ǇŞǊƛƻŘŜ ǎǇŞŎƛŦƛǉǳŜ ǘŜƭƭŜ ǉǳŜ ƭŀ 

ŘŜƴǘƛǎǘŜǊƛŜΣ Řŀƴǎ ƭŜǎ ǇŞǊƛƻŘŜǎ ŎǊŜǳǎŜǎ ŀŦƛƴ ŘŜ ƳƛŜǳȄ ǊŞǇŀǊǘƛǊ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ǘƻǳǘ ŀǳ ƭƻƴƎ ŘŜ ƭΩŀƴƴŞŜΦ 

De plus, fixer un rendez-Ǿƻǳǎ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ Ƴƻƛǎ Ł ƭΩŀǾŀƴŎŜ ŦŀŎƛƭƛǘŜ ƭΩƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǘƻǳǊƴŞŜǎ Ŝǘ 

ƭƛƳƛǘŜ ŀƛƴǎƛ ƭŜ ǘŜƳǇǎ Ŝǘ ƭŜǎ ŎƻǶǘǎ ŘŜ ŘŞǇƭŀŎŜƳŜƴǘǎΦ /ΩŜǎǘ ǳƴ Ǝŀƛƴ ŦƛƴŀƴŎƛŜǊ ǇƻǳǊ ƭŜ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ 

comme pour le vétérinaire.  

c) Un développement tardif en France 

A partir de 2015, notamment à la suite des résultats de la grande enquête du SNVEL, 

ŘŜ Ǉƭǳǎ Ŝƴ Ǉƭǳǎ ŘΩŀǊǘƛŎƭŜǎ ƻƴǘ ŞǘŞ ǇǳōƭƛŞǎ Ŝƴ CǊŀƴŎŜ ǎǳǊ les plans de prévention (LAFON, 2015 ; 

DUPHOT, 2017 ; FREYBURGER, 2016 ; SAMAILLE, 2017 ; VUILLERME, 2017). Nous constatons 

ǳƴ ŘŞǇƭƻƛŜƳŜƴǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ǎǳǊ ƭŜ ƳŀǊŎƘŞ Ŏŀƴƛƴ ŦǊŀƴœŀƛǎ ŀǾŜŎ ƭΩŀǊǊƛǾŞŜ ŘŜ Ǉƭǳǎ Ŝƴ Ǉƭǳǎ ŘΩŀŎǘŜǳǊǎ 

développant des plans, cliniques indépendantes ou sociétés spécialisées (DEVAUX, 2017). 

Cependant, les « Wellness Plan », plans de santé ou plans de prévention sont présent dans 

40% des cliniques en grande Bretagne, 10 à 15% en Espagne tandis que ce pourcentage est 

ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ŜƴŎƻǊŜ ǇǊƻŎƘŜ ŘŜ ȊŞǊƻ Ŝƴ CǊŀƴŎŜ (SAMAILLE, 2017). Afin de développer ce type 

ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Ŝƴ CǊŀƴŎŜΣ ƭŜ {b±9[ ŀ ŀǳǎǎƛ ŎƻƻǊŘƻƴƴŞ ǳƴŜ ǊŞŦƭŜȄƛƻƴ ǎǳǊ ƭΩŞƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŘŜ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ 

prévention en canine (Louf et al., 2015).  

5ŜǇǳƛǎ нлмтΣ ƭŜǎ Ǉƭŀƴǎ Ŏŀƴƛƴǎ ǎΩƛƳǇƭŀƴǘŜƴǘ ŘŜ Ǉƭǳǎ Ŝƴ Ǉƭǳǎ Ŝƴ CǊŀƴŎŜΣ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ƎǊŃŎŜ ŀǳȄ 

sociétés qui promeuvent leur utilisation par une externalisation de leur gestion. Les 

vétérinaires ont le choix de ŎǊŞŜǊ ŜǳȄ ƳşƳŜ ƻǳ ŘΩǳǘƛƭƛǎŜǊ ƭŜǎ ƻǳǘƛƭǎ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜǎ ŀǳ ōƻƴ 

fonctionnement des plans, mis à dispositions par différents groupes spécialisés (LAFON, 2016). 

!ǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛΣ ƭŜ ǇǊƛȄ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŞǾƻƭǳŜ ŜƴǘǊŜ мр Ŝǘ ол ϵ ǇŀǊ Ƴƻƛǎ ŀǾŜŎ ŘŜǎ Ŏƻǳǘǎ ŘΩмΣрϵ ǇŀǊ Ƴƻƛǎ 

ƭƻǊǎǉǳŜ ƭΩƛƴƎŞƴƛŜǊƛŜ ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜ Ŝǎǘ ŘŞƭŞƎǳŞŜ. 

Malgré un développement plus tardif dans ce domaine, la logique et les objectifs restent les 

mêmes en équineΦ /ƻƳƳŜ Ŝƴ ŎŀƴƛƴŜΣ ƭΩŜȄŀƳŜƴ Ǉƭǳǎ ǊŞƎǳƭƛŜǊ ŘΩǳƴ ŎƘŜǾŀƭ ŦŀŎƛƭƛǘŜ ƭŜ ŘƛŀƎƴƻǎǘƛŎ 

ŘΩǳƴŜ ƳŀƭŀŘƛŜ ƎǊŃŎŜ Ł ǳƴŜ ƳŜƛƭƭŜǳǊŜ ŎƻƴƴŀƛǎǎŀƴŎŜ Řǳ ŎƘŜǾŀƭ ǇŀǊ ƭŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜΦ Lƭ ƴΩŜȄƛǎǘŜ Ǉŀǎ 

ŘΩŞǘǳŘŜ ǎǳǊ ƭΩƛƳǇŀŎǘ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ prévention en équine, cependant les retours des structures 

les ayant développés en Europe et aux Etats-¦ƴƛǎ ǎƻƴǘ ǘǊŝǎ ǇƻǎƛǘƛŦǎΦ Lƭ ƴΩŜȄƛǎǘŜ Ǉŀǎ ƴƻƴ Ǉƭǳǎ 
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ŘΩŜȄŜƳǇƭŜ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Şǉǳƛƴǎ Ŝƴ CǊŀƴŎŜ Ł ŎŜ ƧƻǳǊΦ /ŜǇŜƴŘŀƴǘΣ 

ƭŜǎ ŎƻƳǇŀƎƴƛŜǎ ŘΩŀǎǎǳǊŀƴŎŜ ǎŀƴǘŞ ŞǉǳƛƴŜ ŎƻƳƳŜƴŎŜƴǘ Ł ƛƴŎƭǳǊŜ ƭŜǎ ŦǊŀƛǎ ŘŜ ƳŞŘŜŎƛƴŜ 

préventive dans leur prise en charge (CABIRAUD, 2017). Les entreprises spécialisées dans la 

ƎŜǎǘƛƻƴ ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ƴΩƻƴǘ Ǉŀǎ ŜƴŎƻǊŜ ƛƴǾŜǎǘƛ ƭŜ ƳŀǊŎƘŞ ŞǉǳƛƴΦ /Ŝƭŀ ǇŜǳǘ 

ǎΩŜȄǇƭƛǉǳŜǊ ǇŀǊ ƭŜ ŦŀƛōƭŜ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ŎƘŜǾŀǳȄ ŘŜ ƭƻƛǎƛǊǎ ŎƻƳǇŀǊŞ ŀǳ ƴƻƳōǊŜ ŘΩŀƴƛƳŀǳȄ ŘŜ 

compagnie. Il leur est beaucoup plus rentable de dévelopǇŜǊ ŘΩŀōƻǊŘ ŎŜ ǎŜŎƻƴŘ ƳŀǊŎƘŞΦ 

Henry a montré dans ses travaux que les propriétaires de chevaux de loisirs sont très attachés 

à leur animal. La composante affective prépondérante dans la relation propriétaire-cheval 

influe sur les attentes clients (HENRY, 2014), les propriétaires de chevaux de loisirs auront 

ŘƻƴŎ ǘŜƴŘŀƴŎŜ Ł ŀǾƻƛǊ ŘŜǎ ŀǘǘŜƴǘŜǎ ǎƛƳƛƭŀƛǊŜǎ Ł ŎŜǳȄ ŘŜǎ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ŘΩŀƴƛƳŀǳȄ ŘŜ 

compagnie.  De plus, les propriétaires de chevauȄ ŘŜ ƭƻƛǎƛǊǎ ǎƻƴǘ ŘŜƳŀƴŘŜǳǊǎ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ 

Ƴŀƛǎ ƛƭǎ ƴΩƻǎŜƴǘ Ǉŀǎ ŘŞǊŀƴƎŜǊ ƭŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ (DESBORDES, 2006). Par analogie, nous pouvons 

donc supposer que les clients équins sont en attente, exprimée ou non, ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ ǘŜƭ ǉǳŜ 

les plans de prévention pour leurs chevaux. Ils ǎƻƴǘ ǇǊşǘ Ł ǘƻǳǘ ǇƻǳǊ ōƛŜƴ ǎΩoccuper de ces 

derniers, seulement ils ne sont pas formés et ils sont Ł ƭŀ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ ŘΩǳƴ accompagnement et 

ŘŜ ŎƻƴǎŜƛƭǎ ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ŘŜ ƭŜǳǊ ŎƘŜǾŀƭΦ 9ƴŦƛƴ ƭŜǳǊ ōǳŘƎŜǘ ƭƻƛǎƛǊǎ ǊŜǎǘŜ ƭƛƳƛǘŞ Ŝǘ ƭŀ 

mensualisation des frais vétérinaires permet de les budgétiser facilement et de diminuer leur 

imǇƻǊǘŀƴŎŜΦ [Ŝǎ ŞƭŜǾŜǳǊǎ Ŝǘ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭǎ ŘŜ ƭŀ ŦƛƭƛŝǊŜ ŞǉǳƛƴŜ ƴΩƻƴǘ Ǉŀǎ ŘŜ ǘŜƭƭŜǎ ŀǘǘŜƴǘŜǎΣ 

ŎŜǇŜƴŘŀƴǘ ƛƭ ǎŜǊŀƛǘ ƛƴǘŞǊŜǎǎŀƴǘ ŘŜ ƭŜǎ ŎƻƴǾŀƛƴŎǊŜ ŘŜ ƭΩǳǘƛƭƛǘŞ ŘΩǳƴ ǘŜƭ ǎŜǊǾƛŎŜ ŎŀǊ ƛƭǎ ǎƻƴǘ ŘŜǎ 

ƭŜŀŘŜǊǎ ŘΩƻǇƛƴƛƻƴ ŀǳǇǊŝǎ ŘŜǎ ŀƳŀǘŜǳǊǎ (HENRY, 2014).  

 

 

 

[ΩŜǎǎŜƴǘƛŜƭ : 

- Les plans de prévention se développent de plus en plus en France pour la canine 
mais sont encore inexistants en équine.  
 

- La nécessité de revaloriser les actes vétérinaires, par rapport à la vente de produits, 
ŜƴŎƻǳǊŀƎŜ ƭŜǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ Ł ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊ ŘŜ ǘŜƭǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǇƻǳǊ ǎΩŀŘŀǇǘŜǊ Ł ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ 
de leur environnement et de la société. 
 

- Les clients équins comme canins attendent des vétérinaires plus de conseil, 
ŘΩŀŎŎƻƳǇŀƎƴŜƳŜƴǘ Ŝǘ Řes services plus accessibles, ce à quoi les plans de 
prévention peuvent répondre. 
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B. Le développement des plans de prévention : revue des éléments à 

prendre en compte 

1. Le cadre légal français des plans de prévention 

[ΩhǊŘǊŜ bŀǘƛƻƴŀƭ ŘŜǎ ±ŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ ŀ Ǿŀƭƛdé en 2015 la légalité des plans de prévention 

sous réserve du respect des règles en vigueur présentées ci dessous (DEVAUX, 2017). 

{Ŝƭƻƴ ƭŜ ŘƻŎǘŜǳǊ aŀǊŎ ±ŜƛƭƭȅΣ ǎŜŎǊŞǘŀƛǊŜ ƎŞƴŞǊŀƭ ŘŜ ƭΩhǊŘǊŜ ŘŜǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎΣ ƭŀ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴ 

vétérinaire étant une profession libérale, réglementée et organisée en ordre, elle est soumise 

à des contraintes et obligations. Chaque point des plans de prévention doit respecter les 

grands principes éthiques et déontologiques énoncés dans le code de déontologie vétérinaire 

et développés ci dessous (Code rural et de la pêche maritime, 2015),(VEILLY, 2017): 

a) [ΩƛƴŘŞǇŜƴŘŀƴŎŜ  

« Le vétérinaire ne peut aliéner son indépendance professionnelle sous quelque forme que ce 

soit » (Article R242-33 II).  

Lƭ Řƻƛǘ ŀƛƴǎƛ ŀƎƛǊ Řŀƴǎ ƭΩƛƴǘŞǊşǘ ŘŜ ǎƻƴ ŎƭƛŜƴǘ ǳƴƛǉǳŜƳŜƴǘ Ŝǘ ƴŜ Ǉŀǎ ǊŜŎƻǳǊƛǊ Ł ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŀōǳǎƛǾŜ 

de médicaments. De plus aucun tiers nŜ ǇŜǳǘ ǎΩƛƳƳƛǎŎŜǊ Řŀƴǎ ƭŜ ŎƻƴǘǊŀǘ ŘŜ ǎƻƛƴǎ ǉǳƛ ƭƛŜ ƭŜ 

ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ Ł ǎƻƴ ŎƭƛŜƴǘΦ Lƭ ƴŜ ǇŜǳǘ ȅ ŀǾƻƛǊ ŘŜ ǇǊŜǎǎƛƻƴ ǎǳǊ ƭŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ŘŜ ƭŀ ǇŀǊǘ ŘΩǳƴŜ 

entreprise extérieure pour orienter le choix de plans de prévention particuliers 

b) Le secret professionnel 

« Le vétérinaire est tenu au respect du secret professionnel dans les conditions établies par la 

loi » (Article R242-33 V). 

Il ne peut y ŀǾƻƛǊ ŀǳŎǳƴŜ ǘǊŀƴǎƳƛǎǎƛƻƴ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ Ł ǳƴ ǘƛŜǊǎ ŎƻƴŎŜǊƴŀƴǘ ƭΩŀƴƛƳŀƭ ƻǳ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘΦ 

5ŀƴǎ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘΩǳƴ ŎƻƴǘǊŀǘ ŘŜ ǎƻƛƴǎΣ il faut donc être particulièrement vigilant en cas 

ŘΩŜȄǘŜǊƴŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ƳƻŘŀƭƛǘŞǎ ŘŜ ǇŀƛŜƳŜƴǘǎ Ł ǳƴŜ ǎƻŎƛŞǘŞ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎŞŜ Ŝǘ ǘǊŀƴǎƳŜǘǘǊŜ 

uniquement les éléments nécessaires aux prélèvements. 

c) [ŀ ƭƻȅŀǳǘŞ Ŝǘ ƭŀ ǘǊŀƴǎǇŀǊŜƴŎŜ ŘŜ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ 

« Toute communication prŜȳserve le secret professionnel auquel les vŜȳtŜȳrinaires sont tenus. 

Elle doit Ŝȸtre loyale, honnŜȸte, et scientifiquement ŜȳtayŜȳe. Elle ne doit pas induire le public en 

erreur, abuser sa confiance ou exploiter sa crŜȳdulitŜȳ, son manque d'expŜȳrience ou de 

connaissances » (Article R242-35).  

La refonte du code de déontologie a libéré les contraintes de communications, sous réserve 

ǉǳΩŜƭƭŜǎ ǊŜǎǇŜŎǘŜƴǘ ƭŜ ǎŜŎǊŜǘ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭΣ ǎƻƛŜƴǘ ƭƻȅŀƭŜǎΣ ƘƻƴƴşǘŜǎΣ ǎŎƛŜƴǘƛŦƛǉǳŜƳŜƴǘ ŞǘŀȅŞŜǎ 

Ŝǘ ƴΩƛƴŘǳƛǎŜƴǘ Ǉŀǎ ƭŜ Ŏlient en erreur. 
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Le contrat de soins doit donc être très clair et le vétérinaire ne peut mettre de pression sur le 

client pour orienter son choix. 

d) Le libre choix du vétérinaire 

« Le vŜȳtŜȳrinaire doit respecter le droit que possŜȮde tout propriŜȳtaire ou dŜȳtenteur d'animaux 

de choisir librement son vŜȳtŜȳrinaire » (Article R 242-48).  

Un contrat de soins doit donc obligatoirement inclure une clause de sortie en cours de plan 

afin que le client reste libre de changer de vétérinaire. 

e) La pratique du commerce  

« Le vŜȳtŜȳrinaire ne peut pratiquer sa profession comme un commerce, ni privilŜȳgier son 

propre intŜȳrŜȸt par rapport ŀȮ celui de ses clients » (Article R 242-33 XVIII). 

« La dŜȳlivrance des aliments pour animaux visant des objectifs nutritionnels particuliers et, 

d'une faŎɩon gŜȳnŜȳrale, celle des produits, matŜȳriels et services en rapport avec l'exercice de la 

mŜȳdecine et de la chirurgie des animaux, est autorisŜȳe tant qu'elle constitue une activitŜȳ 

accessoire ŀȮ l'exercice de la mŜȳdecine et de la chirurgie des animaux » (Article R 242-62). 

[Ŝ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ƛƴǘŜǊŘƛǘ ǘŀƴǘ ǉǳŜ ƭΩƛƴǘŞǊşǘ Řǳ ǇŀǘƛŜƴǘ Ŝǘ Řǳ ŎƭƛŜƴǘ ǎƻƴǘ ǇǊƛǾƛƭŞƎƛŞǎ Ŝǘ ǉǳΩƛƭ 

reste une activité accessoire du vétérinaire. La mise en place de conditions préférentielles 

dans les plans de pǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Ŝǎǘ ǇƻǎǎƛōƭŜ ǘŀƴǘ ǉǳΩŜƭƭŜǎ ǎƻƴǘ ŎƻƴǘǊŀŎǘǳŜƭƭŜǎ Ŝǘ ǾŀƭŀōƭŜǎ ǇŜƴŘŀƴǘ 

toute la durée du contrat. 

2. Les éléments ŎƭŞǎ ŘΩǳƴ Ǉƭŀƴ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Şquin 

a) Nombres et types de plans 

Actuellement, deux modèles de plans sont utilisés (LEAIGNEL, 2017a) comparés dans 

le Tableau IV. Les plans « à la carte η ǎƻƴǘ ǘƻǘŀƭŜƳŜƴǘ ǇŜǊǎƻƴƴŀƭƛǎŞǎ Ł ƭΩŀƴƛƳŀƭ Ŝǘ ŀǳ ŎƭƛŜƴǘΦ Lƭ 

existe une multitude de possibilités. Ils comprennent une base avec les visites de bonne santé 

et les vaccins, sur laquelle il est possible de rajouter des options afin de compléter les services 

fournis, du plus simple au plus complet (traitements anti-parasitaires, alimentation, analyses 

ǎŜƭƻƴ ƭŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭΣ ǎǘŞǊƛƭƛǎŀǘƛƻƴΧύΦ [ŀ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ƳŀƭŀŘƛŜ 

chronique diagnostiquée peut aussi être inclusŜ ǎƛ ōŜǎƻƛƴΦ [ΩŀǳǘǊŜ ƳƻŘŝƭŜ Ŝǎǘ ƭŜ Ǉƭŀƴ ζ fixé » 

ou « fermé ». ¦ƴ ƴƻƳōǊŜ ƭƛƳƛǘŞ ŘŜ Ǉƭŀƴǎ Ŝǎǘ ŎǊŞŞ Ŝƴ ŦƻƴŎǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŜǎǇŝŎŜΣ de ƭΩŃƎŜ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭ 

ou de ƭŀ ƎŀƳƳŜ Řǳ ǇƭŀƴΦ /ƘŀǉǳŜ Ǉƭŀƴ ǇŜǳǘ şǘǊŜ ŘŞŎƭƛƴŞ Ŝƴ ŦƻƴŎǘƛƻƴ Řǳ ǇƻƛŘǎ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭΦ [Ŝ 

choix du propriétaire Ŝǎǘ ŀƭƻǊǎ ƭƛƳƛǘŞ Ł ƭŀ ǎƻǳǎŎǊƛǇǘƛƻƴ ƻǳ ƴƻƴ ŘΩǳƴ ǇƭŀƴΦ 
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Tableau IV : Comparaison des plans fermés et personnalisés 

 

La majorité des praticiens souhaitent proposer un minimum de trois plans par espèce. Le 

schéma classique consiste à proposer des plans « jeunes », « adultes » et « seniors » (Partners 

for Healthy Pets, 2012). Certains divisent ensuite chaque plan selon une gamme basique et 

ǳƴŜ ƎŀƳƳŜ ǇǊŜƳƛǳƳΦ 5ΩŀǳǘǊŜǎ ǇǊŞŦŝǊŜƴǘ ǇǊƻǇƻǎŜǊ, quel que soit le statut physiologique de 

ƭΩŀƴƛƳŀƭΣ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ƎŀƳƳŜǎ Ŝƴ ŦƻƴŎǘƛƻƴ ŘŜǎ ƳƻȅŜƴǎ Řǳ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ ƻǳ ŘŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ ŘŜ 

ƭΩŀƴƛƳŀƭ, ŎƻƳƳŜ ŎΩŜǎǘ ƭŜ Ŏŀǎ Figure 2 (SANDOVAL, TRUE, 2012). Chaque approche se justifie, 

ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴǘ Şǘŀƴǘ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ Ł ŎŜ ǉǳŜ ǘƻǳǘ ŎƻǳǇƭŜ ŀƴƛƳŀƭ-

ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ ǇǳƛǎǎŜ ŀǾƻƛǊ ǳƴ ǎŎƘŞƳŀ ǉǳƛ ƭǳƛ ŎƻǊǊŜǎǇƻƴŘΦ [Ŝǎ ŎƭŞǎ ŘΩŜƴǘǊŞŜ Ŝǘ ŘŜ ǊŞǇŀǊǘƛǘƛƻƴ 

seront alors fonction du choix personnel du vétérinaire. 

 

Plans Fermés Plans personnalisés 

¶ Basés sur le modèle Anglo-saxon 

¶ CŀŎƛƭƛǘŞ ŘŜ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǆǳǾǊŜ ŎŀǊ ǎƛƳǇƭŜ 

¶ Packs de services et produits définis 

¶ Prix fixes par pack 

¶ aƻŘŝƭŜǎ Ł ǇŀǊǘƛǊ ŘΩǳƴŜ ŎƭŞ ŘΩŜƴǘǊŞŜ 

spécifique 

- par espèce 

- par stade physiologique 

- par niveau de soins 

- par poids 

- ǇŀǊ ƳŀƭŀŘƛŜ Χ 

¶ Conditions préférentielles sur les actes 

et produits hors du plan 

Avec ou sans base de services fixes 

¶ Offre supplémentaire sur mesure, 

personnalisable 

- selon les attentes du client 

- ǎŜƭƻƴ ƭŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭ 

¶ Demande plus de temps de préparation 

pour le vétérinaire 

¶ tŜǊƳŜǘ ŘΩŀƧǳǎǘŜǊ ŀǳ ƳƛŜǳȄ ƭŀ ǇƻǎǘǳǊŜ 

ǇǊŞǾŜƴǘƛǾŜ ǎŜƭƻƴ ƭΩŀƴƛƳŀƭ 

Programme de soins préventifs regroupés sous forme de pack annuel 

Gamme du programme Bronze Argent Or 

Consultation & examen de santé 1 2 2 

Aplombs   2 

Dentisterie sous sédation 1 1 1 

Vaccin encéphalomyélite équine + Tétanos 1   

Vaccin 

encéphalomyélite/tétanos/Rhinopneumonie/grippe 

 2 2 

Vaccin fièvre Potomac équine 1 2 2 

Vaccin rage 1 1 1 

Test de Coggins (anémie infectieuse des équidés)  1 1 

Coproscopie 3 3 3 

Analyse sanguine biochimique   1 

Figure 2 : Modèle de plan fixé, par gammes, ŘΩŀǇǊŝǎ {ŀƴŘƻǾŀƭ 
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Il apparaît important de ne pas submerger le propriétaire par une multitude de plans qui 

ǇƻǳǊǊŀƛŜƴǘ ƭǳƛ ŎƻǊǊŜǎǇƻƴŘǊŜΣ ƻǴ ƛƭ ƴΩŀǊǊƛǾŜǊŀƛǘ Ǉŀǎ Ł ǎŜ ǎƛǘǳŜǊ Ŝǘ Ł ŎƘƻƛǎƛǊΦ ¦ƴ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ Ǉƭŀƴǎ 

ǘǊŝǎ ŘƛǾŜǊǎƛŦƛŞǎ ŀ ƭΩŀǾŀƴǘŀƎŜ ŘŜ ǇƻǳǾƻƛǊ ǇǊƻǇƻǎŜǊ ǉǳŜƭǉǳŜ ŎƘƻǎŜ ŘŜ ǘǊŝǎ ŀŘŀǇǘŞ ŀǳ ŎƭƛŜƴǘΣ Ƴŀƛǎ 

ǎΩƛƭ ŜȄƛǎǘŜ ōŜŀǳŎƻǳǇ ŘŜ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŞǎΣ ŎΩŜǎǘ ŀǳ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ŘŜ ƭΩƻǊƛŜƴǘŜǊ Ŝǘ ŘŜ ƭǳƛ ǇǊƻǇƻǎŜǊ ǳƴ ŎƘƻƛȄ 

ǊŜǎǘǊŜƛƴǘ ŎƻǊǊŜǎǇƻƴŘŀƴǘ Ł ƭΩŀƴƛƳŀƭΦ ¦ƴŜ ƻŦŦǊŜ ƭƛƳƛǘŞŜ Ł ǘǊƻƛǎ Ǉƭŀƴǎ ŘƛƳƛƴǳŜ ƭΩŀŘŀǇǘŀōƛƭƛǘŞ Ł 

ƭΩŀƴƛƳŀƭ Ŝǘ ŀǳ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ Ƴŀƛǎ ŦŀŎƛƭƛǘŜ ƭŜ ŎƘƻƛȄ ǇƻǳǊ ŎŜ ŘŜǊƴƛŜǊ 

b) Prix 

[ΩŞǘǳŘŜ .ŀȅŜǊ κ {b±9[ нлмо sur les attentes des clients et des vétérinaires a montré 

ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ Řǳ ǇǊƛȄ Řŀƴǎ ƭŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎΦ [Ŝǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ŀǘǘŜƴŘŜƴǘ ƭŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ŘŜ 

devis et une budgétisation de leurs frais vétérinaires, sans pour autant rechercher des services 

« low cost » (BUSSIERAS, 2015)Φ Lƭ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ǇƻǎǎƛōƭŜ ŘŜ ŘŞǘŜǊƳƛƴŜǊ Ł ƭΩŀǾŀƴŎŜ ƭŜ ŎƻǶǘ ŜƴƎŜƴŘǊŞ 

par une maladie sur un animal, ŎŜǇŜƴŘŀƴǘ ƭŜǎ ŎƻǶǘǎ ŀƴƴǳŜƭǎ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ǎƻƴǘ ǎƻǳǾŜƴǘ ƭŜǎ 

ƳşƳŜǎ ŘΩǳƴŜ ŀƴƴŞŜ ǎǳǊ ƭΩŀǳǘǊŜΦ [ŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ 

ŘŞǘŜǊƳƛƴŜǊ ŎŜ ōǳŘƎŜǘ ǎǳǊ ƭΩŀƴƴŞŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŜ ƭƛǎǎŜǊ ǇŀǊ ǳƴ ŞǘŀƭŜƳŜƴǘ ƳŜƴǎǳŜƭ ŘŜǎ ǇŀƛŜƳŜƴǘǎ ŀŦƛƴ 

ŘŜ ƳƛƴƛƳƛǎŜǊ ƭΩƛƳǇŀŎǘ ŘŜ ŎŜǎ ŦǊŀƛǎ ǎǳǊ ƭŜ ōǳŘƎŜǘ Ǝƭƻōŀƭ ŘΩǳƴ ŎƭƛŜƴǘΦ 

Il y a plusieurs composantes en ce qui concerne le prix. La première est le prix de facturation 

du plan, qui découle en partie du coût de production de ces services. Les autres composantes 

ǎƻƴǘ ƭŜǎ ǊŞŘǳŎǘƛƻƴǎ ŘŜ ŦŀŎǘǳǊŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŜ ŎƻǶǘ ŘΩŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘ Řǳ ŎƭƛŜƴt  

(1) Prix de facturation 

Il existe différentes manières et différents paramètres à prendre en compte pour 

ŘŞŦƛƴƛǊ ƭŜ ǇǊƛȄ ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜΦ [ŀ ŦƛȄŀǘƛƻƴ Řǳ ǇǊƛȄ ŘŞǇŜƴŘ ŘΩǳƴ ŎƻƳǇǊƻƳƛǎ ŜƴǘǊŜ ƭŜ ŎƻǶǘ 

de revient, la concurrence et les attentes de la clientèle. Lors du développement des 

programmes annuels de soin, une clinique possède déjà en général une politique tarifaire sur 

les produits et services proposés dans les programmes, adapté à sa clientèle. Il convient de 

respecter la cohérence de la tarification avec le positionnement de la clinique. 

Dans un premier temps, la détermination du prix peut se faire simplement en additionnant le 

prix de vente de chacun des services et produits inclus dans le plan. Cela permet une première 

estimation du prix global (TOURMENTE, 2015). Dans le ŎŀŘǊŜ ŘΩǳƴŜ ǇǊŀǘƛǉǳŜ ŀƳōǳƭŀǘƻƛǊŜΣ ƛƭ 

ne faut pas oublier de prendre en compte les frais de déplacements qui peuvent être inclus 

ou non dans le plan souscrit. 

La prise en compte de la concurrence est importante, notamment au niveau des prix de 

ǊŞŦŞǊŜƴŎŜ ŘŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Ŏƻƴƴǳǎ όǾŀŎŎƛƴŀǘƛƻƴΣ ŘŜƴǘƛǎǘŜǊƛŜΧύ Ŝǘ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŦƻǊǘŜƳŜƴǘ 

concurrencés (antiparasitaires, compléments alimeƴǘŀƛǊŜǎΧύΦ /Ŝ ǎƻƴǘ ǎǳǊ ŎŜǎ ǘŀǊƛŦǎ ǉǳŜ ƭŜǎ 

clients sont plus exigeants et regardant. 

[Ŝ ǇǊƛȄ ŘΩŀŎŎŜǇǘŀōƛƭƛǘŞ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ǇŜǳǘ şǘǊŜ ŞǘǳŘƛŞ Ŝƴ ŎƻƳǇŀǊŀƴǘ ƭŀ ǾŀƭŜǳǊ ǇŜǊœǳŜ Řǳ ǎŜǊǾƛŎŜ 

et le prix de facturation. Plus la valeur perçue est élevée, plus le prix ŘΩŀŎŎŜǇǘŀōƛƭƛǘŞ ƭŜ ǎŜǊŀ 
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ŀǳǎǎƛΦ !ƛƴǎƛ ƛƭ Ŝǎǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŘŜ ŘŞǘŀƛƭƭŜǊ Ŝǘ ŘΩŜȄǇƭƛŎƛǘŜǊ ǘƻǳǘ ŎŜ ǉǳƛ Ŝǎǘ ǊŞŀƭƛǎŞ Řŀƴǎ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘΩǳƴ 

Ǉƭŀƴ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Ŝƴ ŦƻǳǊƴƛǎǎŀƴǘ ǳƴŜ ƭƛǎǘŜ ŎƻƳǇǊŞƘŜƴǎƛōƭŜ ŘŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎΦ 9ƴŦƛƴΣ ƭΩŀǇǇƭƛŎŀǘƛƻƴ 

ŘΩǳƴ ǇǊƛȄ ƳŀƎƛǉǳŜ όƻǳ ǇǊƛȄ ǘǊƻƳǇŜ ƭΩǆƛƭ Υ ǇǊƛȄ Ŝƴ ŘŜǎǎƻǳǎ ŘΩǳƴ ŎŜǊǘŀƛƴ ǎŜǳƛƭ ŘΩŀŎŎŜǇǘŀōƛƭƛǘŞύΣ 

ƛƳƳŞŘƛŀǘŜƳŜƴǘ ƛƴŦŞǊƛŜǳǊ Ł ǳƴ ǇǊƛȄ ǊƻƴŘ ŀǳƎƳŜƴǘŜ ƭΩŀŎŎŜǇǘŀōƛƭƛǘŞ Řǳ ǘŀǊƛŦ (POUBANNE, 

HABRAN, 2009). ¦ƴŜ ŞǘǳŘŜ ŀ ƳƻƴǘǊŞ ƭΩƛƳǇŀŎǘ ŘŜǎ ǇǊƛȄ Ł ǘŜǊƳƛƴŀƛǎƻƴ Ŝƴ ζ 9 ηΣ ǉǳƛ ƴΩŀǳƎƳŜƴǘŜ 

Ǉŀǎ ƭŜ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ŎƭƛŜƴǘǎ Ƴŀƛǎ ǇŀǊǘƛŎƛǇŜ Ł ƭΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Řǳ ǇŀƴƛŜǊ ƳƻȅŜƴ (GUEGUEN, PETR, 

2011) 

(2) Réduction tarifaire 

5ŜǳȄ ǇƻƭƛǘƛǉǳŜǎ ǇŜǳǾŜƴǘ ǎΩŀǇǇƭƛǉǳŜǊ dans le cadre des réductions de tarifs inclus dans 

les plans. De manière générale, les cliniques vétérinaires proposent une réduction de 10 à 50% 

sur le prix au détail (BURNS, 2014)Φ Lƭ Ŝǎǘ ǇƻǎǎƛōƭŜ ŘΩŀǇǇƭƛǉǳŜǊ ǳƴŜ ǊŜƳƛǎŜ ǎǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ Řǳ 

tarif afin de faire profiter le ŎƭƛŜƴǘ ŘΩǳƴŜ ǊŞŘǳŎǘƛƻƴ Ŝƴ ŞŎƘŀƴƎŜ ŘŜ ƭŀ ǎƻǳǎŎǊƛǇǘƛƻƴ Ł ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ 

des services, qui sera compensée ǇŀǊ ƭΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǾƛǎƛǘŜǎ Ŝǘ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎΦ [ƻǊǎǉǳŜ 

Buchanan (LOVING, 2017) a essayé de faire un pack de services avec réductionΣ ŎŜƭŀ ƴΩŀ Ǉŀǎ 

fonctionné auprès de ces clients. Il remarque que la mise en place de réductions sur les actes 

ƭƻǊǎǉǳΩƛƭǎ ǎƻƴǘ ƛƴŎƭǳǎ Řŀƴǎ ǳƴ Ǉƭŀƴ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ƴŜ ǎƻƴǘ Ǉŀǎ ǘǊŝǎ ǇƻǇǳƭŀƛǊŜǎ ŀǳǇǊŝǎ ŘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎΦ 

[ΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Řǳ ǇǊƛȄ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŀ ŎƻƴŘǳƛǘ Ł ǳƴŜ augmentation du nombre de souscriptions 

par trois. Il constate que les réductions de prix renvoient une image de service de moins bonne 

qualité, ce que les clients équins apprécient peu. A contrario, lorsque le plan atteint un prix 

trop élevé, plus personƴŜ ƴŜ ƭΩŀŎƘŝǘŜΦ Lƭ ǊŜŎƻƳƳŀƴŘŜ ŘƻƴŎ ŘŜ ƴŜ Ǉŀǎ ŀǇǇƭƛǉǳŜǊ ŘŜ ǊŞŘǳŎǘƛƻƴ 

ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜ ǎǳǊ ƭŜ ǇǊƛȄ Ǝƭƻōŀƭ ŘΩǳƴ Ǉƭŀƴ ǇƻǳǊ ƴŜ Ǉŀǎ ŘŞǾŀƭƻǊƛǎŜǊ ƭŜ ǘǊŀǾŀƛƭ ŦƻǳǊƴƛ Ŝǘ ƭŀ ǾŀƭŜǳǊ Řǳ 

vétérinaire. 

Lƭ Ŝǎǘ ŎƻǳǊŀƴǘ ŘΩŀŎŎƻǊŘŜǊ ǳƴ ǇƻǳǊŎŜƴǘŀƎŜ ŘŜ ǊŞŘǳŎǘƛƻƴǎ ŀǳȄ ƳǳƭǘƛǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ. Partners for 

Healthy Pets (Partners for Healthy Pets, 2012) recommande par exemple une réduction  de 

5% sur le second plan souscrit puis de 10% sur les suivants.  

En Angleterre, les prix des plans de prévention équins fermés varient de 1л Ł рлϵ ǇŀǊ ƳƻƛǎΦ 9ƴ 

CǊŀƴŎŜΣ ƭŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Ŏŀƴƛƴǎ ŎƻƳƳŜƴŎŜƴǘ ŀǳȄ ŀƭŜƴǘƻǳǊǎ ŘŜ млϵ ǇŀǊ Ƴƻƛǎ Ŝǘ ǇŜǳǾŜƴǘ 

ƳƻƴǘŜǊ ƧǳǎǉǳΩŁ нллϵ ǇŀǊ Ƴƻƛǎ ǇƻǳǊ ǳƴ Ǉƭŀƴ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ƎǊŀƴŘ ŎƘƛŜƴΣ ƛƴŎƭǳŀƴǘ ƧǳǎǉǳΩŁ 

ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŀ ǎǘŞǊƛƭƛǎŀǘƛƻƴ (Symposium Boehringer, 2017)Φ [ΩŞŎƘŜƭƭŜ ŘŜ ǇǊƛȄ Ŝǎǘ ŘƻƴŎ Ł 

définir en fonction de ce qui est proposé, du positionnement de la clinique et de ce que le 

client est prêt à accepter. 

(3) CǊŀƛǎ  ŘΩŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘΣ ŘΩŀŘƘŞǎƛƻƴ ƻǳ ŘŜ ŘƻǎǎƛŜǊǎ 

[ƻǊǎ ŘŜ ƭŀ ǎƻǳǎŎǊƛǇǘƛƻƴ Ł ǳƴ ǇƭŀƴΣ ǎƻǳǾŜƴǘ ƭƻǊǎ ŘΩǳƴŜ ǾƛǎƛǘŜ ƛƴŎƭǳǎŜ Řŀƴǎ ƭŜ ǇƭŀƴΣ ƭŀ 

ŎƻƴŎƭǳǎƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǾŜƴǘŜ ǎŜ ƳŀǘŞǊƛŀƭƛǎŜ ǇŀǊ ƭŜ ǇŀƛŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴŜ ǇǊŜƳƛŝǊŜ ƳŜƴǎǳŀƭƛǘŞΦ Lƭ Ŝǎǘ 

recommandé de facǘǳǊŜǊ Ł ŎŜ ƳƻƳŜƴǘ ŘŜǎ ŦǊŀƛǎ ŘΩŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘǎΦ /Ŝƭŀ ŀǳƎƳŜƴǘŜ ƭΩŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘ 

Řǳ ŎƭƛŜƴǘ ŜƴǾŜǊǎ ƭŜ Ǉƭŀƴ ŎŀǊ ƛƭ Ŝǎǘ ŀƭƻǊǎ ƛƳǇƭƛǉǳŞ ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜƳŜƴǘΦ 5ΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘ ŎŜƭŀ ǇŜǊƳŜǘ Ł ƭŀ 

ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŘŜ ǊŞŎǳǇŞǊŜǊ ŘΩŀǾŀƴŎŜ ǳƴ ŎŜǊǘŀƛƴ ƳƻƴǘŀƴǘΣ ŀŦƛƴ ŘŜ ŘƛƳƛƴǳŜǊ ƭΩŀǾŀƴŎŜ ŘŜ ǘǊŞǎƻǊŜǊie 
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faite quand des soins ont déjà été effectués. Deux méthodes sont possibles. Facturer des frais 

ŘŜ ŘƻǎǎƛŜǊ ŀǳ ŎƭƛŜƴǘΣ ŘΩǳƴ Ƴƻƴǘŀƴǘ Ł ƭŀ ŘƛǎŎǊŞǘƛƻƴ ŘŜ ŎƘŀǉǳŜ ŎƭƛƴƛǉǳŜ Ŝǘ ǉǳΩƛƭ Ŝǎǘ ǇƻǎǎƛōƭŜ 

ŘΩƻŦŦǊƛǊ ŀǳȄ ǇǊŜƳƛŜǊǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ŀŦƛƴ de les encourager à souscrire. Cela permet de prendre en 

charge le temps important consacré à la création du dossier ou aux frais de prélèvements. 

[ΩŀǳǘǊŜ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŞΣ ǎƛ ƭŜ ǘŜƳǇǎ ŘŜ ǘǊŀǾŀƛƭ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜ Ł ƭŀ ǎƻǳǎŎǊƛǇǘƛƻƴ Ł ǳƴ Ǉƭŀƴ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ǘǊƻǇ 

important et ne nécessite pas de facturation supplémentaire, est de facturer un paiement 

initial, correspondant à 20-25% du cout annuel du plan. Le reste est alors divisé en onze 

mensualités équivalentes (LEAIGNEL, 2017b). 

c) Bénéfices additionnels 

!Ŧƛƴ ŘΩŜƴŎƻǳǊŀƎŜǊ ƭΩŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘ ŘŜǎ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ Ł ƭŀ ǎƻǳǎŎǊƛǇǘƛƻƴ ŘŜ ŎŜ ǎŜǊǾƛŎŜ 

ŀƴƴǳŜƭΣ ƛƭ Ŝǎǘ ǇƻǎǎƛōƭŜ ŘΩȅ ƛƴŎƭǳǊŜ ŘŜǎ ōŞƴŞŦƛŎŜǎ ŀŘŘƛǘƛƻƴƴŜƭǎ ƘƻǊǎ ǇƭŀƴΦ Lƭǎ ŦŀǾƻǊƛǎŜƴǘ 

ƭΩŀŎŎŜǇǘŀǘƛƻƴ Řǳ Ǉƭan par le client en y apportant de la valeur ajoutée. Les clients qui 

souscrivent sont des clients à haute valeur, il est important de les remercier et les fidéliser en 

ƭŜǳǊ ƳƻƴǘǊŀƴǘ ǉǳΩƛƭǎ ŘŜǾƛŜƴƴŜƴǘ ŘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ǇǊƛǾƛƭŞƎƛŞǎΦ 

(1) Bénéfices financiers 

Différents types de bénéfices peuvent être envisagés. Les structures américaines ont 

tendance à proposer 5 à 15% de réduction sur les produits ou services hors plan. Le 

pourcentage variant en fonction du plan souscrit. 5% de réduction peuvent être accordés pour 

un plan de base, quand une réduction de 15% sera accordée à un plan premium. 

¦ƴŜ ǊŞŘǳŎǘƛƻƴ ǎǳǊ ƭŜ ǇǊƛȄ ŘΩǳƴŜ Ŏƻƴǎǳƭǘŀǘƛƻƴ Ŝƴ ŘŜƘƻǊǎ Řǳ Ǉƭŀƴ Ŝǎǘ ǇƭŞōƛǎŎƛǘŞŜ ǇŀǊ ƭŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎΦ 

{Ŝƭƻƴ ƭΩŞǘǳŘŜ ŘŜ .ŀȅŜǊ IŜŀƭǘƘ /ŀǊŜ (VOLK et al., 2011), les propriétaires consulteraient plus si 

les consultations étaient moins chères. Certaines cliniques aux États-Unis comme la chaine de 

cliniques vétérinaires Banfield ont choisi de proposer un nombre illimité de consultations 

supplémentaires, dans le cadre de plans de prévention (Felsted, 2012)Φ [ΩŀƴŀƭȅǎŜ a posteriori 

du nombre de visite paǊ ŎƭƛŜƴǘǎ ŀ Ƴƛǎ Ŝƴ ŞǾƛŘŜƴŎŜ ǉǳŜ ŎŜǎ ŘŜǊƴƛŜǊǎ ƴΩŀōǳǎŀƛŜƴǘ Ǉŀǎ ŘŜ ŎŜǎ 

visites et que la structure rentrait dans ses frais avec un bénéfice constant grâce à la vente 

ŘΩǳƴ Ǉƭǳǎ ƎǊŀƴŘ ƴƻƳōǊŜ ŘΩŀŎǘŜǎ Ŝǘ ǇǊƻŘǳƛǘǎΦ 

(2) Autres bénéfices 

Il est possible de valoriser ses ŎƭƛŜƴǘǎ Ł Ǉƭǳǎ ƘŀǳǘŜ ǾŀƭŜǳǊ ǇŀǊ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǾƻƛŜǎ ǉǳŜ ƭŜǎ 

ǊŞŘǳŎǘƛƻƴǎ ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜǎΦ {ƛƎƴŀƭŜǊ ŀǳ ŎƭƛŜƴǘ ǉǳΩƛƭ Ŝǎǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŀǳȄ ȅŜǳȄ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ, le valorise 

fortement. Cela peut se faire en lui donnant accès à des contenus privilégiés. Des formations, 

des visites de site, des réunions clients sur des thèmes divers et variés peuvent être envisagées 

pour les clients suivant un programme de prévention.  

5Ŝ Ǉƭǳǎ ƭŀ ǊŜƳƛǎŜ ŘΩǳƴ ŎŀŘŜŀǳ Ł ƭŀ ǎƻǳǎŎǊƛǇǘƛƻƴ ƻǳ ŀǳ ǊŞŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴ Ǉƭŀƴ Ŝǎǘ ǘǊŝǎ 

appréciée des clients. [Ŝ Ŧŀƛǘ ŘŜ ŦŀƛǊŜ ǇŀǊǘƛŜ ŘΩǳƴ ζ club » de clients privilégiés disposant 
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ŘΩŀǾŀƴǘŀƎŜǎ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŜǊǎ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜ ŘΩŀǳǘŀƴǘ Ǉƭǳǎ ƭŀ ŦƛŘŞƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎΣ Ŝƴ ŀƳŞƭƛƻǊŀƴǘ 

ƭΩƛƳŀƎŜ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝǘ Ŝƴ ŎǊŞŀƴǘ ŘŜ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ (LENDREVIE, LÉVY, 2014).  

d) Mensualisation du paiement 

[ŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǆǳǾǊŜ ŘŜ facilités de paiement dans le cadre des plans de prévention se 

fait par une mensualisation du paiement, étalée sur toute la durée du plan, soit douze mois.  

Cette mensualisation peut être mise en place de trois manières différentes : par un système 

de gestion interne à la structure, par une externalisation du prélèvement (uniquement auprès 

ŘΩǳƴŜ ǎƻŎƛŞǘŞ ŀƎǊŞŞŜ), pŀǊ ǳƴŜ ŜȄǘŜǊƴŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŎƻƳǇƭŝǘŜ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ŀǳǇǊŝǎ ŘΩǳƴŜ 

compagnie spécialisée. Il existe actuellement différents prestataires qui se développent en 

France, tels qǳΩhȄŀƴŜΣ tǊŜƳƛŜǊ tƭŀƴ ƻǳ {ŀƴǘŞ±Ŝǘ ǉǳƛ ǇǊƻǇƻǎŜƴǘ ƭΩŀŎŎƻƳǇŀƎƴŜƳŜƴǘ Ł ƭŀ 

ŎǊŞŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭΩŜȄǘŜǊƴŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ƎŜǎǘƛƻƴ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ (Symposium Boehringer, 

2017). Cependant, aucune de ces sociétés ne propose encore de plans de prévention pour les 

équidés. La structure vétérinaire doit donc les développer par elle-même en externalisant, si 

elle le souhaite, la gestion financière. 

[ƻǊǎ ŘΩun développement interne à la clinique, il est possible de mettre en place des 

prélèvements SEPA (mode de prélèvement en vigueur en Europe) mensualisés auprès des 

clients. Cette pratique est déjà utilisée couramment chez les vétérinaires travaillant avec des 

ŞƭŜǾŜǳǊǎΦ 9ƭƭŜ Ŝǎǘ ŘŞƧŁ ƛƴǘŞƎǊŞŜ ƻǳ Ŝƴ ŎƻǳǊǎ ŘΩƛƴǘŞƎǊŀǘƛƻƴ Řŀƴǎ ƭŜǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ ǇǊƻƎƛŎƛŜƭǎ ŘŜ 

gestion vétérinaire. Une demande préalable de numéro ICS (Identifiant de Créancier SEPA) est 

à effectuer auprès de sa banque. Il suffit de récupérer auprès du cƭƛŜƴǘ ǳƴ wŜƭŜǾŞ ŘΩLŘŜƴǘƛǘŞ 

.ŀƴŎŀƛǊŜ όwL.ύ Ŝǘ ŘŜ ƭǳƛ ŦŀƛǊŜ ǎƛƎƴŜǊ ǳƴŜ ŀǳǘƻǊƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ǇǊŞƭŝǾŜƳŜƴǘΦ [ΩŞŘƛǘƛƻƴ Řǳ ƳŀƴŘŀǘ ŘŜ 

prélèvement systématique est à mettre en place et il est nécessaire de prévenir le client du 

prélèvement 14 jours avant. Le coût des prélèvements est variable selon la banque et le 

contrat, autour de vingt centimes par prélèvement et cinq euros par mois. Ces démarches 

ǎŜǊƻƴǘ Ł ŀǳǘƻƳŀǘƛǎŜǊ ŀŦƛƴ ŘŜ ŦŀŎƛƭƛǘŜǊ ƭŜ ǘǊŀǾŀƛƭ ŘŜǎ !{± Ŝǘ ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭŜ ǇŀǊŎƻǳǊǎ ŎƭƛŜƴǘΦ 

[ΩŜȄǘŜǊƴŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǇŀǊǘƛe financière des plans facilite la gestion par la clinique. De 

ƴƻƳōǊŜǳǎŜǎ ǎƻŎƛŞǘŞǎ ǇǊƻǇƻǎŜƴǘ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ŎŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎΣ ǘŜƭƭŜǎ ǉǳŜ {ƭƛƳtŀȅ ƻǳ tŀȅȊŜƴΦ 9ƭƭŜǎ 

ǇǊŜƴƴŜƴǘ Ŝƴ ŎƘŀǊƎŜ ƭΩŞŘƛǘƛƻƴ ŘŜǎ ŘƻŎǳƳŜƴǘǎ ƛƴŘƛǎǇŜƴǎŀōƭŜǎ όƳŀƴŘŀǘ ŘŜ ǇǊŞƭŝǾŜƳŜƴǘΣ ΧύΣ ƭŀ 

mise en place des prélèvements et les procédures de recouvrement en cas de problème de 

paiement par les clients. Il faut cependant faire attention à ne pas transmettre à ces 

entreprises des informations sur les produits et services facturés afin de respecter le secret 

ƳŞŘƛŎŀƭΦ [Ŝ ŎƻǶǘ ŘΩǳƴ ǘŜƭ ǎŜǊǾƛŎŜ ǎŜǊŀ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ǉǳŜ ǎΩƛƭ Ŝǎǘ ŀǎǎǳǊŞ ǇŀǊ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ŜƭƭŜ-

ƳşƳŜΦ /Ŝƭŀ Ŝǎǘ Ł ǊŞŦƭŞŎƘƛǊ Ŝƴ ŦƻƴŎǘƛƻƴ Řǳ ǘŜƳǇǎ ǉǳΩǳƴŜ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ǇŜǳǘ ȅ ŎƻƴǎŀŎǊŜǊΦ 
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[Ŝǎ ŘƻƴƴŞŜǎ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜǎ Ł ƭΩŞŘƛǘƛƻƴ Řǳ ƳŀƴŘŀǘ ŘŜ ǇǊŞƭŝǾŜƳŜƴǘ ǎƻƴǘ : 

- Nom, adresse et RIB du client 

- Nom, adresse et ƛŘŜƴǘƛŦƛŀƴǘ Řǳ ŎǊŞŀƴŎƛŜǊ όL/{ύΣ ŎΩŜǎǘ Ł ŘƛǊŜ de la clinique  

- Nature du prélèvement : ponctuel ou récurrent 

- Date de signature du mandat 

- Référence Unique du Mandat (RUM) 

- Signature du client 

e) aƛǎŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ŘΩǳƴ ŎƻƴǘǊŀǘ Ře soins 

Les plans de prévention sont des conventions financières entre un vétérinaire et son 

client avec une offre un prix et une période définis. Les conditions de renouvellement et de 

ǊǳǇǘǳǊŜ ǎƻƴǘ ŘŜ ƳşƳŜ ǇǊŞŎƛǎŞŜǎΦ Lƭ ǎΩŀƎƛǘ Ŝƴ ŜŦŦŜǘ ŘΩǳƴ ŎƻƴǘǊŀǘΦ 

La réŘŀŎǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ŎƻƴǘǊŀǘ ŞŎǊƛǘ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ƻōƭƛƎŀǘƻƛǊŜ ƭƻǊǎ ŘŜ ŎƻƴǾŜƴǘƛƻƴǎ ƛƴŦŞǊƛŜǳǊŜǎ Ł м рлл 

euros, cependant il apparaît indispensable, dans le cadre des plans de prévention, afin de 

ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŀƭƛǎŜǊ ƭŀ ŘŞƳŀǊŎƘŜ ŀǳǇǊŝǎ Řǳ ŎƭƛŜƴǘΣ ŘΩşǘǊŜ ǘƻǘŀƭŜƳŜƴǘ ǘǊŀƴǎǇŀǊŜƴt quant aux 

conditions de souscription et de rupture, aux soins apportés et pris en charge dans ce forfait 

ainsƛ ǉǳΩŀǳ ŎƻǶǘ ŘŜ ƭΩŀōƻƴƴŜƳŜƴǘΦ 9ƭƭŜ ǇŜǊƳŜǘ ŘΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘ ŘΩƻōǘŜƴƛǊ ǳƴŜ ǇǊŜǳǾŜ ǘŀƴƎƛōƭŜ ŘŜ 

son consentement éclairé afin de se protéger en cas de désaccord. Le contrat doit donc être 

ǇǊŞŎƛǎ Ŝǘ ŜȄƘŀǳǎǘƛŦΦ 5ΩŀǇǊŝǎ ƭΩŀǊǘƛŎƭŜ w нпн-40 du code rural, relatif aux conventions et contrats 

conclus Řŀƴǎ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘŜ ƭΩŜȄŜǊŎƛŎŜ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎΣ ƭŜǎ ŎƻƴǘǊŀǘǎ ŘŜ ǎƻƛƴǎ ƴΩƻƴǘ Ǉŀǎ 

à être validés ǇŀǊ ƭΩƻǊŘǊŜ. 

[ΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ŞƭŞƳŜƴǘǎ ŘŞveloppés précédemment influence en partie la perception du prix 

du service et sa valeur par le client. Ce sont donc des éléments importants à prendre en 

considération. Ils sont synthétisés dans le Tableau V. 
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Tableau V : Bilan sur les éléments de tarification et de valorisation à définir dans le cadre de plans de prévention 

équins 

 

3. Gestion des plans de prévention 

Afin de convaincre et faciliter la tâche du client, il est essentiel de faire apparaitre au 

ŎƭƛŜƴǘ ƭŜ ōŞƴŞŦƛŎŜ ǉǳΩƛƭ ǇŜǳǘ Ŝƴ ǊŜǘƛǊŜǊΣ ƭŜ ǊŀǎǎǳǊŜǊ Ŝǘ ǎǳƛǾǊŜ ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ Ŝǘ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ Ǉƭŀƴ 

souscrit. Cela nécessite donc des démarches administratives supplémentaires. Le 

développement de procédures administratives internes, sous forme de fiches, documents 

clients et formations du personnel, facilite la gestion des plans et le travail du personnel 

auprès des clients. 

Prix de 

facturation 

¶ Compromis entre coût de production, la concurrence et les attentes clients. 

¶ Peut être évalué par sommation des prix de vente des actes et produits inclus. 

¶ Doit ƛƴŎƭǳǊŜ ƭŜǎ ŦǊŀƛǎ ŘŜ ŘŞǇƭŀŎŜƳŜƴǘǎ Řŀƴǎ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘΩǳƴŜ ŀŎǘƛǾƛǘŞ ŀƳōǳƭŀǘƻƛǊŜΦ 

¶ [Ŝ ǇǊƛȄ ŘΩŀŎŎŜǇǘŀōƛƭƛǘŞ ŘŞǇŜƴŘ ŘŜ ƭŀ ǾŀƭŜǳǊ ǇŜǊœǳŜ ǇŀǊ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘ ǉǳƛ Ŝǎǘ  ƛƴŦƭǳŜƴŎŞŜ ǇŀǊ 
ǳƴŜ ƧǳǎǘƛŦƛŎŀǘƛƻƴ ǇǊŞŎƛǎŜ Řǳ ǇǊƛȄ ƻǳ ŜƴŎƻǊŜ ƭΩŀǇǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜ ǇǊƛȄ ǇǎȅŎƘƻƭƻƎƛǉǳŜǎ 

Réduction 

tarifaire 

¶ Réduction usuelle de 10 à 50% par rapport au prix au détail sur certains actes et 
ǇǊƻŘǳƛǘǎ ƻǳ ǊŞŘǳŎǘƛƻƴ ƎƭƻōŀƭŜ ǎǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ Řǳ ǇǊƛȄ (BURNS, 2014) 

¶ Ou pas de réduction globale pour ne pas dévaloriser le service fourni car cela peut 
donner une image de service de moins bonne qualité (LOVING, 2015) 

¶ Pourcentage de réduction multipropriétaire (ex. : 5% sur le 2ème plan, 10% sur le 3e) 

Frais 

ŘΩŀŘƘŞǎƛƻƴ 

¶ bƻƴ ǎȅǎǘŞƳŀǘƛǉǳŜΣ ŀǳƎƳŜƴǘŜ ƭΩŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘ Řǳ ŎƭƛŜƴǘ ŎŀǊ ƛƳǇƭƛǉǳŞ ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜƳŜƴǘΦ 

¶ Facturation de frais de dossier lors de la souscription (montant au choix de la 
clinique). 

¶ h¦ tŀƛŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴ ǉǳŀǊǘ Řǳ Ƴƻƴǘŀƴǘ ŀƴƴǳŜƭ Ł ƭŀ ǎƛƎƴŀǘǳǊŜ Ŝǘ ƳŜƴǎǳŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ǎǳǊ мм 
mois des trois quarts restants 

Bénéfices 

additionnels 

¶ Financiers : 5 à 15% de réduction sur des produits, actes ou consultations hors plans. 

¶ Autres : accès statut/club de client privilégié donnant droit à des avantages 
spécifiques, invitations, formations , conseils , cadeaux et valorisation individuelle 

Paiement 

mensualisé 

par 

prélèvement 

¶ Mise en pƭŀŎŜ ǇŀǊ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ŘΩǳƴ ǇǊŞƭŝǾŜƳŜƴǘ {9t! ŀǳǘƻƳŀǘƛǎŞ ŀǇǊŝǎ ǊŞŎǳǇŞǊŀǘƛƻƴ 
ŘΩǳƴ wL. Ŝǘ ƳŀƴŘŀǘ ŘŜ ǇǊŞƭŝǾŜƳŜƴǘΦ DŜǎǘƛƻƴ ƛƴǘŜǊƴŜ ŀǇǊŝǎ ƻōǘŜƴǘƛƻƴ ŘΩǳƴ bϲ L/{Φ 

¶ Prévenir le client 14 jours avant chaque prélèvement. 

¶ Externalisation du prélèvement uniquement, à société spécialisée (ex. : Slimpay) 

¶ Externalisation complète de la gestion du service de plans de prévention (ex. : Oxane) 

¶ Données nécessaires sur le mandat de prélèvement : Nom, adresse et RIB du client. 
Nom, adresse et identifiant du créancier (ICS) de la clinique. Nature du prélèvement : 
ponctuel ou récurrent. Date de signature du mandat. Référence Unique du Mandat 
(RUM). Signature du client. 
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a) Création des documents de plans de prévention 

(1) Modèles des plans de prévention 

La préparation de fichiers informatiques, incluant les différentes offres de plans, les 

plannings, etc Χ ǇŜǊƳŜǘ ŀǳ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭ ŘŜ ǇƻǳǾƻƛǊ ŘŞƭƛǾǊŜǊ ǊŀǇƛŘŜƳŜƴǘ ƭŜǎ ŘƻŎǳƳŜƴǘǎ Ŝǘ 

informations au client. 

(2) Tableaux des devis par plan 

Lƭ Ŝǎǘ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜ ŘŜ ǇǊŞǇŀǊŜǊ ƭŜǎ ŘŜǾƛǎ Ł ƭΩŀǾŀƴŎŜΦ [Ŝǎ ƭƻƎƛŎƛŜƭǎ ƴŜ ƭŜ ǇŜǊƳŜǘǘŀƴǘ ǇŀǎΣ ƭŀ 

ǇǊŞǇŀǊŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ŦƛŎƘƛŜǊ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛǉǳŜ ǊŜƎǊƻǳǇŀƴǘ ƭŜǎ ŀŎǘŜǎ Ŝǘ ƭŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ƛƴŎƭǳǎ Řŀƴǎ ƭŜ ǇƭŀƴΣ 

présenté sous forme de devis, ǇǊŞǇŀǊŜ ŎƻƴǎƛŘŞǊŀōƭŜƳŜƴǘ ƭŜ ǘǊŀǾŀƛƭ Řǳ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭΦ [ΩƛŘŞŀƭ Ŝǎǘ 

ŘΩŀǾƻƛǊ ǳƴ ŘŜǾƛǎ ǇŀǊ ǇƭŀƴΦ /Ŝǎ ŘŜǾƛǎ ǇŜǳǾŜƴǘ ǇǊŞǎŜƴǘŜǊ ŎƘŀǉǳŜ ŀŎǘŜ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜ ƛƴŎƭǳǎΣ ƭŜ ǇǊƛȄ Ŝƴ 

dehors du plan, la réduction associée, le prix global pour le client ainsi que le prix mensuel. 

CŜƭŀ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ǾŀƭƻǊƛǎŜǊ ƭŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Ŝƴ ŘŞǘŀƛƭƭŀƴǘ ƭΩƻŦŦǊŜ ŀǳ ƳŀȄƛƳǳƳ Ŝǘ ƭŀ ǾŀƭŜǳǊ 

de chaque acte ou service. Le devis est à faire signer en même temps que le contrat. 

(3) Le contrat 

Le contrat doit être systématiquement remis et relu au client avant signature. Il doit 

être réfléchi et vérifié en amont par des personnes compétentes, afin que la clinique respecte 

les règles des contrats, le code de déontologie vétérinaire, le client et son animal. Un contrat 

doit contenir des informations indispensables, telles que présentées Tableau VI. 

Tableau VI Υ {ǘǊǳŎǘǳǊŜ Ŝǘ ŞƭŞƳŜƴǘǎ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜǎ Ł ǳƴ ŎƻƴǘǊŀǘ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ŀƴƛƳŀƭΣ ŘΩŀǇǊŝǎ [ŜŀƛƎƴŜƭ 

 

Il est essentiel de faire apparaître les clauses dans un contrat. Voici Figure 3 une liste des 

ŎƭŀǳǎŜǎ ŘŜǾŀƴǘ şǘǊŜ ƛƴǘŞƎǊŞŜǎΦ 5ΩŀǳǘǊŜǎ ŎƭŀǳǎŜǎ ǎǇŞŎƛŦƛǉǳŜǎ Ł ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜΣ ou répondant à un 

cas particulier, peuvent être ajoutées. 

Structure du contrat Éléments nécessaires : 

Identité de la structure (logo) ¶ N° de contrat ; Date de début et de fin 

Partie contractuelle ¶ Entre les soussignés 
- La clinique, forme juridique, immatriculé au RCS 

de ; n° ; représentée par ; coordonnées 
- Nom du client ; coordonnées 

¶ tƻǳǊ ƭΩŀƴƛƳŀƭ 
- Date de naissance ; espèce ; race ;sexe ;n° 
ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀǘƛƻƴ ƻōƭƛƎŀǘƻƛǊŜ 

Modalités de paiement ¶ Dates de prélèvements, montant mensuel 

Calendrier de soins et 

produits 

¶ Planning des actes et soins à définir et insérer en annexe  

/ƻƴŘƛǘƛƻƴǎ ŘΩŀŎŎŜǇǘŀǘƛƻƴǎ ¶ Mettre les clauses du contrat voulues 

¶ Date ; Signatures 
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b) Intégration et suivi du plan au sein du progiciel de gestion 

[ΩǳƴŜ ŘŜǎ ǇǊƻōƭŞƳŀǘƛǉǳŜǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜǎ ŘŜ ƭŀ ƎŜǎǘƛƻƴ ŘΩǳƴ Ǉƭŀƴ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Ŝǎǘ ƭŜ ǎǳƛǾƛ 

ŘŜ ƭŀ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎΦ 9ƴ ŜŦŦŜǘΣ ƛƭ ƴΩŜȄƛǎǘŜ Ǉŀǎ ŀŎǘǳŜƭƭŜƳŜƴǘ ŘŜ ǇǊƻƎƛŎƛŜƭǎ ŘŜ ƎŜǎǘƛƻƴ 

adaptés au suivi des plans de prévention. Les paiements ne sont pas directement alignés avec 

les services délivrés. Par exemple un client peut consommer la moitié de son plan de 

ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Ł ƭŀ ǎƻǳǎŎǊƛǇǘƛƻƴ Ƴŀƛǎ ƛƭ ƴŜ ǇŀƛŜǊŀ ǉǳΩǳƴ ŦƻǊŦŀƛǘ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ƳƻƛǎΦ 

Deux solutions de suivi sont actuellement possibles : 

- [Ωǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ǎȅǎǘŝƳŜ Ƴŀƴuel, informatisé ou non, séparé du progiciel de gestion, 

ǇŜǊƳŜǘǘŀƴǘ ŘŜ ǾŞǊƛŦƛŜǊ ƭŜ ǇŀƛŜƳŜƴǘ ƳŜƴǎǳŜƭ ŘΩǳƴŜ ǇŀǊǘ Ŝǘ ƭŀ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘƛƻƴ ŘŜǎ 

ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŘΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘΦ 

-  [ΩƛƴǘŞƎǊŀǘƛƻƴ ŀǳ ǎŜƛƴ ŘŜǎ ǇǊƻƎƛŎƛŜƭǎ ŘŜ ƭƛƎƴŜǎ ŘŜ ŦŀŎǘǳǊŀǘƛƻƴ ǎǇŞŎƛŦƛǉǳŜǎ ǇƻǳǊ ŎƘŀǉǳŜ 

acte et produit inclus dans un plan, dont la valeur financière est nulle. Cela nécessite 

ƭΩŞŘƛǘƛƻƴ ŘŜ ŘƻǳȊŜ ŦŀŎǘǳǊŜǎ ǎǳǊ ƭΩŀƴƴŞŜ Řƻƴǘ ƭŜ Ƴƻƴǘŀƴǘ ŎƻǊǊŜǎǇƻƴŘ Ł ǳƴ ǇǊŞƭŝǾŜƳŜƴǘ 

mensuel, afin de suivre le paiement et de pouvoir évaluer le /ƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ (CA) 

annuel associé au client. 

[Ŝǎ ǇǊŜǎǘŀǘŀƛǊŜǎ ŘŜ ǎȅǎǘŝƳŜǎ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ǘǊŀǾŀƛƭƭŜƴǘ ŀŎǘǳŜƭƭŜƳŜƴǘ Ł ƭΩƛƴǘŞƎǊŀǘƛƻƴ ŘŜ ŎŜǎ 

fonctionnalités au sein des progiciels vétérinaires, en lien avec les prestataires de facturation 

et ceux développant les outils marketing. Il sera alors possible de saisir les plans et les 

modèles, pour les clients, avec des tarifs automatiquement mis à jour directement au sein du 

logiciel. La facturation en plusieurs fois sera facilitée et le suivi et la relance des plans seront 

intégrés à la fiche client ό/ƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭƭŜǎ ŘŜ ƭΩŞŘƛǘŜǳǊ .ƻǳǊƎŜƭŀǘύ. 

Figure 3 : Liste des clauses devant figurer dans un contrat de soins, d'après Leaignel 
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c) Procédures internes de fonctionnement 

La réalisation de fiches de procédures « ŘŜ ƭŀ ǎƻǳǎŎǊƛǇǘƛƻƴ ŘΩǳƴ Ǉƭŀƴ à son 

renouvellement » doit expliciter les différentes étapes, notamment le déroulement ŘŜ ƭΩŀƴƴŞŜ 

(Figure 4ύΦ /ƘŀǉǳŜ ŞǘŀǇŜ ƻǳ ǘŃŎƘŜ Řƻƛǘ şǘǊŜ ŀǘǘǊƛōǳŞŜ Ł ǳƴŜ ƻǳ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎΦ Lƭ ƴΩȅ ŀ 

Ǉŀǎ ŘŜ ǎƻƭǳǘƛƻƴ ƛŘŞŀƭŜ Ŝǘ ŘΩǳƴƛǉǳŜ ƳŞǘƘƻŘŜΦ [Ŝǎ ǇǊƻŎŞŘǳǊŜǎ Řƻƛvent être personnalisées en 

fonction de la clinique et de son personnel. Il faut définir tous les points à valider, qui sont 

détaillés Tableau VII. Tous ces éléments doivent être consignés dans la fiche « procédures 

internes η ŀŦƛƴ ŘŜ ŦŀŎƛƭƛǘŜǊ ƭŜ ǘǊŀǾŀƛƭ Řǳ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭ Ŝǘ ŘΩƘƻƳƻƎŞƴŞƛǎŜǊ ƭŜǎ ŘƛǎŎƻǳǊǎ Ǿƛǎ Ł Ǿƛǎ Řǳ 

client. 

Tableau VII : Points de procédure à définir dans le cadre des plans de prévention 

Condition de 

souscription 

¦ƴ ŜȄŀƳŜƴ ŎƻƳǇƭŜǘ ƴŜ ǇǊŞǎŜƴǘŀƴǘ Ǉŀǎ ŘΩŀƴƻƳŀƭƛŜΦ [ΩŞƭƛƎƛōƛƭƛǘŞ ŘΩǳƴ ŀƴƛƳŀƭ Ł ǳƴ 

plan doit être expliquée précisément dans une note à disposition du personnel. 

Un plan ne doit pas être utilisé pour traiter des patients malades. 

Date de 

souscription 

{ƻǳǾŜƴǘ ƭƻǊǎ ŘΩǳƴŜ Ŏƻƴǎǳƭǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ōƻƴƴŜ ǎŀƴǘŞΣ ƻǳ ŘΩǳƴŜ consultation 

vaccinale. Dans la plupart des cas, une partie du plan sera délivrée dès la 

souscription ; consultation, vaccins, traitements antiparasitaires. Il ne restera 

ŀƭƻǊǎ ǉǳΩǳƴŜ ǾƛǎƛǘŜ Ł ǇǊŞǾƻƛǊΣ ŀǾŜŎ ƭŜ ǊŜǎǘŜ ŘŜǎ ŀŎǘŜǎ Ŝǘ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ƴƻƴ ŎƻƴǎƻƳƳŞǎΦ 

Fixation du RDV 

suivant 

/ΩŜǎǘ ǳn des facteurs clés de succès. A prévoir dès la fin de la consultation 

précédente. Idéalement, les rendez-vous sont répartis régulièrement sur 

ƭΩŀƴƴŞŜΦ !ŎǘǳŜƭƭŜƳŜƴǘΣ ǎŜǳƭ п҈ ŘŜǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ ƛƴǘŜǊǊƻƎŞǎ ƭƻǊǎ ŘΩǳƴŜ ŜƴǉǳşǘŜ ƭŜ 

ŦŀƛǎŀƛŜƴǘΣ ƻǊ ŎŜƭŀ ŀǇǇŀǊŀƞǘ ŎƻƳƳŜ ƭŀ Ǉƭǳǎ ƎǊŀƴŘŜ ƎŀǊŀƴǘƛŜ ŘΩǳƴŜ ōƻƴƴŜ 

médicalisation. (GAGNON, 2011) 

Envoi de rappels 

LƴŘƛǎǇŜƴǎŀōƭŜǎ ǇƻǳǊ ǎΩŀǎǎǳǊŜǊ ŘΩǳƴŜ ōƻƴƴŜ ƻōǎŜǊǾŀƴŎŜ Řǳ ŎƻƴǘǊŀǘ ǇŀǊ ƭŜ 

propriétaire lorsque les RDV sont fixés très en amont. Ils doivent être effectués 

selon les moyens et les outils de communications usuels de la clinique. 

Renouvellement 

Par tacite reconduction à condition de prévenir le client au moins un mois en 

ŀƳƻƴǘ ǎŜƭƻƴ ƭŀ [ƻƛ /ƘŀǘŜƭ нллу ƻǳ ŎƻƴǘŀŎǘŜǊ ƭŜ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ ŀŦƛƴ ǉǳΩƛƭ ǊŜƴƻǳǾŜƭƭŜ 

lui-même sa souscription mais cela nécessite de refaire signer les contrats et 

ŘƻŎǳƳŜƴǘǎ ŀƴƴŜȄŜǎΦ [Ŝ ŎƻƴǘǊƾƭŜ ŘŜ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ǘƻǘŀƭŜ Řǳ Ǉƭŀƴ Řƻƛǘ şǘǊŜ Ŧŀƛǘ ŀƛƴǎƛ 

ǉǳΩǳƴ ōƛƭŀƴ ǎǳǊ ƭŀ ǎŀǘƛǎŦŀŎǘƛƻƴ Řǳ ŎƭƛŜƴǘΦ 

Changement de 

gamme 

À faire dans la mesure du possible lors du renouvellement, il est à prévoir au sein 

du contrat pour laisser libre le client. Il faut dans ce cas mettre à jour la nouvelle 

date de souscription. Il est important de signaler aux client quand ils doivent 

changŜǊ ŘŜ Ǉƭŀƴ ǎΩƛƭǎ ǎƻƴǘ ōŀǎŞǎ ǎǳǊ ƭŜ ǎǘŀǘǳǘ ǇƘȅǎƛƻƭƻƎƛǉǳŜ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭΦ  

Rupture de 

contrat et sortie 

en cours de plan 

Cela doit être possible pour laisser au client le libre choix de son vétérinaire 

όwŜǎǇŜŎǘ Řǳ ŎƻŘŜ ŘŜ ŘŞƻƴǘƻƭƻƎƛŜύ ƻǳ Ŝƴ Ŏŀǎ ŘŜ ŘŞŎŝǎ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭΦ 5ŀƴǎ ŎŜ ŎŀǎΣ ƛƭ 

est recommandé de prévoir dans le contrat de sommer les prix unitaires de tous 

les services consommés à ƭΩŀǊǊşǘ Řǳ ŎƻƴǘǊŀǘ Ŝǘ ŘŜ ŦŀƛǊŜ ƭŀ ŘƛŦŦŞǊŜƴŎŜ ŀǾŜŎ ŎŜ ǉǳƛ 

a déjà été encaissé induisant une facturation supplémentaire ou un 

remboursement. Chaque cas est particulier et un geste commercial est bienvenu 

en cas de sortie pour une raison valable. 
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d) Les indicateurs de performance : suivi à court, moyen et long 

terme des plans 

[Ŝ ǎǳƛǾƛ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ Řƻƛǘ ǎŜ ŦŀƛǊŜ ŘΩǳƴ Ǉƻƛƴǘ ŘŜ ǾǳŜ ŎƻƳǇǘŀōƭŜΣ ǇƻǳǊ ƭŀ ƎŜǎǘƛƻƴ ŘŜǎ 

ǇŀƛŜƳŜƴǘǎ Ŝǘ ŘΩǳƴ Ǉƻƛƴǘ ŘŜ ǾǳŜ ŀŘƳƛƴƛǎǘǊŀǘƛŦ, ǇƻǳǊ ǾŞǊƛŦƛŜǊ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŎƻƳǇƭŝǘŜ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ǇŀǊ 

les propriétaires. Cela se fait par application des procédures internes évoquées 

précédemment. 

Uƴ ƴƻǳǾŜŀǳ ǇǊƻƧŜǘ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ǎŜ ŎƻƴŘǳƛǘ Řŀƴǎ ƭŜ ōǳǘ ŘΩƻōǘenir des résultats. Il est 

ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŘŜ ŘŞŦƛƴƛǊ ŘΩǳƴŜ ǇŀǊǘ ƭŜǎ ŀǘǘŜƴǘŜǎ ŘŜǎ ŀǎǎƻŎƛŞǎ Ł ŎƻǳǊǘΣ ƳƻȅŜƴ Ŝǘ ƭƻƴƎ ǘŜǊƳŜΦ 5ΩŀǳǘǊŜ 

ǇŀǊǘΣ ŘŜ ƭŜǎ ŎƻƳƳǳƴƛǉǳŜǊ Ł ƭΩŞǉǳƛǇŜΦ 9ƴ ŎŀƴƛƴŜΣ ƭŜǎ ǇǊŜƳƛŜǊǎ ƻōƧŜŎǘƛŦǎ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ 

fixés aux Etats Unis visent 10% de souscription la première année avec un objectif de 20 à 40% 

dans les trois ans (BURNS, 2014)Φ [ΩŀǘǘŜƛƴǘŜ ŘŜǎ ƻōƧŜŎǘƛŦǎ ŘŞǇŜƴŘ ŘŜ ƭΩƛƳǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ŝǘ 

Řǳ ŎƘƻƛȄ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŘŜ ǊŜŎƻƳƳŀƴŘŜǊ ǇƻǳǊ ǘƻǳǎ ǎŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ƭŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ƻǳ ƴƻƴΦ 

[ΩƻōƧŜŎǘƛŦ ǳƭǘƛƳŜ ǇƻǳǊ ŎŜǊǘŀƛƴǎ Ŝǎǘ Ł млл҈ ŘŜ ǎƻǳǎŎǊƛǇǘƛƻƴ ƳşƳŜ ǎΩƛƭ Ŝǎǘ ŞǾƛŘŜƴǘ ǉǳΩǳƴ ǘŜƭ 

ǎŜǊǾƛŎŜ ƴŜ ǇŜǳǘ ŎƻƴǾŜƴƛǊ Ł ǘƻǳǘ ƭŜ ƳƻƴŘŜ Ŝǘ ǉǳΩƛƭ ȅ ŀǳǊŀ ǘƻǳƧƻǳǊǎ ŘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ǇŀǎǎŀƎŜǊǎ ƻǳ ǇŜǳ 

fidèles. 

[ΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ŘŞŦƛƴƛǊ ƭŜǎ ƻōƧŜŎǘƛŦǎ ŘŜ ōŀǎŜ Ŝǘ ƭŜǎ ƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊǎ 

de performance, qui permettent le suivi analytique de ces plans. Chaque indicateur choisi doit 

être défini selon ses valeurs critiques et les actions qui doivent être menées si ces valeurs sont 

ŦǊŀƴŎƘƛŜǎΦ ¦ƴ ŎǊƛǘŝǊŜ ŜŦŦƛŎŀŎŜ ŘŜ ǎǳƛǾƛ Ŝǎǘ ƭŜ ǘŀǳȄ ŘŜ ǊŜƴƻǳǾŜƭƭŜƳŜƴǘ ŀǳ ǇƭŀƴΦ [Ωobjectif souvent 

souhaité est de 80% (BUCHANAN, 2014)Φ 9ƴ ŘŜǎǎƻǳǎΣ ƛƭ Ŝǎǘ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜ ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ǇƻǳǊǉǳƻƛ ƭŜǎ 

clients ne souhaitent pas continuer à utiliser ce service (insatisfaction, inutilité, désintérêt, 

ŎƻǶǘ ǘǊƻǇ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘΧύΦ [Ŝǎ ŎƭƛƴƛǉǳŜǎ ŘŜ .ŀƴŦƛŜƭŘ Ŏƻƴǎǘŀǘent que le taux de renouvellement 

ŎƘǳǘŜ ŦƻǊǘŜƳŜƴǘ ŎƘŜȊ ƭŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀƴǘ Ƴƻƛƴǎ ŘŜ тл҈ ŘŜ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ Řǳ ǇƭŀƴΦ /Ŝƭŀ 

ƳƻƴǘǊŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘŜ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǘƻǘŀƭƛǘŞ Řǳ ǎŜǊǾƛŎŜ ǇƻǳǊ ƳŀƛƴǘŜƴƛǊ ƭŀ ǎŀǘƛǎŦŀŎǘƛƻƴ 

ŎƭƛŜƴǘΦ 5ΩŀǳǘǊŜǎ ŎǊƛǘŝǊŜǎ ǎƻƴǘ ǎƻǳǾŜƴǘ ǳǘƛƭisés, tels que le suivi du Panier Moyen, du CA annuel, 

du taux de médicalisation des animaux pour comparer ceux sous plans et ceux hors plans. Ces 

indicateurs sont à définir selon les objectifs généraux de la clinique, ayant motivé le 

Figure 4 : Facteur clé de succès : procédure de déroulement de l'année 
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développement des plans de prévention. Enfin, les retours clients sont un indicateur 

ƛƴŘƛǎǇŜƴǎŀōƭŜ Ł ŞǾŀƭǳŜǊ Ł ƭŀ Ŧƛƴ ŘΩǳƴ ŀƴ ŘΩŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘΣ ǇƻǳǊ ƧǳƎŜǊ ŘŜ ƭŜǳǊ ǎŀǘƛǎŦŀŎǘƛƻƴ Řǳ 

service. 

[ΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ƻǳǘƛƭǎ ǇǊŞǎŜƴǘŞǎ ƛŎƛ ǇƻǳǊ ƭŀ ƎŜǎǘƛƻƴ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴΣ ŀƛƴǎƛ ǉǳŜ ƭŀ Ƴƛǎe 

Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ŘΩƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊǎ ǇŜǊƳŜǘǘŜƴǘ ŘŜ ŦŀŎƛƭƛǘŜǊ ƭΩƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŜ ŎƻƴǘǊƾƭŜ ŘΩǳƴ ǘŜƭ ǎŜǊǾƛŎŜΦ 

/ŜǇŜƴŘŀƴǘ ƭΩŞƭŞƳŜƴǘ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭ Ł ǇǊŜƴŘǊŜ Ŝƴ ŎƻƳǇǘŜ Ŝǎǘ ƭƛŞ ŀǳȄ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ ǉǳƛ Ǿƻƴǘ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊ 

et faire fonctionner le service. Leur motivation est un point clé essentiel. 

4. aƻōƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŞǉǳƛǇŜ 

a) [ΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘŜ ƭΩŀŘƘŞǎƛƻƴ ŘŜ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ƭΩŞǉǳƛǇŜ 

Selon Patrick Sergent (SERGENT, 2017), consultant spécialisé en gestion des ressources 

ƘǳƳŀƛƴŜǎΣ ǳƴ ǇǊƻƧŜǘ Ŝǎǘ ŀǾŀƴǘ ǘƻǳǘ ǳƴŜ ŀǾŜƴǘǳǊŜ ƘǳƳŀƛƴŜΦ " ƭΩŀƛŘŜ ŘΩǳƴŜ ƳŞǘƘƻŘƻƭƻƎƛŜ 

ŀŘŀǇǘŞŜ Ŝǘ ŘΩǳƴ ŎƘŜŦ ŘŜ ǇǊƻƧŜǘΣ ƛƭ Ŧŀǳǘ ǊŞǳǎǎƛǊ Ł ƳƻǘƛǾŜǊ Ŝǘ ƳƻōƛƭƛǎŜǊ ǎƻƴ ŞǉǳƛǇŜ ǇƻǳǊ atteindre 

les objectifs. Il constate que seulement 10% des projets engagés en entreprise sont mis en 

ǆǳǾǊŜΣ ƭŀ Ǌŀƛǎƻƴ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜ ŘŜǎ ŞŎƘŜŎǎ Ŝǎǘ ƭΩŀōǎŜƴŎŜ ŘΩƛƳǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŞǉǳƛǇŜ Řƻƴǘ ŘŞǇŜƴŘŜƴǘ 

totalement les projets. 

La motivation des salariés à un projeǘ ǇǊƻǇƻǎŞ ǎΩƻōǘƛŜƴǘ ƭƻǊǎǉǳΩƛƭǎ ŀŘƘŝǊŜƴǘ ŀǳ ǇǊƻƧŜǘΦ tƻǳǊ 

cela, une fois que les associés ont décidé de mettre en place ce service, il est très important 

ǉǳŜ ǘƻǳǘ ƭŜ ƳƻƴŘŜ ŎƻƳǇǊŜƴƴŜ ƭΩƛƴǘŞǊşǘ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ǇƻǳǊ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘΣ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŀƴƛƳŀǳȄ Ŝǘ ǇƻǳǊ ƭŀ 

clinique. Une fois acquis au projet, ils seront plus enclins à recommander ce service aux clients 

sans se focaliser sur le coût de ce dernier.  

Il existe quatre clés de succès pour stimuler les salariés. La première consiste à avoir une 

démarche participative dans le but ŘΩƻōǘŜƴƛǊ ƭŜǳǊ ŀŘƘŞǎƛƻƴΣ ŘŜ ƭŜǳǊ faire suggérer des idées et 

donc accroitre leur motivation. Il faut ensuite partager la vision innovante, la justifier et lever 

ƭŜǎ ǊŞǎƛǎǘŀƴŎŜǎΦ [Ŝ Ǉƻƛƴǘ ƭŜ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ Ŝǎǘ ŘΩƛƳǇƭƛǉǳŜǊ Ŝǘ ǾŀƭƻǊƛǎŜǊ ƭŜǎ ƳŜƳōǊŜǎ ƛƴǾŜǎǘis 

dans le projet. Il est recommandé de fixer des objectifs motivants et responsabilisants tout en 

ǾŀƭƻǊƛǎŀƴǘ ƭŜǎ ŎƻƳǇŞǘŜƴŎŜǎ ŘŜ ŎƘŀŎǳƴΦ 9ƴŦƛƴ ƭŀ ŦƛȄŀǘƛƻƴ ŘΩƻōƧŜŎǘƛŦǎ Ł ŎƻǳǊǘǎ ǘŜǊƳŜǎ Řƻƛǘ şǘǊŜ 

accompagnée de remerciements et félicitations à chaque objectif atteint. Cela permet 

ŘΩŜƴŎƻǳǊŀƎŜǊ ƭŜ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭ ŀŦƛƴ ŘŜ ƳŀƛƴǘŜƴƛǊ ƭŀ ƳƻǘƛǾŀǘƛƻƴΦ 

!Ŧƛƴ ŘŜ ŎƻƴǎǘǊǳƛǊŜ ŀǳ ƳƛŜǳȄ ƭΩƻŦŦǊŜ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜΣ ƛƭ Ŧŀǳǘ ǊŜǎǇŜŎǘŜǊ ǘǊƻƛǎ étapes : réunir le comité 

ŘŜ ǇƛƭƻǘŀƎŜ Řǳ ǇǊƻƧŜǘΣ Ŝƴ ƎŞƴŞǊŀƭ ƭŜǎ ŀǎǎƻŎƛŞǎΦ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ Ŝǎǘ ŘŜ ŘŞŦƛƴƛǊ ƭŀ finalité du projet, 

ŀǘǘǊƛōǳŜǊ ƭŜǎ ǊƾƭŜǎ Ŝǘ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƛƭƛǘŞǎΦ Lƭ Ŧŀǳǘ ŜƴǎǳƛǘŜ ǊŞǳƴƛǊ ƭΩŞǉǳƛǇŜ ǇǊƻƧŜǘ ŎƻƴǎǘƛǘǳŞŜ ŘΩǳƴ ŎƘŜŦ 

de projet et de deux ou trois personnes vétérinaires ou assistants. Ensuite il faut définir les 

grands axes du projet ; offres, packs, clients, communications et stratégie de positionnement 

des plans de prévention qui seront revus plus tard. 
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b) Rôles et responsabilités des membres de la clinique 

5ŞŦƛƴƛǊ ƭŜǎ ǊƾƭŜǎ Ŝǘ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƛƭƛǘŞǎ ŘŜ ŎƘŀŎǳƴ ǇŜǊƳŜǘ ŘΩƻŦŦǊƛǊ ƭŀ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŞ Ł ǘƻǳǘ ƭŜ 

monde de sΩƛƴǾŜǎǘƛǊ Ŝǘ ŘŜ ǇǊƻƳƻǳǾƻƛǊ ƭŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴΦ  

[Ŝǎ ŀǎǎƻŎƛŞǎ ŘƻƛǾŜƴǘ ŘŞǘŜǊƳƛƴŜǊ ŀǾŜŎ ƭŜǎ ŀǳǘǊŜǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ ƭΩƻŦŦǊŜ ŘŜ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴΦ 

Cela doit respecter les consensus scientifiques tout en prenant en compte les spécificités de 

clientèle et du ǘŜǊǊƛǘƻƛǊŜΦ [ƻǊǎ ŘŜ ƭŀ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ Řǳ Ǉƭŀƴ ŀǳǇǊŝǎ Řǳ ǊŜǎǘŜ ŘŜ ƭΩŞǉǳƛǇŜΣ ƛƴǎƛǎǘŜǊ ǎǳǊ 

ƭŜ ōŞƴŞŦƛŎŜ ŀǇǇƻǊǘŞ ŀǳȄ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ Ŝǘ ǎǳǊ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŞ ŘŜǎ ǎƻƛƴǎ ŦŀŎƛƭƛǘŜ ƭΩŀŘƘŞǎƛƻƴ ŎŀǊ ŎΩŜǎǘ ǳƴ 

Ǉƻƛƴǘ ŘŜ ƳƻǘƛǾŀǘƛƻƴ ƎŞƴŞǊŀƭŜƳŜƴǘ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭ ŀǳ ǎŜƛƴ ŘŜ ƭΩŞǉǳƛǇŜΦ  

Le chef de projet a pour rôle de coordonner le travail, préparer et orienter les réunions de 

prise de décisions et définir et surveiller le respect du planning fixé. Enfin la récupération des 

ǊŜǘƻǳǊǎ Ŝǘ ǎǳƎƎŜǎǘƛƻƴǎ ŘŜ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ Řǳ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭΣ ǘƻǳǘ ŀǳ ƭƻƴƎ Řǳ ǇǊƻŎŜǎsus de mise en place 

Ŝǎǘ ǳƴ Ǉƻƛƴǘ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭ ǇƻǳǊ ǎΩŀǎǎǳǊŜǊ ŘŜ ƳŀƛƴǘŜƴƛǊ ƭΩŀŘƘŞǎƛƻƴ ŘŜ ŎƘŀŎǳƴΦ 

9ƴ ŎŜ ǉǳƛ ŎƻƴŎŜǊƴŜ ƭŜǎ ǎŀƭŀǊƛŞǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎΣ ŎΩŜǎǘ ŀǳǎǎƛ ǎǳǊ ŜǳȄ ǉǳŜ ǊŜǇƻǎŜ ƭŜ ǎǳŎŎŝǎ ŘŜ ƭŀ ƳƛǎŜ 

en place des plans de prévention, par leur soutien et leur enthoǳǎƛŀǎƳŜ ŀǇǇƻǊǘŞ Ł ƭΩŞǉǳƛǇŜΦ 

En effet, ils se doivent de montrer le bon exemple auprès des ASV et seront en première ligne 

pour communiquer auprès des clients. Il est très important de les intégrer au projet. De plus, 

le client demandera toujours le point de vue de son vétérinaire sur les avantages et bénéfices 

ŘΩǳƴ Ǉƭŀƴ ŀǾŀƴǘ ŘΩȅ ǎƻǳǎŎǊƛǊŜΣ ƳşƳŜ ǎΩƛƭ Ŝǎǘ ŘŞƧŁ ŎƻƴǾŀƛƴŎǳΦ  9ƴŦƛƴ ŎΩŜǎǘ ƭŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ǉǳƛ 

ŘŞǘŜǊƳƛƴŜ ƭŀ ōƻƴƴŜ ǎŀƴǘŞ Ŝǘ ŘƻƴŎ ƭΩŞƭƛƎƛōƛƭƛǘŞ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭΦ 

[Ŝǎ !{± Ŝǘ ǎŜŎǊŞǘŀƛǊŜǎ ŘΩŀŎŎǳŜƛƭ ǎƻƴǘ Ŝƴ ǇǊŜmière ligne pour la réception, ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŀ 

ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ŀǳǇǊŝǎ Řǳ ŎƭƛŜƴǘΦ Lƭǎ ƻŎŎǳǇŜƴǘ ƭΩŜǎǇŀŎŜ ǇǳōƭƛǉǳŜ ǉǳŜ ƭΩƻƴ ŀǇǇŜƭƭŜ « front 

office »Φ Lƭ Ŝǎǘ ƛƴŘƛǎǇŜƴǎŀōƭŜ ǉǳΩŜƭƭŜǎ ǎƻƛŜƴǘ ŦƻǊƳŞŜǎ Ŝǘ ǉǳΩƛƭǎ ǇǳƛǎǎŜƴǘ ǊŜǘǊŀƴǎƳŜǘǘǊŜ ƭΩŞǘŀǘ 

ŘΩŜǎǇǊƛǘ Ŝǘ ƭŜǎ ǊŜŎƻƳƳŀƴŘations des vétérinaires.  Ils doivent être en mesure de fournir les 

caractéristiques des plans, les avantages et bénéfices ainsi que les détails sur le prix, grâce aux 

ǎǳǇǇƻǊǘǎ Ƴƛǎ Ł ŘƛǎǇƻǎƛǘƛƻƴΦ Lƭǎ ǎƻƴǘ Ŝƴ ƎŞƴŞǊŀƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜǎ ŘŜǎ ŘŞƳŀǊŎƘŜǎ ŘΩŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘ et 

de la prise de rendez-vous. Plus les procédures seront détaillées et intelligibles, plus leur 

travail sera de qualité. 

c) Préparation du personnel et scénarios de communication client 

[Ŝ ƳŀƛƴǘƛŜƴ ŘŜ ƭΩŜƴǘƘƻǳǎƛŀǎƳŜ Ŝǘ ƭΩŀƳŞƭƛƻǊŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǇŜǊŦƻǊƳŀƴŎŜǎ ŘŜ ƭΩŞǉuipe sont 

deux points indispensables dans la réussite du projet. Pour préparer au mieux le personnel à 

ŎŜ ƴƻǳǾŜŀǳ ǎŜǊǾƛŎŜΣ ƭΩŜƴǘǊŀƛƴŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩŞǉǳƛǇŜ Ŝǎǘ ǘǊŝǎ ŜŦŦƛŎŀŎŜΦ 5Ŝǎ ƳƛǎŜǎ Ŝƴ ǎƛǘǳŀǘƛƻƴǎ 

pratiques, des jeux de rôles permettent de le former et le familiariser avec ces nouvelles 

ƳŞǘƘƻŘŜǎ ŘŜ ǘǊŀǾŀƛƭΦ Lƭǎ ǇŜǊƳŜǘǘŜƴǘ Ŝƴ Ǉƭǳǎ ŘΩŀǳƎƳŜƴǘŜǊ ƭŀ ŎƻƘŞǎƛƻƴ ŘΩŞǉǳƛǇŜ Ŝǘ ŘΩǳƴƛŦƻǊƳƛǎŜǊ 

les discours. Pour entretenir cette motivation, les associés doivent partager les réussites. Il 

faut tǊƻǳǾŜǊ ŘŜǎ ƳƻȅŜƴǎ ŘŜ ŎŞƭŞōǊŜǊ ƭΩatteinte des objectifs, partager les retours clients et 

ƛƴǎƛǎǘŜǊ ǎǳǊ ƭΩŀƛŘŜ ŘŜ ŎƘŀŎǳƴ Řŀƴǎ ŎŜǘǘŜ ǊŞǳǎǎƛǘŜΦ 
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Différents scénarios de communications peuvent être essayés en fonction de plusieurs 

paramètres : client régulier ou non, de visu ou par téléphone, selon le statut physiologique de 

ƭΩŀƴƛƳŀƭ ƻǳ ŜƴŎƻǊŜ ǎŜƭƻƴ ƭŜǎ ŀǘǘŜƴǘŜǎ du client. 

d) Une valorisation financière 

[ΩƛƴǘŞǊŜǎǎŜƳŜƴǘ ŦƛƴŀƴŎƛŜǊ Ŝƴ ƭƛŜƴ ŀǾŜŎ ƭŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ 

ǇŀǊǘƛŎƛǇŜ Ł ƭŀ ǾŀƭƻǊƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŜƳǇƭƻȅŞǎ Ŝǘ ŎƻƴŎǊŞǘƛǎŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ accordée par les associés à 

ce projet. Les gratifications peuvent être directement corrélées à la souscription des plans de 

ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴΣ ƭƻǊǎǉǳΩƛƭǎ ŎƻǊǊŜǎǇƻƴŘŜƴǘ ǇŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜ Ł ǳƴ ǇƻǳǊŎŜƴǘŀƎŜ ŘŜǎ ŦǊŀƛǎ ŘΩŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘΣ 

reversés aux employés si le seuil fixé est atteint. Ils peuvent également être indépendants et 

ǾŜǊǎŞǎ ǎƻǳǎ ŦƻǊƳŜ ŘŜ ǇǊƛƳŜǎΣ ŘŜ ŦƛƴŀƴŎŜƳŜƴǘǎ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞǎ ƻǳ ŀǳǘǊŜǎ ŘŜƳŀƴŘŜǎ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŝǊŜǎ 

de la part des salariés. 

 

 

 

 

 

  

[ΩŜǎǎŜƴǘƛŜƭ : 

- Le développement de plans de prévention doit se faire dans le respect du code de 
déontologie vétérinaire. 
 

- Afin de faciliter la gestion des plans de prévention, il convient de développer des 
procédures internes et des contrôles réguliers pour assurer et faciliter leur suivi mais 
le principal élément à prendre en compte est la motivation des personnes  
 

- [ƻǊǎ ŘŜ ƭŜǳǊ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜΣ ƛƭ Ŧŀǳǘ ŀōƻǊŘŜǊ ǳƴ ŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ Ǉƻƛƴǘǎ ŎƭŞǎ ǘŜƭǎ ǉǳŜ ƭΩƻŦŦǊŜ 
de service, les tarifs, les remises, le mode de règlement mensualisé et la rédaction 
du contrat de soins. 
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C. Un concept triplement gagnant 

.ƛŜƴ ǉǳΩŀŎǘǳŜƭƭŜƳŜƴǘΣ ƭŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ ǳƴ 

ŎƘŀƴƎŜƳŜƴǘ ƳŀƧŜǳǊ ǇƻǳǊ ǳƴŜ ŎƭƛƴƛǉǳŜΣ ŎΩŜǎǘ ǳƴŜ ƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŞ ǘǊƛǇƭŜƳŜƴǘ ƎŀƎƴŀƴǘŜΦ tƻǳǊ 

ƭΩŀƴƛƳŀƭΣ ƭŜ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ Ŝǘ ƭŜǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎΦ 

1. Intérêt des plans de prévention pour les patients 

a) Un suivi personnalisé plus efficace 

[Ŝǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ǇŜǊƳŜǘǘŜƴǘ ŘŜ ŦŀŎƛƭƛǘŜǊ ƭΩŀŎŎŝǎ Ŝǘ ŘΩŜƴŎƻǳǊŀƎŜǊ ŀǳǇǊŝǎ ŘŜǎ 

propriétaires la réalisation de soins préventifs de qualité. Ces soins sont adaptés et 

ǇŜǊǎƻƴƴŀƭƛǎŞǎ Ł ƭΩŀƴƛƳŀƭΦ /Ŝǎ ŘŜǊƴƛŜǊs reçoivent les soins et traitements dont ils ont besoin, 

quand ils en ont besoin. La visite de bonne santé révèle souvent des besoins concernant le 

ŎƘŜǾŀƭΣ Řƻƴǘ ƭŜ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ ƴΩŀ Ǉŀǎ ǘƻǳƧƻǳǊǎ ŎƻƴǎŎƛŜƴŎŜΦ /Ŝƭŀ ǇŜǊƳŜǘ ŀƭƻǊǎ ŘŜ ǇǊƻǇƻǎŜǊ ǳƴ 

service dans de ōƻƴƴŜǎ ŎƻƴŘƛǘƛƻƴǎ ŘΩŞŎƻǳǘŜ ǉǳƛ ŎƻƴŘǳƛǊŀ Ł ǳƴŜ ǇǊƛǎŜ Ŝƴ ŎƘŀǊƎŜ ǇǊŞŎƻŎŜ Ŝǘ 

efficace du cheval. 

Les plans de prévention permettent une amélioration de la prise en charge de nos animaux et 

donc une amélioration de leur santé. Chez les animaux suivis en dehors ŘΩǳƴ Ǉƭŀƴ ŘŜ 

prévention, la chaine de clinique Banfield a mis en évidence dès 2011 dans son rapport annuel 

une augmentation sensible des maladies qui auraient pu être facilement évitées par un bon 

ǎǳƛǾƛ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭ όǇǳƭƛŎƻǎŜǎΣ ƻǘƛǘŜǎΣ ŀŦŦŜŎǘƛƻƴǎ ŜȄǘŜǊƴŜǎύΦ Afin de répondre à ces problèmes, la 

ƳƛǎŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ŀ ŞǘŞ ŘΩŀǳǘŀƴǘ Ǉƭǳǎ ŜƴŎƻǳǊŀƎŞe dans les différentes 

ŎƭƛƴƛǉǳŜǎ ŘŜ ƭŀ ŎƘŀƛƴŜΦ [Ŝǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ƻƴǘ ŀǳǎǎƛ ǇŜǊƳƛǎ ŘΩŞǘŀōƭƛǊ ŘŜǎ ŘƛŀƎƴƻǎǘƛŎǎ 

pathologiques plus précoces. 

Enfin leǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ŀǳƎƳŜƴǘŜƴǘ ƭΩƻōǎŜǊǾŀƴŎŜ ŘŜǎ ǎƻƛƴǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ ǇŀǊ ƭŜ 

ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜΣ ƎǊŃŎŜ Ł ǳƴ ŎƻƴǘŀŎǘ Ǉƭǳǎ ŘŞǾŜƭƻǇǇŞ ŀǾŜŎ ƭΩŞǉǳƛǇŜ ǎƻƛƎƴŀƴǘŜ Ŝǘ ŘŜǎ ǊŜƭŀƴŎŜǎ Ŝǘ 

rappels réguliers (VOLK et al., 2011). 

b) Plans de prévention et assurance santé 

Il est fondamental de présenter clairement les différences et complémentarités des 

plans de prévention et assurances. Une assurance permet de prendre en charge un accident, 

ǳƴŜ ƳŀƭŀŘƛŜΣ ǳƴ ƛƳǇǊŞǾǳΦ 9ƭƭŜ ƛƴǘŜǊǾƛŜƴǘ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ ƎŞƴŞǊŀƭŜ ƭƻǊǎ ŘΩǳƴ ǇǊƻōƭŝƳŜ Ŝƴ ƭƛŜn avec 

ƭΩŀƴƛƳŀƭΦ 9ƭƭŜ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ŎƻǳǾǊƛǊ ƭŜǎ ŦǊŀƛǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ Ŝǘ ŘΩŀǎǎǳǊŜǊ ƭŀ ǾŀƭŜǳǊ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭ Ŝƴ Ŏŀǎ 

ŘΩŀŎŎƛŘŜƴǘΣ ŘŜ ŘŞŎŝǎΦ  

Un plan de prévention intervient en amont des problèmes. Il est là pour prévenir, diminuer de 

ƭŀ ƳŜƛƭƭŜǳǊŜ Ŧŀœƻƴ ƭŜǎ ǊƛǎǉǳŜǎ ŘΩŀǇǇŀǊƛǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ƳŀƭŀŘƛŜ ƻǳ ŘΩǳƴ ǇǊƻōƭŝƳŜΦ [Ŝ Ŏŀǎ ŞŎƘŞŀƴǘΣ 

le suivi régulier permet de diagnostiquer et prendre en charge plus précocement les éventuels 

problèmes. 
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[ŀ ǎƻǳǎŎǊƛǇǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ŀǎǎǳǊŀƴŎŜ ǎŀƴǘŞ Ŝǘ ŘΩǳƴ Ǉƭŀƴ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Ŝǎǘ ƴƻƴ ǎŜǳƭŜƳŜƴǘ 

compatible Ƴŀƛǎ ǊŜŎƻƳƳŀƴŘŞŜ ŀŦƛƴ ŘŜ ǇǊŜƴŘǊŜ Ŝƴ ŎƘŀǊƎŜ ŀǳ ƳƛŜǳȄ ƭΩŀƴƛƳŀƭ ǘƻǳǘ Ŝƴ 

maitrisant le budget alloué. 

2. Intérêt des plans de prévention pour les clients 

a) [ŀ ǎŞǊŞƴƛǘŞ ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ ŎƻƳǇƭŜǘΣ ŀŘŀǇǘŞ Ŝǘ ŀŎŎŜǎǎƛōƭŜ  

Les plans de prévention donnent la possibilité aux pǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ŘΩƻŦŦǊƛǊ ƭŜ ƳŜƛƭƭŜǳǊ Ł 

ƭŜǳǊǎ ŀƴƛƳŀǳȄΣ Ŝƴ ŘŞƭŞƎǳŀƴǘ ǘƻǘŀƭŜƳŜƴǘ ŀǳ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ƭΩƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŀ ǇƭŀƴƛŦƛŎŀǘƛƻƴ Řǳ 

programme de soins. Les clients ne sont pas toujours au fait de ce qui est nécessaire pour leur 

ŀƴƛƳŀƭΦ [ΩƻōǎŜǊǾŀƴŎŜ ŘŜǎ ǊŜŎƻƳƳŀƴŘŀǘƛƻƴǎ ŘŜ ǎƻƛƴǎ ŀǳ ŎƻǳǊǎ ŘŜ ƭΩŀƴƴŞŜ Ŝǎǘ ǎƻǳǾŜƴǘ ƴƻƴ 

suivie, par manque de connaissance ou par oubli de prise de rendez-vous. Ainsi la gestion du 

ǇǊƻƎǊŀƳƳŜ ŘŜ ǎƻƛƴǎ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭ ǇŀǊ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ŘŞŎƘŀǊƎŜ ƭŜ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ ǘƻǳǘ Ŝƴ ǎŀŎƘŀƴǘ ǉǳŜ 

son animal est biŜƴ ǇǊƛǎ Ŝƴ ŎƘŀǊƎŜΦ /Ŝƭŀ ŀƳŞƭƛƻǊŜ ƎǊŀƴŘŜƳŜƴǘ ƭŀ ǘǊŀƴǉǳƛƭƭƛǘŞ ŘΩŜǎǇǊƛǘ ŘŜǎ 

propriétaires. 

Le dépistage plus précoce des maladies permet de réduire les dépenses non prévues par les 

propriétaires pour soigner leurs chevaux. Les propriétaires peuvent budgétiser plus facilement 

ƭŜ ŎƻǶǘ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ŘŜ ƭŀ ǎŀƴǘŞ ŘŜ ƭŜǳǊ ŀƴƛƳŀƭ ƎǊŃŎŜ Ł ǳƴŜ ǘǊŀƴǎǇŀǊŜƴŎŜ ǎǳǊ ƭŜ ǇǊƛȄ ŘŜ ŎƘŀǉǳŜ 

ǎŜǊǾƛŎŜΣ ŜȄǇƭƛŎƛǘŞ Ŝƴ ŀǾŀƴŎŜ Ł ƭΩŀƛŘŜ ŘΩǳƴ ŘŜǾƛǎΦ /Ŝƭŀ ŘƛƳƛƴǳŜ ƭŀ ǇŜǳǊ ŘŜǎ ζ grosses factures », 

bien réelle chez les propriétaires lors de leur visite chez un vétérinaire.  

[Ωǳƴ ŘŜǎ ŀǘƻǳǘǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀǳȄ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ƭŜ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ Ŝǎǘ ƭŀ ŦŀŎƛƭƛǘŞ ŘŜ 

ǇŀƛŜƳŜƴǘ ŀǎǎƻŎƛŞŜΦ 9ƴ Ǉƭǳǎ ŘΩŀƛŘŜǊ Ł ƭŀ ǇƭŀƴƛŦƛŎŀǘƛƻƴ Řǳ ōǳŘƎŜǘ Řǳ ŎƭƛŜƴǘΣ ŜƭƭŜ ƭƛǎǎŜ ƭŜ ƳƻƴǘŀƴǘΣ 

rendant plus accessible les soins de mŞŘŜŎƛƴŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛǾŜ ŘŜ ƭŜǳǊ ŀƴƛƳŀƭΦ [ΩŜƴǉǳşǘŜ Lt{h{ 

France commandée par Boehringer sur les plans de prévention canins montre en effet que 

ом҈ ŘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ǎƻƴǘ Ŝƴ ŀǘǘŜƴǘŜ ŘŜ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Ŝǘ пл҈ Ŝƴ ŀǘǘŜƴǘŜ ŘΩŞǘŀƭŜƳŜƴǘ ŘŜǎ 

paiements qui leur apparaissent très bénéfiques, sachant que ces chiffres sont 

significativement supérieurs chez les moins de 35 ans (IPSOS, 2016). Ceci est encore plus 

important chez les propriétaires de moins de trente-cinq ans. Selon le vétérinaire Jean-

Christophe Vuillerme, directeur des affaires vétérinaires chez SantéVet, une entreprise en 

ǎŀƴǘŞ ŀƴƛƳŀƭŜ ǇƻǳǊ ŎƘƛŜƴǎΣ ŎƘŀǘǎ Ŝǘ b!/Σ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ǇǊix mensuel est toujours mieux 

ŀŎŎŜǇǘŞŜ ǇŀǊ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘ ǉǳΩǳƴ ǇǊƛȄ ŀƴƴǳŜƭΦ 5Ŝ ƳŀƴƛŝǊŜ Ǉƭǳǎ ƎŞƴŞǊŀƭŜΣ ƭΩƛƴǎǘƛǘǳǘ ŘΩŞǘǳŘŜǎ 

marketing CSA (Consumer Science & Analytics) a publié une étude sur les facilités de paiement 

ǉǳƛ ŀ ŀǳǎǎƛ ƳƻƴǘǊŞ ǉǳΩŜƭƭŜǎ ǎƻƴǘ ŀǇǇǊŞŎƛŞŜǎ et décisives pour les clients (CSA, Cofidis France, 

2015). Les facilités de paiement sont un vecteur très important de transformation, de 

développement du panier moyen ou encore de fidélisation. Elles permettent souvent de lever 

ƭŜǎ ŘŜǊƴƛŜǊǎ ŦǊŜƛƴǎ ŦƛƴŀƴŎƛŜǊǎ ǇƻǳǊ ŦŀƛǊŜ ǇŀǎǎŜǊ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘ Ł ƭΩŀŎǘƛƻƴΦ 
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b) Un statut privilégié et un lien de confiance renforcé 

Les plans de prévention permettent aussi de développer le lien de confiance entre le 

ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ Ŝǘ ƭŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜΦ [ΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴ ǊŀǇǇƻǊǘ ŘŜ ŎƻƴŦƛŀƴŎŜ Ŝǎǘ ŦƻƴŘŀƳŜƴǘŀƭΦ 9ƴ 

ŜŦŦŜǘΣ ŀǳ ƳşƳŜ ǘƛǘǊŜ ǉǳΩŜƴ ƳŞŘŜŎƛƴŜ ƘǳƳŀƛƴŜΣ ƭŀ ƳŞŘŜŎƛƴŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ Ŝǎǘ ǳƴŜ ǎŎƛŜƴŎŜ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜ 

ŘΩŀŎŎŝǎ Řƻƴǘ ƭŀ ǇƭǳǇŀǊǘ ŘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ƴΩƻƴǘ Ǉŀǎ ŎƻƴƴŀƛǎǎŀƴŎŜΦ /Ŝƭŀ ǇŜǳǘ ŜƴƎŜƴŘǊŜǊ ŘŜ ƭŀ 

frustration quant au fait de devoir faire une confiance aveugle au vétérinaire. Ce dernier doit 

ŘƻƴŎ ŦŀƛǊŜ ǳƴ ŜŦŦƻǊǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŘΩŜȄǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ƧǳǎǘƛŦƛŜǊ ǎŜǎ ǇǊƛǎŜǎ ŘŜ ŘŞŎƛǎƛƻƴǎ Ŝǘ ŀŦƛƴ 

ŘΩƻōtenir un consentement éclairé. Une fois le rapport de confiance établi, il est beaucoup 

plus facile de communiquer librement avec le client. Les plans de prévention participent à 

cette amélioration très positive pour le client. 

Enfin, les clients sont à la ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ ŘΩǳƴŜ ŀǘǘŜƴǘƛƻƴ Ǉarticulière dans les endroits où ils se 

ǊŜƴŘŜƴǘΦ [ŀ ǎƻǳǎŎǊƛǇǘƛƻƴ ŘΩǳƴ Ǉƭŀƴ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ŘƻƴƴŜ ƭƛŜǳ Ł ƭΩƛƳǇǊŜǎǎƛƻƴ ŘŜ ŦŀƛǊŜ ǇŀǊǘƛŜ ŘΩǳƴ 

club de clients privilégiés, qui doit être mis en valeur par la clinique, sentiment très apprécié 

des clients. 

" ƭΩƻŎŎŀǎƛƻƴ Řǳ ǎȅƳǇƻǎƛǳƳ .ƻŜƘǊƛƴƎŜǊ ǎǳǊ ƭŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǎŀƴǘŞ ŀƴƴǳŜƭǎΣ ŘŜǎ avis de clients ayant 

souscrit à des plans ont été recueillis. Il en résulte de manière générale une grande satisfaction 

du client. Les principaux verbatims mis en avant par les clients sont ceux de la « praticité » et 

de la « simplicité η ŘŜǎ ǇƭŀƴǎΦ Lƭǎ ƛƴǎƛǎǘŜƴǘ ƎŞƴŞǊŀƭŜƳŜƴǘ ǎǳǊ ƭŀ ǘǊŀƴǉǳƛƭƭƛǘŞ ŘΩŜǎǇǊƛǘ Ŝǘ 

ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ Ł ƭŜǳǊǎ ȅŜǳȄ ŘŜ ƭŀ ƳŜƴǎǳŀƭƛǎŀǘƛƻƴΦ [Ŝ ǎŜǊǾƛŎŜ ƭŜǳǊ ǎŜƳōƭŜ ǘƻǳƧƻǳǊǎ ǇǊƻǇƻǎŞ Ł ǳƴ 

« prix correct », avec un « coût établi ǇƻǳǊ ƭΩŀƴƴŞŜ » permettant une « gestion du budget 

précise et adaptée ηΦ tƻǳǊ ōŜŀǳŎƻǳǇ ŘŜ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ƛƴǘŜǊǊƻƎŞǎ ƛƭ ƴΩȅ ŀ ζ que des avantages » 

aux plans de prévention. 

3. Intérêt des plans de prévention pour la clinique et les vétérinaires 

a) ¦ƴ ƳŜƛƭƭŜǳǊ ŎƻƴǘŀŎǘ ǇƻǳǊ Ǉƭǳǎ ŘŜ ŦƛŘŞƭƛǘŞ Ŝǘ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞ 

[Ωobservation de la façon dont se terminent les consultations est symptomatique du 

problème que rencontrent les vétérinaires et les professions médicales de manière générale. 

Nous entendons régulièrement « Je ne vous dit pas à bientôt », « En espérant ne pas vous 

revoir rapidement », « je vous souhaite de ne pas avoir à revenir nous voir bientôt ». Quel 

ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ƴΩŀ ƧŀƳŀƛǎ Ŝǳ ŜƴǾƛŜ ŘŜ ŘƛǊŜ Ł ǎƻƴ ŎƭƛŜƴǘ ζ WŜ Ǿƻǳǎ Řƛǘ Ł ōƛŜƴǘƾǘ » comme tout 

professionnel qui quitte son client ? Cela traduit à mon sens une gêne de la part du vétérinaire 

ǉǳƛ ǎƻǳƘŀƛǘŜ ŘΩǳƴŜ ǇŀǊǘ ǾƻƛǊ ǎŜǎ ǇŀǘƛŜƴǘǎ Ŝǘ ŎƭƛŜƴǘǎ ǊŞƎǳƭƛŝǊŜƳŜƴǘ Ƴŀƛǎ ƴΩƻǎŜ Ǉŀǎ ƭŜ ŘƛǊŜ ŎŀǊ 

ƭΩƛƳŀƎŜ ŘΩ;Ǉƛƴŀƭ Řǳ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ŀǎǎƻŎƛŜ ǾƛǎƛǘŜ ŎƘŜȊ ƭŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ Ł ŀƴƛƳŀƭ ƳŀƭŀŘŜΦ /ΩŜǎǘ 

ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜƳŜƴǘ ŎŜǘǘŜ Ǿƛǎƛƻƴ ǉǳŜ ƭŜ Ǉƭŀƴ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ŦŀƛǊŜ ŞǾƻƭǳŜǊΦ [ΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ 

ŦƛƴŀƭŜ ŘŜ ŎŜǘ Şǘŀǘ ŘΩŜǎǇǊƛǘ Řǳ ŎƭƛŜƴǘ ǎŜǊŀ ǳƴ Ǝŀƛƴ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ǇƻǳǊ ƭŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ Ŝǘ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜΦ 
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À travers un programme de soins, les clients peuvent ainsi mieux apprécier et mesurer 

ƭΩŀǾŀƴǘŀƎŜ Řǳ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ǇǊƻŀŎǘƛŦ ǇƻǳǊ ƭŀ ǎŀƴǘŞ Řǳ ŎƘŜǾŀƭ Ŝǘ Ǉŀǎ ǎŜǳƭŜƳŜƴǘ ǊŞŀŎǘƛŦ Ł ǳƴ 

problème. 

Selon Buchanan, la gestion de la santé du cheval favorise les rapports entre propriétaires et 

vétérinaires. Lors des visites de bonne santé ƭŜ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ Ŝǎǘ Ǉƭǳǎ ŎŀƭƳŜ Ŝǘ Ł ƭΩŞŎƻǳǘŜ Řǳ 

vétérinaire. Ces visites aident à installer la confiance entre les deux protagonistes. Cela permet 

ŘΩƛƴǎǘŀǳǊŜǊ ƭΩƛŘŞŜ ǉǳŜ ƭŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ Řƻƛǘ şǘǊŜ ƭŜ ǇŀǊǘŜƴŀƛǊŜ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭ ǇƻǳǊ ƭŀ ǎŀƴǘŞ Řu cheval, 

ǉǳΩƛƭ Řƻƛǘ şǘǊŜ ƭŀ ǇŜǊǎƻƴƴŜ Ł ŎƻƴǘŀŎǘŜǊ Ŝƴ ǇǊŜƳƛŝǊŜ ƛƴǘŜƴǘƛƻƴ Ł ŎŜ ǎǳƧŜǘΦ Plus le vétérinaire est 

engagé dans les petits actes tels que la dentisterie, les vaccinations et la gestion du 

parasitisme, plus il sera globalement intégré dans toute la chaine des besoins de santé et sera 

ŀƛƴǎƛ Ŝƴ ǇŜǊƳŀƴŜƴŎŜ Ł ƭΩŜǎǇǊƛǘ Řǳ ŎƭƛŜƴǘ ǇƻǳǊ ŎŜ ǉǳƛ ŎƻƴŎŜǊƴŜ ǎƻƴ ŀƴƛƳŀƭΦ 

5ΩŀǇǊŝǎ .ǳŎƘŀƴŀƴ (BUCHANAN, 2014), la mise en place de ce type de services conduit in fine 

Ł ǳƴŜ ŦƛŘŞƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜΦ [ΩŀŎŎǊƻƛǎǎŜƳŜƴǘ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ŎƻƴŦƛŀƴŎŜ ŜƴǾŜǊǎ ƭŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜΣ 

ŀǎǎƻŎƛŞ Ł ǳƴ ǎǳƛǾƛ Ǉƭǳǎ ǊŞƎǳƭƛŜǊ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭ ǇŜǊƳŜǘ ǳƴŜ ƳŜƛƭƭŜǳǊŜ ŞŘǳŎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎΦ DǊŃŎŜ 

au renforcement du lien avec le vétérinaire, le client sera plus enclin à soigner de manière 

ŀŘŀǇǘŞŜ ǎƻƴ ŀƴƛƳŀƭΣ ŎƻƴŘǳƛǎŀƴǘ ŀƭƻǊǎ Ł ǳƴŜ ŎǊƻƛǎǎŀƴŎŜ ŘŜ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ǇŀǊ ǎŜǎ 

propres clients et donc une augmentation des revenus de la clinique.  

5Ωŀǳtre part, la mise en place de prélèvements automatisés permet, une fois le devis présenté 

et validé, de ne plus aborder ce sujet, source de stress pour le vétérinaire comme pour le 

client. Le vétérinaire est en effet libéré de la culpabilité du coût des soins tandis que le 

ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ ƴΩŀ Ǉƭǳǎ ǇŜǳǊ ŘŜ ŘŜǾƻƛǊ ǇŀȅŜǊΦ [Ŝ ǇǊƛȄ ƴΩŞǘŀƴǘ Ǉƭǳǎ ƭŜ ŎŜƴǘǊŜ ŘŜ ƭΩŀǘǘŜƴǘƛƻƴΣ ŎŜƭŀ 

ǇŜǊƳŜǘ ŀǳȄ ŘŜǳȄ ƛƴǘŜǊƭƻŎǳǘŜǳǊǎ ŘΩƻǊƛŜƴǘŜǊ ƭŀ ŘƛǎŎǳǎǎƛƻƴ Řŀƴǎ ƭŜ ǎŜǳƭ ƛƴǘŞǊşǘ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭ Ŝǘ ŘŜ 

renforcer encore une fois la relation de confiance pré-établie. 

Enfin ς pour le moment ς les plans de prévention permettent aussi de se démarquer des 

concurrents qui ne les présentent pas encore, en proposant un service positionné sur le suivi 

Ŝǘ ƭΩŀŎŎƻƳǇŀƎƴŜƳŜƴǘ ŀǳ ƭƻƴƎ ǘŜǊƳŜ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭΣ ŀƛƴǎƛ ǉǳΩǳƴ accompagnement du 

propriétaire. 

b) 5Ŝǎ ōŞƴŞŦƛŎŜǎ Ł ƭŀ ƘŀǳǘŜǳǊ ŘŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ Řǳ ŎƘŀƴƎŜƳŜƴǘ ǇƻǳǊ 

la clinique 

Selon Buchanan (BUCHANAN, 2014), les raisons pour une clinique vétérinaire de 

développer des plans de prévention sont multiples. Cela permet de générer plus de travail, de 

fidéliser ǎŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜΣ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊ ǎƻƴ ŀŎǘƛǾƛǘŞΣ ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭŀ ǇƭŀŎŜ ŘŜ ƭŀ ƳŞŘecine 

préventive par conviction personnelle, ainsi que de faciliter la vie du client en rendant les soins 

ǇǊŞǾŜƴǘƛŦǎ Ǉƭǳǎ ŀōƻǊŘŀōƭŜǎ Ŝǘ Ŝƴ ǎΩƻŎŎǳǇŀƴǘ ŘŜ ƭŀ ǎŀƴǘŞ de son cheval à sa place. Ils permettent 

ŘŜ ǎΩŀŘŀǇǘŜǊ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ ƎŞƴŞǊŀƭŜ Ł ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǎƻŎƛŞǘŞΣ ǎŜǎ ŎƻƴǘǊŀƛƴǘŜǎ Ŝǘ ǎŜǎ ŀǘǘŜƴǘŜǎΦ 

/ΩŜǎǘ ǳƴŜ ŘŜǎ ǾƻƛŜǎ ǇŜǊƳŜǘǘŀƴǘ ŘŜ ǊŜƭŀƴŎŜǊ ǳƴŜ ŀŎǘƛǾƛǘŞ ŞǉǳƛƴŜ Ŝƴ ŘŞŎƭƛƴ ŎŀǊ ŎΩŜǎǘ ǳƴ ŦƻǊǘ 

ƳƻȅŜƴ ŘŜ ŎǊƻƛǎǎŀƴŎŜ ǇƻǳǊ ƭΩŜntreprise.  
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Burns (BURNS, 2014) rapporte les propos de Goodnight qui a beaucoup travailler sur la 

ƎŞƴŞǊŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴΦ {Ŝƭƻƴ ƭǳƛΣ ŎΩŜǎǘ « le plus grand changement 

organisationnel dans une clinique ŘŜǇǳƛǎ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛǎŀǘƛƻƴ ». Or tout changement demande 

un investisǎŜƳŜƴǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ǇƻǳǊ ǉǳΩƛƭ ǾƻƛŜ le jour, ƛƭ Ŧŀǳǘ ŘƻƴŎ ǎΩŀǎǎǳǊŜǊ ŘŜ ƭŀ ƴŞŎŜǎǎƛǘŞ ƻǳ ŘŜ 

ƭΩŜƴǾƛŜ ǇƻǳǊ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ŘŜ ƳŜǘǘǊŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ƭŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴΦ  

De plus, les plans de prévention ne sont pas une solution universelle. Cela nécessite de 

consacrer du temps à chaque consultation et en dehors de chaque consultation. Or le temps 

est souvent ce qui manque dans une clinique vétérinaire. Avant de se lancer dans un tel projet, 

il faut réfléchir à la capacité de la clinique à consacrer des vétérinaires et assistants sur ce 

projet, puis dans la gestƛƻƴ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŀǳ ǉǳƻǘƛŘƛŜƴΦ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ Şǘŀƴǘ ŘŜ ŎƻƴŘǳƛǊŜ Ł ǳƴ 

ŀŎŎǊƻƛǎǎŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞΣ ƛƭ Ŧŀǳǘ ŀǳǎǎƛ ǊŞŦƭŞŎƘƛǊ Ł ƭŀ ŎŀǇŀŎƛǘŞ Ł ŀōǎƻǊōŜǊ ŎŜ ǎǳǊǇƭǳǎ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞΣ 

ƻǳ ƭŜ Ŏŀǎ ŎƻƴǘǊŀƛǊŜ Ł ƭŀ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŞ ŘΩŜƳōŀǳŎƘŜǊΦ  

 

 

 

[ΩŜǎǎŜƴǘƛŜƭ : 

 Nous présentons de manière simplifiée Figure 5 ƭΩŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ǾŀƭŜǳǊ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ 
ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ǊŜǇǊŜƴŀƴǘ ƭŜ ǇǊƛƴŎƛǇŜ Řǳ ǘǊƛǇƭŜƳŜƴǘ ƎŀƎƴŀƴǘΦ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ ǇǊŜƳƛŜǊ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ Ŝǎǘ 
ŘŜ ǎΩƻŎŎǳǇŜǊ ŘŜ ƭŀ ǎŀƴǘŞ ŘŜ ǎŀ ǇŀǘƛŜƴǘŝƭŜ ǘƻǳǘ Ŝƴ ǎŀǘƛǎŦŀƛǎŀƴǘ ǎŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ Ŝƴ ŎƻƴǎŜǊǾŀƴǘ ǳƴ 
modèle économique pérenne et rentable 

Figure 5 : L'équation de valeur des plans de prévention 



 55 

Bilan : 

Le concept des plans de prévention a été développé aux Etats-Unis afin de répondre à 

la diminution du nombre de consultations suite à la récession économique de 2009. Un plan 

ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Ŝǎǘ ǳƴ ǇǊƻƎǊŀƳƳŜ ŘŜ ǎƻƛƴǎ ǇǊŞǾŜƴǘƛŦǎ ŘŞŦƛƴƛ ǎǳǊ ƭΩŀƴƴŞŜ Ŝǘ ŀŘŀǇǘŞ Ł ƭΩŀƴƛƳŀƭ Ł 

ǉǳƛ ƛƭ Ŝǎǘ ŘŜǎǘƛƴŞΦ /Ŝƭŀ ǇǊŜƴŘ ƭŀ ŦƻǊƳŜ ŘΩǳƴ ǇŀŎƪ ŀƴƴǳŜƭ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Ŝǘ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ 

dont le paiement est mensualisé, dans le but de maintenir un animal en bonne santé.  

En équinŜΣ ƛƭ Ŝǎǘ ǊŜŎƻƳƳŀƴŘŞ ŘΩƛƴŎƭǳǊŜ a minima des consultations régulières permettant le 

ŎƻƴǘǊƾƭŜ ŘŜ ƭΩŞǘŀǘ ƎŞƴŞǊŀƭ Řǳ ŎƘŜǾŀƭΣ ŘŜ ǎǳǊǾŜƛƭƭŜǊ ƭΩŀǇǇŀǊƛǘƛƻƴ ŘΩŀƴƻƳŀƭƛŜΣ ŘŜ ǾŀŎŎƛƴŜǊΣ ŘŜ 

réaliser le contrôle antiparasitaire et la dentisterie. Les plans de prévention permettent de 

répondre en partie aux attentes des clients en termes de confiance, de communication et de 

ǘŀǊƛŦǎ Ŝƴ ŀǇǇƻǊǘŀƴǘ ŎŜ ǉǳΩƛƭ ȅ ŀ ŘŜ Ǉƭǳǎ ŀŘŀǇǘŞ Ł ƭΩŀƴƛƳŀƭΦ 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ŎΩŜǎǘ ǳƴ ƭŜǾƛŜǊ ŘŜ ŎǊƻƛǎǎŀƴŎŜ 

puissant pour la clinique qui les développe. 

 La mise en place de plans de prévention au seƛƴ ŘΩǳƴŜ ŎƭƛƴƛǉǳŜ demande un grand 

ŎƘŀƴƎŜƳŜƴǘ ŀŦƛƴ ŘŜ ǎΩŀŘŀǇǘŜǊ Ł ǳƴ ƴƻǳǾŜŀǳ ƳƻŘŜ ŘŜ ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘΦ Lƭ Ŝǎǘ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜ ŘŜ 

réfléchir étape par étape à leur création, leur tarification et leur développement, à la mise en 

place de procédures de fonctionnement et à leur suivi à court, moyen et long terme. Enfin le 

ŘŞǇƭƻƛŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴ ǘŜƭ ǇǊƻƧŜǘ Ŝǎǘ ŀǾŀƴǘ ǘƻǳǘ ǳƴŜ ŀǾŜƴǘǳǊŜ ƘǳƳŀƛƴŜΦ /Ŝƭŀ requiert ŘΩƻōǘŜƴƛǊ 

ƭϥŀŘƘŞǎƛƻƴ ŘŜ ǘƻǳǘŜ ƭΩŞǉǳƛǇŜ ǇƻǳǊ ŀƳǇƭƛŦƛŜǊ ƭŜǳǊ ƳƻǘƛǾŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘŜ ŘŞŦƛƴƛǊ ǇǊŞŎƛǎŞƳŜƴǘ ƭŜǎ ǊƾƭŜǎ 

de chacun pour ŎǊŞŜǊ ǳƴŜ ŘȅƴŀƳƛǉǳŜ ŘΩŞǉǳƛǇŜ ŦƛŀōƭŜΦ  

[Ωǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŞǘŀǇŜǎ Ŝǘ des ǘŜŎƘƴƛǉǳŜǎ Řǳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǇŜǊƳŜǘ ŘΩŀǎǎǳǊŜǊ ǳƴ 

développement structuré et adapté à la clientèle. Je vais donc présenter le principe du 

marketing des services et son application au monde vétérinaire, en particulier aux plans de 

prévention. 
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II. Bases et fondamentaux du marketing des services 

[Ŝǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Ŧƻƴǘ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ǇŀǊǘƛŜ ƛƴǘŞƎǊŀƴǘŜ ŘŜ ƭΩŞŎƻƴƻƳƛŜΣ ƭΩLb{99 Řŀƴǎ ǎŜǎ ǘŀōƭŜaux 

ŘŜ ƭΩŞŎƻƴƻƳƛŜ ŦǊŀƴœŀƛǎŜ нлмс (MARTIAL et al., 2016), rapporte que trois quarts des français 

travaillent dans le secteur tertiaire qui concerne les activités de service. 

Depuis 2006 et la mise en place de la « directive service » au niveau européen, puis sa 

transposition au droit français, avec application au champ vétérinaire en 2010, la profession 

vétérinaire, historiquement profession de santé a été requalifié profession de service. Cela a 

conduit à une profonde refonte du code de déontologie publié en 2015, ouvrant la voie à de 

nouvelles possibilités en termes de marketing et communication vétérinaire. Les vétérinaires 

sont donc confrontés, en plus de la question des soins, à la question du marketing de leurs 

services. Le marketing est « un mécanisme économique et social » (KOTLER et al., 2015) dont 

je vais ŘŞŦƛƴƛǊ Ŝǘ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊ ƭŜǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜǎ ƴƻǘƛƻƴǎ Ŝǘ ǾƻƛǊ ŎƻƳƳŜƴǘ ŜƭƭŜǎ ǎΩŀŘŀǇǘŜƴǘ ŀǳȄ 

cliniques vétérinaires. 

A. Le marketing (bases et fondamentaux du marketing) 

1. [ŀ ŎǊŞŀǘƛƻƴ ŘŜ ǾŀƭŜǳǊ ŀǳ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝǘ Řǳ ŎƭƛŜƴǘ 

a) Définition du marketing 

Jacques Lendrevie dans son ouvrage MERCATOR (LENDREVIE, LÉVY, 2014), définit le 

marketing comme « la straǘŞƎƛŜ ŘΩŀŘŀǇǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴǎ Ł ŘŜǎ ƳŀǊŎƘŞǎ ŎƻƴŎǳǊǊŜƴǘƛŜƭǎΣ 

pour influencer en leur faveur le comportement des publics dont elles dépendent, par une offre 

dont la valeur perçue est durablement supérieure à celle des concurrents. Le rôle du marketing 

Ŝǎǘ ŘŜ ŎǊŞŜǊ ŘŜ ƭŀ ǾŀƭŜǳǊ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜ ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝƴ ŎǊŞŀƴǘ ŘŜ ƭŀ ǾŀƭŜǳǊ ǇŜǊœǳŜ ǇŀǊ ƭŜ 

client ». 

Il y a donc deux principales dimensions Υ ƭŀ ǎŀǘƛǎŦŀŎǘƛƻƴ Řǳ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ Ŝǘ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ 

moyens techniques. 

b) Le concept du marketing 

[ΩƻōƧŜŎǘƛŦ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭ Ŝǎǘ ƭŀ ǊŜƴǘŀōƛƭƛǘŞ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΣ ǇŀǊ la satisfaction du client. Il est 

atteint par une démarche de fidélisation active du client. Pour cela, la priorité est de conserver 

les clients existants grâce à la qualité et la performance de la relation entreprise/clients avant 

ŘΩŜƴǾƛǎŀƎŜǊ Ŝƴ ƎŀƎƴŜǊ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳȄΦ 

[ΩƻǊƛŜƴǘŀǘƛƻƴ ŎƭƛŜƴǘ ǾƛǎŜ ŘΩǳƴŜ ǇŀǊǘ Ł ǎŀǘƛǎŦŀƛǊŜ ƭŜǳǊǎ ōŜǎƻƛƴǎΣ ŘΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘ Ł ŘŞǘŜŎǘŜǊ ƭŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ 

non exprimés. Pour cela le marketing est fondé sur des méthodes scientifiques servant à 

rassembler, traiter et analyser des informations afin de proposer une réponse adaptée. 
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c) Application du marketing à la clinique vétérinaire 

Le marketing peut être utilisé par une clinique vétérinaire pour ŦŀǾƻǊƛǎŜǊ ƭΩŞŎƘŀƴƎŜ 

entre la clinique et le client. Iƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘΩǳƴŜ ǇŀǊǘ de ŎƻƴǾŀƛƴŎǊŜ ƭŜǎ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ŘΩŀƴƛƳŀǳȄ ŘŜ 

ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ Řǳ ǎǳƛǾƛ ŘŜ ŎŜǎ ŘŜǊƴƛŜǊǎ et dΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘΣ de fidéliser la clientèle pour une stratégie 

de développement rentable de ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ 9ƴ ŜŦŦŜǘΣ ƭΩŀŘŀǇǘŀǘƛƻƴ Řǳ concept marketing fait 

apparaitre le ǇǊƛƴŎƛǇŜ ǉǳŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ƴŜ Řƻƛǘ Ǉŀǎ ǎŜ ŎƻƴǘŜƴǘŜǊ ŘŜ ǎƻƛƎƴŜǊ ƭΩŀƴƛƳŀƭ 

malade mais elle doit aller plus loin et proposer des produits et services afin de répondre aux 

attentes des clients. Ceci pour le bien des patients : les animaux, des clients : les propriétaires 

Ŝǘ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ : la clinique. 

2. [ΩŀǇǇǊƻŎƘŜ aŀǊƪŜǘƛƴƎ 

[Ŝ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ŝǎǘ ŘƻƴŎ ǳƴ ŜŦŦƻǊǘ Ŏƻƴǎǘŀƴǘ ŘΩŀŘŀǇǘŀǘƛƻƴ Ł ƭΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘ instable dans 

lequel évolue ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝǘ ǎǳǊ ƭŜǉǳŜƭ ŜƭƭŜ ƴΩŀ pas de pouvoir, pour créer, sur la durée, de la 

valeur perçue, supérieure à celle de la concurrence. 

a) Les mécanismes de perception de la valeur 

tƻǳǊ ōƛŜƴ ŎƻƳǇǊŜƴŘǊŜ ƭŀ ŘŞŦƛƴƛǘƛƻƴ Ŝǘ ƭΩƛƴǘŞǊşǘ ŘŜǎ ŞǘŀǇŜǎ Řǳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΣ ƛƭ Ŝǎǘ 

nécessaire de connaître les mécanismes de perception de la valeur par les clients et de 

connaître les différents leviers présentés Figure 6 (LENDREVIE, LÉVY, 2014). 

 

  

La valeur perçue est ǘƻǳǘ ŘΩŀōƻǊŘ un rapport entre les bénéfices, les coûts et la concurrence, 

elle est donc relative. De plus, les clients ont des attentes et des perceptions différentes, donc 

Figure 6 : Mécanismes de perception de la valeur ŘΩŀǇǊŝǎ [ŜƴŘŜǊǾƛŜ Ŝǘ [ŜǾȅ 
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ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŀǎǎƻŎƛŞŜ Ŝǘ ƭŜ ŘŜƎǊŞ ŘŜ ǎŀǘƛǎŦŀŎǘƛƻƴ ǇŜǳǾŜƴǘ şǘǊŜ ǘǊŝǎ ǾŀǊƛŀōƭŜs en fonction du 

client. Il est donc important de bien connaître et identifier ses clients, afin de pouvoir travailler 

sur les leviers de création de valeur : de manière classique, accroitre les bénéfices et réduire 

les coûts perçus. 

b) ¦ƴŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ǉǳƛ ǎΩƛƴǎŎǊƛǘ dans la durée 

La première approche du marketing au début du XXe siècle ǎΩŜǎǘ ƭƛƳƛǘŞe Ł ƭΩƻǇǘƛǉǳŜ de 

vente (VOLLE, 2011). Cette optique consistait à privilégier la commercialisation des produits 

par un ǘǊŀǾŀƛƭ ǎǳǊ ƭŜǎ ŎƛǊŎǳƛǘǎ ŘŜ ŘƛǎǘǊƛōǳǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ǇŀǊǘ Ŝǘ ǎǳǊ ƭŀ ǎǘƛƳǳƭŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ 

ŘΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘ. Cela passe par une amélioration de la présentation des produits et une meilleure 

distribution de ces derniers. Lorsque les entreprises se multiplient et se développent, la 

ŎƻƴŎǳǊǊŜƴŎŜ Ŝǎǘ ŀŎŎǊǳŜ Ŝǘ ƭŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ŘƛǎǇƻǎŜƴǘ ŘΩǳƴŜ plus grande offre de produits. LΩŀǇǇǊƻŎƘŜ 

marketing se développe et adopte une perspective plus stratégique et plus relationnelle 

théorisée dans les années 1950Φ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ ƴΩŜǎǘ Ǉƭǳǎ seulement de conquérir les clients, mais 

aussi de les fidéliser. Il faut donc inscrire la valeur du produit fourni dans la durée. La valeur 

perçue doit être supérieure à celle proposée par les concurrents, pour influencer le choix de 

ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŀǾŀƴǘ ƭΩachat, puis maintenir la satisfaction client par un programme relationnel 

permettant de maintenir un lien avec le client.  

3. Les différentes étapes de la démarche marketing 

Il existe trois phases principales de la démarche marketing (MAYRHOFER, 2013), la 

ǇƘŀǎŜ ŘΩŞǘǳŘŜΣ ƭŀ ǇƘŀǎŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜ Ŝǘ ƭŀ ǇƘŀǎŜ ƻǇŞǊŀǘƛƻƴƴŜƭƭŜ (Figure 7). 

a) [Ŝ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘΩŞǘǳŘŜ 

[Ŝ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘΩŞǘǳŘŜΣ ǎƻǳǾŜƴǘ ƛƴŎƭǳǎ Řŀƴǎ ƭŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜΣ Ŝǎǘ ƭŀ ǇǊŜƳƛŝǊŜ 

ŞǘŀǇŜ ŘŜ ǘƻǳǘŜ ǇƻƭƛǘƛǉǳŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΦ Lƭ ŎƻƴŎŜǊƴŜ ŘΩǳƴŜ ǇŀǊǘ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝǘ ŘŜ ǎƻƴ 

environnement Υ ƭΩŞǘǳŘŜ Řǳ ƳŀǊŎƘŞΣ le ǎǳƛǾƛ ŘŜ ƭŀ Ǉƻǎƛǘƛƻƴ ŎƻƴŎǳǊǊŜƴǘƛŜƭƭŜΦ 5ΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘΣ ƛƭ 

ƳŜǎǳǊŜ ƭΩŜŦŦƛŎŀŎƛǘŞ ŘŜǎ ŀŎǘƛƻƴǎ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ déjà réalisées. 

[Ωétude du marché permet de regrouper les informations nécessaires pour décider, ou non de 

ǎΩŜƴƎŀƎŜǊ Řŀƴǎ ǳƴŜ ƴƻǳǾŜƭƭŜ ǾƻƛŜΣ ŎŜƭa permet ŘΩŞƭŀōƻǊŜǊ ǳƴŜ Ǿƛǎƛƻƴ ǇƻǳǊ réduire les risques 

en facilitant les prises de décisions. 5ƛŦŦŞǊŜƴǘǎ ǘȅǇŜǎ ŘΩŞǘǳŘŜǎ existent ; les études 

exploratoires documentaires ou qualitatives et les études quantitatives (LENDREVIE, LÉVY, 

2014). Cela peut être mené dans un premier temps simplement par des études documentaires 

permettant de défricher les tendances. Ces études documentaires consistent à sélectionner, 

synthétiser et analyser des informations issues de sources variées. [ΩŀǇǇƻǊǘ ŘŜǎ sources 

internes comme les fichiers clients et données de ventes sont très utiles mais plus ou moins 

facilement disponibles selon les entreprises. Les sources externes sont des données diverses 

et variées produites par exemple par les associations professionnelles ou les organismes 

publics. 
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b) Le marketing stratégique 

Le marketing stratégique ŎƻǊǊŜǎǇƻƴŘ Ł ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ŞǘŀǇŜǎ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜǎ Ŝƴ ŀƳƻƴǘ 

de la production et de la mise en venǘŜ ŘΩǳƴ ǇǊƻŘǳƛǘ ƻǳ ǎŜǊǾƛŎŜΦ  

" ƭŀ ǎǳƛǘŜ Řǳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘΩŞǘǳŘŜ Ŝǘ ǎŜƭƻƴ ƭŀ ǎȅƴǘƘŝǎŜ ŦŀƛǘŜ ŀǇǊŝǎ ŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘ 

ŜȄǘŜǊƴŜ Ŝǘ ƛƴǘŜǊƴŜ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΣ ƭŜǎ ƻōjectifs sont définis, permettant de décider des 

ƎǊŀƴŘŜǎ ƻǊƛŜƴǘŀǘƛƻƴǎ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜǎ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ƻǳ Řǳ ǇǊƻƧŜǘ : ce sont les choix stratégiques. 

Lƭǎ ŎƻƴŘƛǘƛƻƴƴŜƴǘ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ŘŞŎƛǎƛƻƴǎ ǉǳƛ ǎŜǊƻƴǘ ǇǊƛǎŜǎ ŀǳȄ ŞǘŀǇŜǎ ǎǳƛǾŀƴǘŜǎ Ŝǘ 

permettent de maintenir une ligne directrice claire dont tous les choix découlent en aval. Une 

fois ces choix effectués, suivent les points développés ci-dessous. 

(1) La segmentation du marché 

[ŀ ǎŜƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴΣ ŎΩŜǎǘ ǘƻǳǘ ŘΩŀōƻǊŘ ŀŎŎŜǇter que tous les clients ne soient pas 

ƛŘŜƴǘƛǉǳŜǎΦ /Ŝƭŀ ŎƻǊǊŜǎǇƻƴŘ ŀǳ ŘŞŎƻǳǇŀƎŜ ŘΩǳƴ ƳŀǊŎƘŞ Ŝƴ ƎǊƻǳǇŜǎ ŘŜ ŎƭƛŜƴǘǎ ŘƛǎǘƛƴŎǘǎ et 

homogènes, alors regroupés en segments, en fonction de critères prédéfinis, ŘΩune façon de 

ǇŜƴǎŜǊ ƻǳ ŘΩagir spécifique, sensibles à une même politique marketing ou ayant un même 

niveau de besoins. 

Par exemple, un vétérinaire équin aura tendance à segmenter sa clientèle en fonction du 

statut des propriétaires de chevaux : les propriétaires particuliers, les éleveurs, les haras 

nationaux, les entraineurs ou encore les cavaliers professionnels. Le vétérinaire ayant une 

clientèle presque exclusivement de loisir pourra quant à lui segmenter en fonction de la place 

ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭ ǇŀǊ ǊŀǇport au propriétaire : cheval ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ŘŜ ǘŜǊǊŀƛƴ, cheval de ballade, 

cheval de compétition, cheval « compagnon de vie » ..Φ [Ŝ ŘŜƎǊŞ ŘΩattachement porté à ce 

dernier est un critère permettant une segmentation de la clientèle, amenant à adapter son 

discours en fonction du segment. Enfin une segmentation selon le statut physiologique de 

ƭΩŀƴƛƳŀƭ όǇŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜ ƭΩâge) est aussi fréquemment utilisée.   

(2) Le ciblage 

[Ŝ ŎƛōƭŀƎŜΣ ŎΩŜǎǘ ŎƘƻƛǎƛǊ ǳƴ ƻǳ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ǎŜƎƳŜƴǘǎ ŘŜ ŎƭƛŜƴǘǎ ayant un intérêt commun, 

vers le(s)quel(s) ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǎƻǳƘŀƛǘŜ ǎΩƻǊƛŜƴǘŜǊ puis définir une stratégie marketing. Il existe 

trois types de stratégie marketing :  

- La stratégie indifférenciée, fondée sur les caractéristiques communes des segments 

plutôt que leurs différences, elle permet de toucher le plus grand nombre de clients 

avec un produit standard, abordable (exemple de la vaccination obligatoire).  

- La stratégie différenciée consiste à exploiter au moins deux segments du marché et 

proposer une offre spécifique à chaque segment avec une politique marketing 

distincte (ex. : ŎǊŞŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ƎŀƳƳŜ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŜǊǎ Ŝǘ ǳƴŜ ŀǳǘǊŜ 

pour les professionnels).  
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- La stratégie concentrée correspond à une politique marketing qui se limite à un seul 

segƳŜƴǘ ŘŜ ŎƭƛŜƴǘǎ ƻǳ ŘΩŀǘǘŜƴǘŜǎ όŜx. : les propriétaires particuliers), souvent utilisée 

ƭƻǊǎǉǳŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŘƛǎǇƻǎŜ ŘŜ ǊŜǎǎƻǳǊŎŜǎ ƭƛƳƛǘŞŜǎΦ 

(3) Le positionnement 

Se positionner correspond à faire des choix qui vont créer une différence entre 

ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝǘ ǎŜǎ ŎƻƴŎǳǊǊŜƴǘǎΦ /ŜǘǘŜ ŘƛŦŦŞǊŜƴŎŜΣ ǇƻǎƛǘƛǾŜ Ŝǘ ǎǇŞŎƛŦƛǉǳŜ Řƻƛǘ şǘǊe mise en avant 

pour montrer un ōŞƴŞŦƛŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ǎǳǊ ƭŜǉǳŜƭ ƭΩentreprise sera dominante. Le positionnement 

ŎƻƴǎƛǎǘŜ Ł ǇǊŜƴŘǊŜ ǳƴŜ ǇƭŀŎŜ Řŀƴǎ ƭΩŜǎǇǊƛǘ Řǳ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊΦ Lƭ Řƻƛǘ ǘǊŀƴǎǇŀǊŀƛǘǊŜ ŀǳ ǘǊŀǾŜǊǎ 

des éléments utilisés dans la communication auprès des clients. (ex. : disponibilité 24h/24, 

ǇƻǳǊ ǘƻǳǎ ǘȅǇŜǎ ŘΩŀƴƛƳŀǳȄύ 

tƻǳǊ ƳŜǘǘǊŜ Ŝƴ ŀǾŀƴǘ ƭŜ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴŜ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΣ ƭΩŞƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ŘŜ 

marque est souvent mise en place. Une marque peut être définie comme « un ensemble de 

signes servant à identifier un produit et à le différencier de la concurrence » (MAYRHOFER, 

2013). Cela permet de procurer des avantages majeurs à une entreprise en jouant sur la 

notoriétéΣ ƭŀ ŦƛŘŞƭƛǘŞ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ Ł ǳƴŜ ƳŀǊǉǳŜΣ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŞ ǇŜǊœǳŜ Ŝǘ ƭΩƛƳŀƎŜ ǉǳƛ Ŝƴ ŘŞŎƻǳƭŜΦ 

Cette image de maǊǉǳŜ ŎƻǊǊŜǎǇƻƴŘ Ł ƭŀ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŀǘƛƻƴ ƳŜƴǘŀƭŜ ǉǳƛ Ŝǎǘ ŀǎǎƻŎƛŞŜ Ł ƭΩŞǾƻŎŀǘƛƻƴ 

de la marque. 

 

Figure 7 : Étapes de la stratégie et des actions marketing dans une structure vétérinaire 
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c) Le marketing opérationnel et le mix marketing 

Sont regroupés dans le marketing opérationnel toutes les actions postérieures à la 

production-réalisation. Cela correspond à la mise en place des décisions prises dans le cadre 

du marketing stratégique. 

tƻǳǊ ŎŜƭŀΣ ƭŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ƻǇŞǊŀǘƛƻƴƴŜƭ ǎΩŀǇǇǳƛŜ ǎǳǊ ŎŜ ǉǳŜ ƭΩƻƴ ŀǇǇŜƭƭŜ ƭŜ mix ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΦ /ΩŜǎǘ 

un ensemble cohérent de décisions, basées sur quatre leviers, qui sont les composantes du 

mix marketing. Ces quatre leviers constituent la règle des 4P pour Product : Produit, Price : 

Prix, Place : Mise en place ς Distribution, Promotion : Promotion ς Communication (Figure 8). 

[Ŝǎ ŘŜǳȄ ǇǊŜƳƛŜǊǎ ƭŜǾƛŜǊǎ ŎƻƴŎŜǊƴŜƴǘ ƭΩƻŦŦǊŜ ǉǳŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ǿŀ ŦŀƛǊŜ Ł ǎŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎΣ ƭŜǎ ŘŜǳȄ 

autres ont pour objectif de stimuler la demande. En actionnant ces leviers de manière 

cohérente avec le positionnement choisi, ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ǿŀ ŀƭƻǊǎ şǘǊŜ Ŝƴ ƳŜǎǳǊŜ ŘΩƻǇǘƛƳƛǎŜǊ ǎƻƴ 

développement tout en améliorant la satisfaction de ses clients. 

(1) Marketing mix : la règle des 4P 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La règle des 4P sera développée plus en détails lors de son application aux services 

mais nous présentons ici les principales notions à retenir. La politique de produit consiste à 

concevoir, gérer et ǊŜƴƻǳǾŜƭŜǊ ŎŜ ǉǳŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǾŜƴŘ Ł ǎŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎΦ [ŀ Ǉƻlitique de prix 

effectue un travail sur la tarification en fonction de nombreux facteurs ŘŜ ŎƻǶǘǎΣ ŘΩŞƭŀǎǘƛŎƛǘŞ 

de la demande et de rentabilité attendue. La politique de distribution va permettre de définir 

les actions à mettre en place pour apporter aux bons clients les bons produits en bonne 

quantité, au bon moment et au bon endroit. À cela sont associés des services supplémentaires 

pour la vente et la consommation, par exemple le service après-vente. La politique de 

communication utilise de nombreux moyens et supports médias ou hors médias, dans le but 

Figure 8 : Les 4P du mix marketing 
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ŘŜ ǇǊƻƳƻǳǾƻƛǊ ƭŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎΣ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Ŝǘ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Řŀƴǎ ǎƻƴ ŜƴǎŜƳōƭŜ, en stimulant les 

distributeurs à vendre ou en attirant directement le consommateur final ǾŜǊǎ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝǘ 

ses produits. 

La démarche Marketing a été simplifiée en 4 étapes par Yannick Poubanne et Thierry Habran, 

nommée démarche marketing SCP+M, pour Segmentation, Ciblage, Positionnement et Mix-

Marketing. (POUBANNE, HABRAN, 2009) 

(2) Plan marketing opérationnel : ŎƻƴǘǊƾƭŜ Řǳ Ǉƭŀƴ ŘΩŀŎǘƛƻƴ et 

réaction 

Le plan marketing est la clé de voûte de toute opération marketing ; notamment lors 

Řǳ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴŜ ƎŀƳƳŜ de produits ou services. Celui-ci nécessite la réalisation de 

synthèses permettant la prise de décisions les plus adaptées possibles aux choix stratégiques. 

Une réflexion approfondie doit être menée pour son élaboration et cela doit être consigné 

dans un document formalisant un ensemble de recommandations, réflexions et propositions 

Řŀƴǎ ƭŜ ōǳǘ ŘΩŀǘǘŜƛƴŘǊŜ ƭŜ ǊŞǎǳƭǘŀǘ ŜǎŎƻƳǇǘŞ (LAETHEM, BODY, 2008). De ce document résulte 

un puissant outil de communication interne. Il doit être formalisé et réactualisé chaque année. 

Enfin le plan markŜǘƛƴƎ ǎŜǊǘ ŀǳǎǎƛ ŘΩƻǳǘƛƭ ŘŜ ǎǳƛǾƛ Ŝǘ ŘŜ ŎƻƴǘǊƾƭŜΦ 9ƴ ŜŦŦŜǘΣ ŎΩŜǎǘ Řŀƴǎ ƭŜ Ǉƭŀƴ 

marketing que doivent apparaître les objectifs marketing, financiers ou consommateurs ainsi 

que les indices de suivi. Cela se traduit généralement par la mise en place de tableaux de bord 

ǎǳƛǾŀƴǘ ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ ŘŜǎ ƛƴŘƛŎŜǎ ŘŞŦƛƴƛǎ ǇƻǳǊ ŞǾŀƭǳŜǊ ƭŜǎ ƻōƧŜŎǘƛŦǎ ŦƛȄŞǎ Řŀƴǎ ƭŜ Ǉƭŀƴ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΦ 

Certains indicateurs sont incontournables ; le ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ, le volume, la marge. Mais de 

nombreux autres peuvent être définis en fonction des attentes et besoins du plan marketing 

comme le nombre de nouveaux clients, le panier moyen, le nombre de visites annuelles de 

chaque client etc. Cependant il est indispensable de prévoir des actions correctrices pour 

chaque indice suivi, afin de ne pas se perdre Řŀƴǎ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘΩǳƴ ǘǊƻǇ ƎǊŀƴŘ ƴƻƳōǊŜ 

ŘΩƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊǎ ǎŀƴǎ şǘǊŜ Ŝƴ ƳŜǎǳǊŜ ŘŜ ǊŞŀƎƛǊ ŦŀŎŜ Ł ƭŜǳǊ ǾŀǊƛŀǘƛƻƴΦ   

En actionnant les leviers du mix-marketing de manière cohérente avec le positionnement 

choisi puis en étant en mesure de réagir ŦŀŎŜ Ł ƭΩŀǘǘŜƛƴǘŜ ŘΩƻōƧŜŎǘƛŦǎ ǎǇŞŎƛŦƛǉǳŜƳŜƴǘ 

déterminés, ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ sera ŀƭƻǊǎ Ŝƴ ƳŜǎǳǊŜ ŘΩƻǇǘƛƳƛǎŜǊ ǎƻƴ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ǘƻǳǘ Ŝƴ 

améliorant la satisfaction de ses clients. Il existe cependant quelques spécificités notables 

Řŀƴǎ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘΩǳƴŜ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǘƻǳǊƴŞŜ ŀǳǘƻǳǊ Řǳ ǎŜǊǾƛŎŜΣ ŎƻƳƳŜ ŎΩŜǎǘ ƭŜ Ŏŀǎ ŘŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ 

vétérinaires. Nous allons donc développer les spécificités du marketing des services et 

également le mix marketing. 

 [ΩŜǎǎŜƴǘƛŜƭ : 

- La démarche marketing : étude de marché, choix stratégiques, segmentation, ciblage et 
ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ŘŞǘŜǊƳƛƴŜǊ ƭΩƻǊƛŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ƻǳ ŘΩǳƴ ǇǊƻƧŜǘΦ  
 

- [Ŝ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ƻǇŞǊŀǘƛƻƴƴŜƭ Ŝǎǘ ƭΩŞǘŀǇŜ ŘŜ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǆǳǾǊŜ ŘŜ ƭΩƻǊƛŜƴǘŀǘƛƻƴ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜΦ 9ƭƭŜ 
peut être développée grâce au mix marketing. 
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B. [Ωǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ Řǳ Ƴarketing des services 

1. La notion de service 

a) Définitions  

« Un service est une activité ou une prestation soumise à un échange, essentiellement 

intangible et qui ne donne lieu à aucun transfert de propriété. Un service peut être associé ou 

non à un produit physique. » (KOTLER et al., 2015) 

Le ǇǊƻŎŜǎǎǳǎ ŘŜ ŎǊŞŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ ŀ ŞǘŞ ǘƘŞƻǊƛǎŞ ǇŀǊ tΦ 9ƛƎƭŜǊ Ŝǘ 9Φ [ŀƴƎŜŀǊŘ ǎƻǳǎ ƭŜ 

terme de « servuction », issu de la contraction des mots service et production. Cela 

correspond à « ƭΩƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ ǎȅǎǘŞƳŀǘƛǉǳŜ Ŝǘ ŎƻƘŞǊŜƴǘŜ ŘŜ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ŞƭŞƳŜƴǘǎ ǇƘȅǎƛǉǳŜǎ Ŝǘ 

ƘǳƳŀƛƴǎ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜǎ Ł ƭŀ ǊŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ǇǊŜǎǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜ Řƻƴǘ les caractéristiques 

commerciales et le niveau de qualité ont été préalablement déterminés » (EIGLIER, LANGEARD, 

2000). Cette définition inclut la participation du client, qui est indispensable, ainsi que 

ƭΩƛƴǘŜǊŀŎǘƛƻƴ client-ǇŜǊǎƻƴƴŜƭ Ŝǘ ƭΩƛƴteraction entre les clients eux-mêmes. Ces deux 

ƛƴǘŜǊŀŎǘƛƻƴǎ ǎƻƴǘ ŘΩǳƴŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ǇǊƛƳƻǊŘƛŀƭe car la relation client-ǇŜǊǎƻƴƴŜƭ ǎŜǊŀ ƭΩǳƴ ŘŜǎ 

composants majeurs de la satisfaction du client. Le bouche à oreille joue également un rôle 

ƴƻƴ ƴŞƎƭƛƎŜŀōƭŜ ƭƻǊǎ Řǳ ŎƘƻƛȄ ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ǳƴ ŀǳǘǊŜΦ Le personnel a 

donc un rôle principal dans la servuction. Sa gestion - au sein des ressources humaines - est 

capitale ŀŦƛƴ ŘΩŀǇǇƻǊǘŜǊ ǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘŜ ǉǳŀƭƛǘŞΦ  

John BATESON professeur à la London Business School résume le marketing des services par 

ses trois composantes principales (Figure 9), la gestion des ressources humaines (notamment 

le personnel au contact des clients), la gestion du client (qui participe à la production du 

service) et la gestion des opérations (le back office, ou organisation invisible nécessaire à la 

délivrance du service) (BATESON, HOFFMAN, 2016). 

 

Figure 9 : La trilogie de service selon BATESON 

Le client

La gestion des 
opérations de 

service

La gestion des 
ressources 
humaines

SERVICE 
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b) Les spécificités des services 

Il est essentiel de connaître la distinction entre bien, service et produit. Un bien est 

ǉǳŜƭǉǳŜ ŎƘƻǎŜ ŘŜ ǘŀƴƎƛōƭŜ ǘŀƴŘƛǎ ǉǳΩǳƴ service est intangible. En marketing, le produit désigne 

autant le service que le bien, ou le mélange des deux. [Ωimmatérialité du service nécessite que 

le client soit à la fois spectateur et acteur de sa fabrication. Un service ne pouvant être stocké, 

il est consommé simultanément à sa productionΦ ! ƭŀ ŘƛŦŦŞǊŜƴŎŜ ŘΩǳƴ ōƛŜƴΣ ƛƭ ƴΩŜȄƛǎǘŜ Ǉŀǎ ŘŜ 

transfert de propriété pour un service. 

Un service peut être défini par comparaison à un bien, selon les points du Tableau VIII 

(POUBANNE, HABRAN, 2009) :  

Tableau VIII : Différences entre bien et service 

 

Cependant, il existe une certaine continuité entre biens et services. En effet, les auteurs du 

MERCATOR (LENDREVIE, LÉVY, 2014) distinguent différents types de services et biens 

commercialisés auprès des clients, que nous illustrerons ici par des exemples issus de 

ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ : 

- Les services à faible composante matérielle : par exemple, le conseil nutritionnel. 

- Les services à forte composante matérielle : la réalisation de radiographies avec 

ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ōƛŜƴ ǉǳƛ Ŝǎǘ ƭŜ ŎƭƛŎƘŞ ǊŀŘƛƻƎǊŀǇƘƛǉǳŜΣ ǊŜƳƛǎ ŀǳ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜΦ 

- Les biens à forte composante de service : les traitements antiparasitaires ou aliments 

adaptés à des maladies, délivrés avec conseil, recommandations et assistance pour 

ƭΩŀŘƳƛƴƛǎǘǊŀǘƛƻƴΦ   

- Les biens à composante de service faible ou nulle : les accessoires et autres produits 

disponibles en vente libre au comptoir. 

Une clinique vétérinaire propose une offre très large allant du service-conseil à la vente de 

produits sans service associé. Par les caractéristiques du service, il est beaucoup plus difficile 

à valoriser et donc à ǾŜƴŘǊŜ ǉǳΩǳƴ ǇǊƻŘǳƛǘΦ [ƻǊǎǉǳŜ ƭŜ ǎŜǊǾƛŎŜ vient en complément de la vente 

ŘΩǳƴ ǇǊƻŘǳƛǘΣ ƛƭ ŀǇǇƻǊǘŜ ǳƴŜ ǾŀƭŜǳǊ ŀƧƻǳǘŞŜ ŀǳ ǇǊƻŘǳƛǘ ǾŜƴŘǳΦ [ƻǊǎǉǳŜ ƭŜ ǎŜǊǾƛŎŜ Ŝǎǘ ƭΩŞƭŞƳŜƴǘ 

ǇǊƛƴŎƛǇŀƭ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ǳƴŜ ŦƛƴŀƭƛǘŞ Ŝƴ ƭǳƛ-même, il est important de le mettre en avant et de le 

valoriser. Les outils marketing permettent de travailler la valeur aux yeux des clients.  

Bien Service 

Tangible Intangible 

Stockable Production et consommation simultanées 

Transfert de propriété du bien Absence de propriété 

Production avec matière première, machine 

Ŝǘ Ƴŀƛƴ ŘΩǆǳǾǊŜ 

Production avec personnel et client en 

contact en utilisant un support physique 

Qualité constante Qualité et nature sensiblement variable 
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c) Les différents types de service 

Lovelock définit le service global, acheté par le client, contenant différents types de 

services (Tableau IX) (LOVELOCK et al., 2008) 

- Le service de base : cela correspond ŀǳ ŎǆǳǊ ŘŜ ƳŞǘƛŜǊ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝǘ ǊŞǇƻƴŘ au 

besoin principal du client comme « ǎƻƛƎƴŜǊ ƭΩŀƴƛƳŀƭ ηΦ /Ŝ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘŜ ōŀǎŜ Ŝǎǘ Ł ƭΩƻǊƛƎƛƴŜ 

du contact entre le cƭƛŜƴǘ Ŝǘ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǇǊŜǎǘŀǘŀƛǊŜ. 

- Les services périphériques ou complémentaires : Ils viennent en complément du 

service de base pour lui ajouter de la valeur, le différencier des entreprises vétérinaires 

concurrentes et ainsi favoriser la fidélité du client. Lovelock identifie huit types de 

services périphériques répartis en deux catégories : les services dits facilitants, qui 

vont accompagner de manière évidente le service de base et les services dits de 

soutien, donǘ ƭΩƻōƧŜŎǘƛŦ Ŝǎǘ ŘΩŀŎŎǊƻƞǘǊŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ Řǳ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘŜ ōŀǎŜΦ /ΩŜǎǘ ǎǳǊ ƭŜǎ 

ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŘŜ ǎƻǳǘƛŜƴ ǉǳŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ǇŜǳǘ ǎŜ ŘƛŦŦŞǊŜƴŎƛŜǊ des autres acteurs 

présents sur le marché. 

Tableau IX : Les huit services périphériques selon Lovelock 

 Les services périphériques selon Lovelock 

S
e

rv
ic

e
s 

d
e

 s
o
u

tie
n Conseil 

Il doit permettre de rassurer le client, tout en analysant finement ses 

besoins, pour lui proposer un produit adapté. 

Hospitalité 

Prendre soin du client, ƭΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ǉǳŀƴŘ ƛƭ ǎŜ ǇǊŞǎŜƴǘŜΣ ƭǳƛ ǇǊƻǇƻǎŜǊ 

des services personnalisés. Importance de la connaissance 

individuelle  et de la relation personnalisée. 

Sécurité 
9ƴƎƭƻōŜ ƭŀ ǎŞŎǳǊƛǘŞ ƭƛŞŜ ŀǳ ǇŀƛŜƳŜƴǘ Ŝǘ ŎŜƭƭŜ ƭƛŞŜ Ł ƭΩŜȄŞŎǳǘƛƻƴ Řǳ 

ǎŜǊǾƛŎŜ ƭƻǊǎ ŘΩǳƴŜ consultation. 

Exceptions 
Elles concernent les demandes spéciales, plaintes et réclamations et 

nécessitent un traitement rapide et un suivi. 

S
e

rv
ic

e
s 

fa
c
ili

ta
n

ts Facturation 

Claire et lisible, elle doit arriver dans un délai raisonnable pour 

permettre un ǊŝƎƭŜƳŜƴǘ ǊŀǇƛŘŜΦ Lƭ Ŝǎǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŘΩşǘǊŜ ǘǊŀƴǎǇŀǊŜƴǘ 

sur le prix. 

Paiement 
Nécessité de proposer de nombreuses solutions notamment de 

paiement différé. 

Information 
Élément important du service du fait de son intangibilité : le client 

souhaite une information claire et précise sur le service et le prix. 

Prise de 

commande 

Peu courant chez les vétérinaires, elle doit être rapide et efficace. 
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Ces services périphériques viennent agrémenter le service de base. Lovelock reprend la 

symbolique de la fleur représentée Figure 10, pour illustrer la manière dont les services 

périphériques sont là pour mettre en valeur le service de base offert par la clinique.  

 

bƻǳǎ ǇƻǳǾƻƴǎ ŘƻƴŎ ŎƻƴǎƛŘŞǊŜǊ ǉǳΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ ƻŎŎǳǇŜ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘŜs places dans une entreprise, 

il peut être simplement associé à une vente. Il peut être iƴǘŞƎǊŞ Ł ǳƴ ŜƴǎŜƳōƭŜ ŘΩŀǳǘǊŜǎ 

services et constituer ainsi une offre globale, ou être une finalité en soit. Les vétérinaires ont 

longtemps fonctionné en considérant le service associé à une vente.  

2. Particularités et adaptation ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ vétérinaire au marketing des 

services 

Afin de répondre aux spécificités de service développés précédemment, les 

ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ŘƻƛǾŜƴǘ ǎΩŀŘŀǇǘŜǊ Ŝǘ ǇǊŜƴŘǊŜ Ŝƴ ŎƻƳǇǘŜ ƭŜǎ ǇǊƛƴŎƛǇŜǎ Řǳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ 

(LENDREVIE, LÉVY, 2014), que nous détaillerons ci-dessous, pour être en mesure de les 

marqueter.  

a) Les cinq grands principes de marketing des services 

(1) wŞƎǳƭŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ 

Un service étant un produit intangible, donc non stockable, il peut y avoir un décalage 

entre la capacité de production de service et la demande. En effet, il existe dans le milieu 

vétérinaire des ǇŞǊƛƻŘŜǎ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ǘǊŝǎ ƛƳǇƻǊǘante, où les effectifs en termes de personnel ne 

	

Service	
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Services	de	soutien	

Figure 10 : La fleur des services selon Lovelock 
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sont pas toujours suffisants. /ΩŜǎǘ le cas par exemple de la période de reproduction dans les 

cliniques équines de Normandie, généralement entre février en juin, ou la demande de service 

Ŝǎǘ ǘǊŝǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ Ŝǘ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜƳŜƴǘ ǎŀǘƛǎŦŀƛǎŀōƭŜ ǇŀǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ 

! ƭΩƛƴǾŜǊǎŜΣ ƭŀ ŎŀǇŀŎƛǘŞ ŘŜ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ǇŜǳǘ şǘǊŜ ǘǊƻǇ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜΣ ŎΩŜǎǘ ƭŜ Ŏŀǎ ƭƻǊǎ des périodes 

de creux où le personnel est en trop grande quantité par rapport aux besoins de ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ 

pour satisfaire les clients. 5ŀƴǎ ƭΩŜȄŜƳǇƭŜ ǇǊŞŎŞŘŜƴǘΣ ŎŜǘǘŜ ǇŞǊƛƻŘŜ Ŝǎǘ ƭΩŀǳǘƻƳƴŜΦ !ƛƴǎƛ 

ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ǿŀ ǇŜǊŘǊŜ ŘŜ ƭΩŀǊƎŜƴǘ Ŝƴ ŀȅŀƴǘ ŘŜǎ ŎƻǶǘǎ ŦƛȄŜǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘǎ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ǎŜǎ 

ōŜǎƻƛƴǎΦ Lƭ Ŝǎǘ ŘƻƴŎ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜ ŘŜ ǎŀǾƻƛǊ ǊŞƎǳƭŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ƭŀ demande pour pallier ces 

ǾŀǊƛŀǘƛƻƴǎ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞΦ 

Lƭ Ŝǎǘ ǇƻǎǎƛōƭŜ ŘΩŀƎƛǊ ǎǳǊ ŘŜ ƴƻƳōǊŜǳȄ ǇŀǊŀƳŝǘǊŜǎ ǇƻǳǊ ǊŞƎǳƭŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜΦ ¢ƻǳǘ 

ŘΩŀōƻǊŘ ǳƴŜ ǊŞƎǳƭŀǘƛƻƴ ǇŀǊ ƭΩŀŘŀǇǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎŀǇŀŎƛǘŞǎ de production, en faisant appel à du 

personnel temporaire permŜǘ ŘŜ ǊŞǇƻƴŘǊŜ Ł ŘŜǎ ǇƛŎǎ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞ Ŝƴ ŀǳƎƳŜƴǘŀƴǘ ƭΩƻŦŦǊŜΦ [ŀ 

ǊŞƎǳƭŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ǇŜǳǘ ǎΩŜŦŦŜŎǘǳŜǊ ǇŀǊ ǳƴŜ ǎǘƛƳǳƭŀǘƛƻƴ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΦ 9ƴ ŜŦŦŜǘΣ ŀŦƛƴ ŘŜ 

ƭƛǎǎŜǊ ƭŜǎ ǾŀǊƛŀǘƛƻƴǎ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞΣ ƛƭ Ŝǎǘ ǇƻǎǎƛōƭŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǳǾƻƛǊ ǳƴŜ ƻŦŦǊŜ ŀǳ ƳƻƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩŀƴƴŞŜ 

ou la dŜƳŀƴŘŜ Ŝǎǘ Ǉƭǳǎ ǊŞŘǳƛǘŜΦ /Ŝƭŀ ǎΩŜŦŦŜŎǘǳŜ ǇŀǊ ƭŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ŘΩǳƴŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ 

ŀŎŎǊǳŜΣ ŘΩƻŦŦǊŜǎ ǎǇŞŎƛŀƭŜǎ ǎƻǳǾŜƴǘ ŎƻƴŎǊŞǘƛǎŞes par des promotionǎΦ 5Ωautres méthodes 

variées peuvent être utilisées afin de favoriser et encourager la prise de rendez-vous sur les 

ǇŞǊƛƻŘŜǎ ŘŜ ŎǊŜǳȄ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞ notamment en faisant varier les services périphériques associés. 

5ŀƴǎ ƭŜ Ŏŀǎ ŘΩǳƴŜ ŀŎǘƛǾƛǘŞ ŞǉǳƛƴŜ Ł ŦƻǊǘŜ ǾŀǊƛŀǘƛƻƴ ǎŀƛǎƻƴƴƛŝǊŜΣ ƭŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŘŜ ŘŜƴǘƛǎǘŜǊƛŜ 

peuvent, par exemple, şǘǊŜ ŜƴŎƻǳǊŀƎŞǎ ŀǳ ŎƻǳǊǎ ŘŜ ƭΩŀǳǘƻƳƴŜ par une communication accrue 

ǎǳǊ ǎƻƴ ƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ Ŝǘ ƭŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ŘΩƻŦŦǊŜǎ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴƴŜƭƭŜǎΦ 

(2) Donner une image de compétence et de disponibilité 

5Ŝ ƳşƳŜΣ ƭΩƛƴǘŀƴƎƛōƛƭƛǘŞ Řǳ ǎŜǊǾƛŎŜ peut laisser le ŎƭƛŜƴǘ Řŀƴǎ ƭΩƛƴŎŜǊǘƛǘǳŘŜ ǉǳŀƴǘ à ce 

ǉǳΩƛƭ ŀ ǊŜœǳΦ tƻǳǊ ŎƻƳǇŜƴǎŜǊ ŎŜƭŀΣ ǳƴŜ ƛƳŀƎŜ ŘŜ ƳŀǊǉǳŜ ŦƻǊǘŜ ƎŞƴŝǊŜ ŘŜ ƭŀ ŎƻƴŦƛŀƴŎŜ Ŝǘ ƧƻǳŜ 

ǳƴ ǊƾƭŜ ƳŀƧŜǳǊ Řŀƴǎ ƭŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎΦ Lƭ Ŧŀǳǘ ǉǳŜ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘ ǇǳƛǎǎŜ ƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ 

Ŝǘ ǎƻƴ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭΣ Ł ǘǊŀǾŜǊǎ ǳƴŜ ƛƳŀƎŜ ǊŞǇŞǘŞŜΣ ǉǳΩƛƭ Ŏƻƴƴŀît et auxquels il pourra se fier. Le 

personnel est le vecteur principal de cette image, il doit pouvoir être disponible et attentif aux 

besoins du client.  

(3) Prendre en compte la participation du client dans la 

conception du service 

[Ŝ ŎƭƛŜƴǘ Ŝǎǘ ƭΩǳƴ ŘŜǎ ŀŎteurs de la production de service. En effet, il est amené à faire 

des efforts pour spécifier sa demande et ses attentes afin que ses besoins puissent être bien 

ŎŜǊƴŞǎ Ŝǘ ǎŀǘƛǎŦŀƛǘǎΦ Lƭ Řƻƛǘ ŀǳǎǎƛ ǎΩŀŘŀǇǘŜǊ ǇƻǳǊ ǊŜƴŘǊŜ ƭŀ ǇǊŜǎǘŀǘƛƻƴ ǇƻǎǎƛōƭŜΣ şǘǊŜ ŘƛǎǇƻƴƛōƭe, 

ŀǎǎǳǊŜǊ ǳƴŜ ŀƛŘŜ Ł ƭŀ ǊŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ Řǳ ǎŜǊǾƛŎŜΣ ŎŜƭŀ Ŝǎǘ ŘΩŀǳǘŀƴǘ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ǉǳŀƴŘ ƭŜ ǎŜǊǾƛŎŜ 

Ŝǎǘ ŘŞƭƛǾǊŞ ŀǳ ŘƻƳƛŎƛƭŜ Řǳ ŎƭƛŜƴǘΣ ŎŀǊ ƭŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ƴŜ Ŏƻƴƴŀƞǘ Ǉŀǎ ǘƻǳƧƻǳǊǎ ƭΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘ Ŝǘ 

ŎŜ Ł ǉǳƻƛ ƛƭ ŀǳǊŀ ŀŎŎŝǎΦ [ΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŀ ǘƻǳǘ ƛƴǘŞǊşǘ Ł ŦŀŎƛƭiter le travail du client, que ce soit pour 
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ǊŞŘǳƛǊŜ ǎƻƴ ŀƴȄƛŞǘŞΣ ƭǳƛ ǊŜƴŘǊŜ ƭŀ ǘŃŎƘŜ Ƴƻƛƴǎ ŎƻƳǇƭŜȄŜΣ ƻǳ ƭΩŀƛŘŜǊ Ł ƻōǘŜƴƛǊ ŎŜ ǉǳΩƛƭ ŘŞǎƛǊŜΦ 

Ainsi la limitation de ses efforts augmentera sa satisfaction.  

Il faut de plus savoir anticiper les coûts et les risques liés aux clients. La perception et les 

attentes peuvent être très variables ŘΩǳƴ ŎƭƛŜƴǘ Ł ƭΩŀǳǘǊŜΦ [Ŝǎ ŘŜƳŀƴŘŜǎ ǇŜǳǾŜƴǘ şǘǊŜ 

imprécises et varier au cours de la réalisation du service. Cela entraine des difficultés 

ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŝǊŜǎ ŘΩƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ ŀƛƴǎƛ ǉue des différences de coût. Il faut savoir le prévoir et 

ƭΩŜȄǇƭƛǉǳŜǊ ŎƭŀƛǊŜƳŜƴǘ ŀǳ ŎƭƛŜƴǘΣ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ŀǳ ƴƛǾŜŀǳ ŘŜ ƭŀ ǇƻƭƛǘƛǉǳŜ ŘŜ ǇǊƛȄΦ 

9ƴŦƛƴΣ ŀŦƛƴ ŘŜ ŦŀŎƛƭƛǘŜǊ ƭŀ ōƻƴƴŜ ŎƻƳǇǊŞƘŜƴǎƛƻƴ ŜƴǘǊŜ ƭΩŞǉǳƛǇŜ Ŝǘ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘΣ ƛƭ ŎƻƴǾƛŜƴǘ ŘΩƛƴŎƛǘŜǊ 

le client à avoir un « bon η ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘΣ ōƻƴ Řŀƴǎ ƭŜ ǎŜƴǎ ƛƴǘŞǊŜǎǎŀƴǘ ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ /Ŝƭŀ 

ǎƛƎƴƛŦƛŜ ǉǳΩƛƭ Ŧŀǳǘ ƭǳƛ ŀǇǇǊŜƴŘǊŜ ƭŀ ζ ōƻƴƴŜ Ŧŀœƻƴ ŘΩǳǘƛƭƛǎŜǊ » les services à sa disposition. 

[ΩŞŘǳŎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ǇŜǳǘ ǇŀǎǎŜǊ ǇŀǊ ǳƴŜ ǇƻƭƛǘƛǉǳŜ ǘŀǊƛŦŀƛǊŜ ŀǾŀƴǘŀƎŜǳǎŜΣ ǊŞŎƻƳpensant 

les bons comportements. A contrario, elle peut sanctionner les comportements 

ŘŞǎŀǾŀƴǘŀƎŜǳȄ ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝƴ ŀǇǇƭƛǉǳŀƴǘ ŘŜǎ ƳŀƧƻǊŀǘƛƻƴǎ ǘŀǊƛŦŀƛǊŜǎΦ  

5ŀƴǎ ƭŜ Ŏŀǎ ŘΩǳƴŜ ŀŎǘƛǾƛǘŞ ŀƳōǳƭŀǘƻƛǊŜΣ ƭΩŞŘǳŎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ǇŜǳǘ ǎŜ ŦŀƛǊŜ ŀǳ ƴƛǾŜŀǳ ŘŜǎ 

tournées de visites en fonction des zones géographiques. En effet, une répartition des frais de 

ŘŞǇƭŀŎŜƳŜƴǘǎ Řǳ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ŜƴǘǊŜ ƭŜǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ŘΩǳƴŜ ƳşƳŜ ȊƻƴŜ ǇŜǊƳŜǘ 

ŘΩŜƴŎƻǳǊŀƎŜǊ ŎŜǎ ŘŜǊƴƛŜǊǎ Ł ǎŜ ǊŜƎǊƻǳǇŜǊ ƻǳ ǎΩŀŘŀǇǘŜǊ ŀǳȄ ŘŞǇƭŀŎŜƳŜƴǘǎ Řǳ ǾŞǘŞǊƛnaire. 

(4) Adapter son processus de production à un ou plusieurs 

types de clients 

La notion de typologie du client sera développée plus loin. Il existe une multitude de 

clients, souvent très différents les uns des autres et dont les attentes sont différentes. Par 

ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ŎŜƭŀΣ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Řƻƛǘ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜǊ ǎŀ ǊŞǇƻƴǎŜΦ 9ƭƭŜ ǇŜǳǘ ŀǾƻƛǊ ǳƴŜ ƻŦŦǊŜ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜ 

unique, non différenciable qui sera très claire car très simple. Cela facilite le choix du client 

mais la rigidité de ce système ne correspondra pas à certains types de clients, qui peuvent 

ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜǊ ǳƴŜ ǇŀǊǘƛŜ ƴƻƴ ƴŞƎƭƛƎŜŀōƭŜ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜΦ [ΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǇŜǳǘ ŀǳǎǎƛ ŦŀƛǊŜ ƭŜ ŎƘƻƛȄ 

ŘΩǳƴŜ ƻŦŦǊŜ ŦƭŜȄƛōƭŜΣ ŘƛŦŦŞǊŜƴŎƛŞŜ ƻǳ ǎǳǊ-ƳŜǎǳǊŜΦ /ŜǘǘŜ ŀŘŀǇǘŀōƛƭƛǘŞ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ǇŜǊƳŜǘǘǊŀ ŘŜ 

répondre aux attentes de tous les clients mais complexifie fortement la production et la 

ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜΦ 9ƭƭŜ ƴŞŎŜǎǎƛǘŜ ŘΩŀǾƻƛǊ ǳƴŜ ƳǳƭǘƛǘǳŘŜ ŘŜ ŘƛǎŎƻǳǊǎ ǇƻǳǊ ŎƻǊǊŜǎǇƻƴŘǊŜ 

à chaque type de client. 

Certaines cliniques choisissent par exemple de différencier totalement leur offre de services 

selon les particuliers et les professionnels, proposant alors des services et des gammes de prix 

différents selon le statut du client. Cependant, la différenciation des services doit absolument 

respecter une certaine cohérence (POUBANNE, HABRAN, 2009). En effet, chaque service doit 

ǊŜǎǘŜǊ ŎƻƘŞǊŜƴǘ ŀǾŜŎ ƭŜ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŘŞŦƛƴƛ ƛƴƛǘƛŀƭŜƳŜƴǘ afin de renforcer 

son image dans la direction qui a été choisie. 
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(5) Assurer la qualité de service par la standardisation, le 

contrôle et la sensibilisation 

/ƻƳƳŜ Ǿǳ ǇǊŞŎŞŘŜƳƳŜƴǘΣ ƭŜǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜǎ ŘŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Ŝǘ ƭŜ Ŧŀƛǘ ǉǳΩƛƭǎ ǊŜǇƻǎŜƴǘ 

essentiellement sur des interventions humaines font que leur qualité va intrinsèquement 

ǾŀǊƛŜǊ ŘΩǳƴ ƛƴŘƛǾƛŘǳ Ł ƭΩŀǳǘǊŜΣ ŘΩǳƴŜ ǎƛǘǳŀǘƛƻƴ Ł ƭΩŀǳǘǊŜΣ en fonction des contextes et états 

ŘΩŜǎǇǊƛǘǎ Řǳ ŎƭƛŜƴǘ ŎƻƳƳŜ Řǳ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ [ŀ ǉǳŀƭƛǘŞ ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜΣ ŀǳǘǊŜŦƻƛǎ 

ŞǾŀƭǳŞŜ ŀǳ ǘǊŀǾŜǊǎ ŘŜ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŞ ŘŜ ǇǊŜǎǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜΣ Ŝǎǘ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ōŀǎŞŜ ǎǳǊ ƭŀ 

satisfaction du consommateur et sa perception globale du service. La méthode SERVQUAL 

développée dans les années 1980 a défini 10 critères pour évaluer la qualité des services: les 

valeurs matérielles, ƭΩŀŎŎŜǎǎƛōƛƭƛǘŞ Řǳ ǎŜǊǾƛŎŜΣ ƭŀ ŎƻƳǇŞǘŜƴŎŜΣ ƭŀ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴΣ ƭŀ 

compréhension, la courtoisie, la fiabilité, la réactivité, la sécurité et la tangibilité 

(TOURMENTE, 2015). 

La standardisation des relations client-personnel ǇŀǊ ƭΩŞƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŘŜ ǇǊƻŎŞŘǳǊŜǎ ƴƻǊƳŀƭƛǎŞŜs, 

même si elle peut conduire à une perte de spontanéité, permet de palier les variations entre 

les différents intervenants ou chez une même personne, et ainsi proposer un service de 

qualité plus constante. 

La sensibilisation et la formation du personnel sont des conditions sine qua non pour 

ǇŜǊƳŜǘǘǊŜ ƭŀ ǎǘŀƴŘŀǊŘƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ŀŦƛƴ ŘΩŜƴ assurer un certain niveau de qualité. 

[ΩƛƳǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ŘƛǊŜŎǘƛƻƴ Ŝǎǘ ŀƭƻǊǎ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭƭŜ ǇƻǳǊ ƳƻǘƛǾŜǊ ǉǳƻǘƛŘƛŜƴƴŜƳŜƴǘ ǎƻƴ ŞǉǳƛǇŜ Ŝǘ 

ƳŜǘǘǊŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ǳƴ ŜƴŎŀŘǊŜƳŜƴǘ Ŝǘ ǳƴ ŀŎŎƻƳǇŀƎƴŜƳŜƴǘ Řŀƴǎ ƭΩŀǇǇǊƻǇǊƛŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǇǊƻŎŞŘǳǊŜǎ 

de standardisation. Il convient de ne surtout pas négliger les temps et les moyens de formation 

du personnel ainsi que de valoriser les bons comportements pour maintenir un haut niveau 

ŘŜ ƳƻǘƛǾŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘΩƛƳǇƭƛŎŀtion. Enfin de nombreuses études ont montré une corrélation 

importante entre la satisfaction du personnel en contact et celle du client (BULGARELLA, 

2005). Un haut degré de satisfaction du personnel est donc indispensable à long terme pour 

maintenir une bonne qualité du service. 

Dans une clinique vétérinaire, la standardisation peut passer par différentes étapes ; par 

exemple, le ǎǳƛǾƛ ŘŜ ŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ǇŀǊ ƭŜǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ Ŝǘ ƭŜǎ !{± Řƻƛǘ ŦŀƛǊŜ ƭΩƻōƧŜǘ ŘΩǳƴŜ 

ǊŜǎǘƛǘǳǘƛƻƴ ŀǳǇǊŝǎ ŘŜǎ ƳŜƳōǊŜǎ ŘŜ ƭΩŞǉǳƛǇŜΦ 5ΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘΣ ƭŀ mise en place de procédures 

internes détaillées, explicites allant ŘŜǎ ǇǊƻŎŞŘǳǊŜǎ ŘΩŀŎŎǳŜƛƭ Ł ƭŀ ǇǊƛǎŜ ŘŜ ǊŜƴŘŜȊ-vous pour 

ƭŜǎ !{± ƻǳ ŜƴŎƻǊŜ ƭŜǎ ǇǊƻŎŞŘǳǊŜǎ ŘŜ ǇǊƛǎŜ Ŝƴ ŎƘŀǊƎŜ Ŝǘ ŘΩƘƻǎǇƛǘŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ Ŏŀǎ ǇƻǳǊ ƭŜǎ 

vétérinaires, ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ƴƻǊƳŀƭƛǎŜǊ Ŝǘ ŘΩƘƻƳƻƎŞƴŞƛǎŜǊ ƭŀ prise en charge du client ou de 

ƭΩŀƴƛƳŀƭΦ 
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Les cinq grands principes du marketing des services sont synthétisés dans le Tableau X. 

Tableau X : Bilan des 5 grands principes du marketing adaptés aux entreprises vétérinaires 

 

b) Le mix marketing des services 

De nombreuses théories adaptées au mix marketing ont été développées pour 

répondre aux problématiques spécifiques du marketing des services, nous nous intéresserons 

à celle de Booms et Bitner, qui adaptent au début des années 80 la théorie du mix marketing 

des 4P en une théorie des 7P (BOOMS, BITNER, 1981). 

Ils reprennent les 4P utilisés pour les produits, présentée au paragraphe A.3.c)(1) Marketing 

mix : la règle des 4P ς Produit, Prix, Place, Promotion ς et y ajoutent à cela 3 

composantes faisant partie intégrante du service, et dont nous avons déjà abordé 

ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ : Personnes, Processus, Preuves matérielles que nous allons développer ci-

dessous (TOURMENTE, 2015): 

- Le Produit Υ ƛƭ ǎΩŀƎƛǘ Řǳ ŎǆǳǊ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜΣ ƛƴŎƭǳŀƴǘ ƭŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŘŜ ōŀǎŜ Ŝǘ ƭŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ 

ǇŞǊƛǇƘŞǊƛǉǳŜǎ ǎǳǊ ƭŜǎǉǳŜƭǎ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘ ŞǾŀƭǳŜǊŀ ƭΩƻŦŦǊŜ Řŀƴǎ ǎŀ ƎƭƻōŀƭƛǘŞ 

wŞƎǳƭŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ƭŀ 

demande 

[Ŝǎ ǾŀǊƛŀǘƛƻƴǎ ǎŀƛǎƻƴƴƛŝǊŜǎ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ǇŜǳǾŜƴǘ être 

régulées : 

¶ Embaucher des assistants saisonniers en cas de suractivité 

¶ Promouvoir des services pour stimuler la demande dans les 
périodes de creux (Ex. de la dentisterie). 

Donner une image de 

compétence et de 

disponibilité 

¶ Une image de marque forte génère de la confiance et joue un 
rôle majeur dans le marketing des services 

¶ Le personnel de la clinique est le vecteur principal de cette 
image, il doit être disponible et attentif aux besoins du client. 

Prendre en compte la 

participation du client dans 

la conception du service 

¶ [Ŝ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ Ŝǎǘ ƭΩǳƴ ŘŜǎ ŀŎǘŜǳǊǎ ŘŜ ƭŀ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜ 
ƛƭ Ŧŀǳǘ ƭΩƛƴŎƛǘŜǊ Ł ŀǾƻƛǊ ǳƴ ζ bon » comportement. 

¶ Il faut de plus savoir anticiper les coûts et les risques liés aux 
clients car la perception et les attentes peuvent être très 
ǾŀǊƛŀōƭŜǎ ŘΩǳƴ ŎƭƛŜƴǘ Ł ƭΩŀǳǘǊŜΦ 

Adapter son processus de 

production à un ou 

plusieurs types de clients 

¶ La différenciation des services doit absolument respecter une 
certaine cohérence. 

¶ [ŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ǇŜǳǘ ŦŀƛǊŜ ƭŜ ŎƘƻƛȄ ŘΩǳƴŜ ƻŦŦǊŜ ŦƭŜȄƛōƭŜΣ différenciée 
ou sur-ƳŜǎǳǊŜΦ /ŜǘǘŜ ŀŘŀǇǘŀōƛƭƛǘŞ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ǇŜǊƳŜǘǘǊŀ ŘŜ 
répondre aux attentes de tous les clients mais complexifie 
fortement sa production et la communication (Ex. Plans de 
prévention). 

Assurer la qualité de service 

par la standardisation, le 

contrôle et la sensibilisation 

¶ [ŀ ǉǳŀƭƛǘŞ ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜΣ Ŝǎǘ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ōŀǎŞŜ ǎǳǊ ƭŀ ǎŀǘƛǎŦŀŎǘƛƻƴ 
du consommateur et sa perception globale du service. 

¶ Normaliser et homogénéiser la prise en charge du client ou de 
ƭΩŀƴƛƳŀƭ : suivi de formations par les vétérinaires et ASV, mise 
en place de procédures internes détaillées. 
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- Le Prix : il a un impact très important sur la satisfaction du consommateur. En effet, le 

ǇǊƛȄ ƳŀǘŞǊƛŀƭƛǎŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜ ŦŀƛǘŜ ŀǳ ŎƭƛŜƴǘ ǇƻǳǊ ƭŜǉǳŜƭ ƛƭ Ŝǎǘ Ǉƭǳǎ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜ ŘŜ 

ǇŜǊŎŜǾƻƛǊ ƭŜ ƧǳǎǘŜ ǇǊƛȄ ŘΩǳƴŜ ƻŦŦǊŜ ƛƴǘŀƴƎƛōƭŜΦ Lƭ ŜȄƛǎǘŜ ŘŜ ƴƻƳōǊŜǳǎŜǎ ƳŞǘƘƻŘŜǎ ŘŜ 

fixation des prix, basées sur les coûts de production ou sur la valeur du service perçue 

par le client, approche plus adaptée déterminant ce que le client est prêt à payer. 

- La Place : les services sont le plus souvent choisis par les clients pour leur proximité. 

Une structure vétérinaire ayant une activité de service traditionnelle, doit se montrer 

ǇǊƻŎƘŜ ŘŜ ǎŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ Ŝǘ ŘƛǎǇƻƴƛōƭŜΦ [ŀ ǉǳŜǎǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ŀŎǘƛǾƛǘŞ ŀƳōǳƭŀǘƻƛǊŜ ƻǳ ƴƻƴ Ŝǎǘ 

ici primordiale. 

- La Promotion : avec la réglementation de la communication des vétérinaires, les 

principaux actes de promotion des services passent par une communication sur la 

ǾŀƭŜǳǊ Řǳ ǎŜǊǾƛŎŜΦ Lƭ ǎΩŀƎƛǘ ŀǾŀƴǘ ǘƻǳǘ ŘΩƛƴŦƻǊƳŜǊ Ŝǘ ŎƻƴǾŀƛƴŎǊŜ ƭŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ŘŜ ƭΩƛƴǘŞǊşǘ ŘŜ 

ce qui est proposé. 

 

- Les Personnes : cŜƭŀ ŎƻǊǊŜǎǇƻƴŘ ŀǳ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭ Ŝǘ ŀǳȄ ŎƭƛŜƴǘǎΦ 5ŀƴǎ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜΣ 

ƭŜ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭΣ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜƳŜƴǘ ŎŜƭǳƛ Ŝƴ ŎƻƴǘŀŎǘ ŘƛǊŜŎǘ ŀǾŜŎ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘΣ Ŝǎǘ ŎǊǳŎƛŀƭΦ /ΩŜǎǘ Ł 

ǘǊŀǾŜǊǎ ƭǳƛ ǉǳΩŜǎǘ ŘƛŦŦǳǎŞ ƭΩƛƳŀƎŜ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ Ŝǘ ǉǳŜ ƭŜǎ ƻŦŦǊŜǎ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǎƻƴǘ 

présentées. Il contribue donc fortement au ressenti du client. Le client quant à lui joue 

aussi un rôle important, il fait partie de la trilogie sur laquelle se base le service et est 

ŎƻǇǊƻŘǳŎǘŜǳǊ Řǳ ǎŜǊǾƛŎŜ ǉǳΩƛƭ ŀŎƘŝǘŜΦ 

- Les Processus : cΩŜǎǘ ǇŀǊ ƭŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ŘŜ ǇǊƻŎŜǎǎǳǎ Ŝǘ ǳƴŜ ƳŀƛǘǊƛǎŜ ŀǇǇǊƻŦƻƴŘƛŜ ŘŜ 

ŎŜǎ ŘŜǊƴƛŜǊǎΣ ǉǳŜ ƭΩƻƴ ǇŜǳǘ arriver à mettre en place des actions ciblées et produire un 

service de qualité, la plus constante possible. Ils comprennent les mécanismes et les 

flux ordonnéǎ ǉǳƛ ǇŜǊƳŜǘǘŜƴǘ ŘΩŀōƻǳǘƛǊ Ł ƭŀ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ Řǳ ǎŜǊǾƛŎŜΣ Ŝƴ ǎΩŀǎǎǳǊŀƴǘ ŘŜǎ 

normes choisies. 

- Les Preuves : cela correspond aux supports physiques fournis avec le service 

(plaquettes, contrats, matériel, ΧύΣ Ƴŀƛǎ ŀǳǎǎƛ Ł ƭΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘ Řŀƴǎ ƭŜǉǳŜƭ ƭŜ ǎŜǊǾƛŎŜ 

est délivré (tenue du personnel, propreté des lieux et du matériel utilisé, Χύ 9ƭƭŜǎ 

permettent dΩǳƴŜ ǇŀǊǘ ŘŜ ǊŜƴŘǊŜ ǘŀƴƎƛōƭŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ǇǊƻǇƻǎŞŜΣ ŘΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘΣ ŜƭƭŜǎ ƛƴŦƭǳŜƴǘ 

ŦƻǊǘŜƳŜƴǘ ǎǳǊ ƭŀ ǎŀǘƛǎŦŀŎǘƛƻƴ Řǳ ŎƭƛŜƴǘ ŎŀǊ ƛƭǎ ƻƴǘ ōŜǎƻƛƴ ŘΩƛƴŘƛŎŜǎ ŎƻƴŎƻǊŘŀƴǘǎ Ŝǘ 

ŎƻƴŎǊŜǘǎ ǇƻǳǊ ƧǳƎŜǊ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜΦ 

3. [ΩŀǇǇƭƛŎŀǘƛƻƴ du mix marketing aux plans de prévention 

 Le mix marketing est à adapter quel que soit le service développé et quelle que soit 

ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŎƻƴŎŜǊƴŞŜΦ Lƭ permet de penser à tous les points essentiels auxquels il est 

nécessaire de réfléchir. Voici Figure 11 une illustration des différents points de mix marketing, 

appliqués à une clinique vétérinaire Řŀƴǎ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘΩǳƴ Ǉƭŀƴ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ. 
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Figure 11 : Adaptation des 7P du mix marketing aux plans de prévention en entreprise vétérinaire 

[ΩŜǎǎŜƴǘƛŜƭ : 

- Un service est une prestation intangible. Il est co-construit avec le client et consommé 
simultanément. Il peut posséder une composante matérielle plus ou moins importante. 
 

- [ΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǉǳƛ ǾŜƴŘ ŘŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Řƻƛǘ ǎΩŀŘŀǇǘŜǊ Ł ŎŜǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜǎΦ 9ƭƭŜ Řƻƛǘ ŘƻƴŎ 
adapter son offre à la demande client et prendre en compte sa participation tout en 
assurant une qualité constante au service délivré 
 

- Le mix marketing ŀǇǇƭƛǉǳŞ ŘŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǎΩŀǇǇƭƛǉǳŜ ƎǊŃŎŜ Ł ƭŀ ǊŝƎƭŜ ŘŜǎ тt : Produit, Prix, 
tƭŀŎŜΣ tǊƻƳƻǘƛƻƴΣ tŜǊǎƻƴƴŜǎΣ tǊƻŎŜǎǎǳǎΣ tǊŜǳǾŜǎΦ [ΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ŎŜǎ Ǉƻƛƴǘǎ ǇŜǊƳŜǘ 
ŘΩŀōƻǊŘŜǊ ƭŜǎ ŞƭŞƳŜƴǘǎ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭǎ ŀǳ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴ ƴƻǳǾŜŀǳ ǎŜǊǾƛŎŜΦ 
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Bilan : 

Le concept du marketing a été développé au milieu de XXe siècle dans le but de 

satisfaire au mieux les besoins des clients pour améliorer la rentabilité des entreprises. 

[ΩŀǇǇǊƻŎƘŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ƧƻǳŜ ǎǳǊ ƭŀ ǇŜǊŎŜǇǘƛƻƴ ŘŜ ǾŀƭŜǳǊ ǇŀǊ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘ ǇƻǳǊ ƭŜ ǎŀǘƛǎŦŀƛǊŜ ŀǳ ƳƛŜǳȄΦ 

/ŜǘǘŜ ǇŜǊŎŜǇǘƛƻƴ ŘŜ ǾŀƭŜǳǊ Ŝǎǘ ǎƻǳǎ ƭΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ŘŜ ŘƛǾŜǊǎ ǇŀǊŀƳŝǘǊŜǎ ǘŜƭǎ ǉǳŜ les bénéfices et 

coûts perçus ainsi que ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ du ŎƭƛŜƴǘ ŀǳ ŎƻǳǊǎ ŘŜ ƭΩŀŎƘŀǘ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘƛƻƴΦ !Ŧƛƴ 

ŘŜ ǎΩŀŘŀǇǘŜǊ ŀǳ ƳƛŜǳȄ ŀǳȄ ŀǘǘŜƴǘŜǎ du client et améliorer la perception de la valeur de 

ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΣ ƭΩŀǇǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ŘŞƳŀǊŎƘŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ǇŀǎǎŜ ǇŀǊ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŞǘŀǇŜǎΦ ¢ƻǳǘ ŘΩŀōƻǊŘΣ 

ƭŀ ǇƘŀǎŜ ŘΩŞǘǳŘŜ ŘŜǎ ŀǘǘŜƴǘŜǎΣ ŘŜ ƭΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘ ŜȄǘŜǊƴŜ Ŝǘ ƛƴǘŜǊƴŜ Ŝǎǘ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭƭŜΦ 9ƭƭŜ ǎŜ 

Ŧŀƛǘ ǇŀǊ ƭŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘΩŞǘǳŘŜΦ ¦ƴŜ Ŧƻƛǎ ƭŀ Ǿƛǎƛƻƴ ŘŜ ƭΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘ Ŝǘ ŘŜǎ ŀǘǘŜƴǘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ 

ŎƭŀƛǊŜΣ ƭŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜ Ŝǎǘ ƭΩŞǘŀǇŜ ƻǳ ƭŜǎ ŘŞŎƛǎƛƻƴǎ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜǎ ǎƻƴǘ ǇǊƛǎŜǎ Ǉǳƛǎ 

ŀǇǇƭƛǉǳŞŜǎ Ł ǘǊŀǾŜǊǎ ƭŜǎ ŎƘƻƛȄ ŘŜ ǎŜƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴΣ ŎƛōƭŀƎŜ Ŝǘ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ 

Enfin ces choix se traduiǎŜƴǘ ŎƻƴŎǊŝǘŜƳŜƴǘ Řŀƴǎ ƭΩŞƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ Řǳ mix marketing permettant 

ƭΩŀǇǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ƻǇŞǊŀǘƛƻƴƴŜƭƭŜ ŘŜǎ ŘŞŎƛǎƛƻƴǎ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜǎΦ 

[Ŝ ƳƛȄ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Ŝǘ ŘŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǎŜ ŘƛǎǘƛƴƎǳŜƴǘ ǇŀǊ ƭΩŀƧƻǳǘ ŘŜǎ ǘǊƻƛǎ Ǉƻƛƴǘǎ 

Personnes, Processus et Preuves permettant dŜ ǎΩŀŘŀǇǘŜǊ ŀǳȄ ǎǇŞŎƛŦƛŎƛǘŞǎ ŘŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎΦ 9ƴ 

ŜŦŦŜǘΣ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Řƻƛǘ ǇǊŜƴŘǊŜ Ŝƴ ŎƻƳǇǘŜ ǳƴ Ǉƭǳǎ ƎǊŀƴŘ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ǇŀǊŀƳŝǘǊŜΣ Řǳ Ŧŀƛǘ ŘŜ 

ƭΩƛƴǘŀƴƎƛōƛƭƛǘŞ Řǳ ǎŜǊǾƛŎŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ǾŀǊƛŀǘƛƻƴ ǇƻǎǎƛōƭŜ ŘŜ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŞ Ŝǘ Řǳ ǎŜǊǾƛŎŜ Ŝƴ ƭǳƛ-même, en 

fonction du personnel opérateur. Ainsi, le service offert doit être constant en termes de 

ǉǳŀƭƛǘŞ Ŝǘ ŘΩƛƳŀƎŜΦ [ΩƻŦŦǊŜ Řƻƛǘ ǎΩŀŘŀǇǘŜǊ Ł ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜΣ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ǇŜǳǘ şǘǊŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ƻǳ 

ǘǊŝǎ ŦŀƛōƭŜΣ Ƴŀƛǎ ŜƭƭŜ ǇŜǳǘ ŀǳǎǎƛ ǾŀǊƛŜǊ Ŝƴ ǘŜǊƳŜǎ ŘŜ ǎǇŞŎƛŦƛŎƛǘŞǎΦ [ΩŞƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŘŞǘŀƛƭƭŞŜ Řǳ mix 

marketing ǎŜƭƻƴ ƭŜǎ ŎƘƻƛȄ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜǎ ŘŞŎƛŘŞǎ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ŘŞŦƛƴƛǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ Ǉƻƛƴǘǎ 

ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜǎ Ł ƭŀ ǇǊƻǇƻǎƛǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ ǊŜǎǇŜŎǘŀƴǘ ƭŜǎ Ŏƛƴǉ ƎǊŀƴŘǎ ǇǊƛƴŎƛǇŜǎ ŞƴƻƴŎŞǎΦ  

[Ŝ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ Řƻƛǘ ştre ŀŎŎƻƳǇŀƎƴŞ ŘΩŀŎǘƛƻƴǎ ǇƻǳǊ ƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ les clients à qui 

il sera destiné. Pour cela, nous pouvons nous appuyer sur les outils de gestion de la clientèle, 

ŀŦƛƴ ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ƭŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ŎƛōƭŜsΣ ƭŜǎ ƻǳǘƛƭǎ ŘŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ŘƛŦŦǳǎŜǊ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ Ŝǘ 

ŜƴŦƛƴ ƭŜǎ ƻǳǘƛƭǎ ŘΩŀǊƎǳƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘŜ ǾŜƴǘŜ pour convaincre les clients cibles. Ce sont ces 

points que nous allons développer dans la partie suivante. 
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III. Application et utilisation pour les plans de prévention équin 
A. ¦ƴŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ Ł ŀŘŀǇǘŜǊ ŀǳȄ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ ŘΩŞǉǳƛŘŞǎ 

1. [Ωǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ de la gestion de la relation client ǇƻǳǊ ƭΩŞǘǳŘŜ ŘŜ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ 

Justine Henry (HENRY, 2014) a montré dans ses travaux que les vétérinaires équins 

utilisaient assez peu les moyens qui sont à leur disposition, dont leurs logiciels de gestion afin 

de cerner leurs clients, soit par négligence de la relation client, soit par la proximité et la 

ŎƻƴƴŀƛǎǎŀƴŎŜ ǘǊŝǎ ǇǊŞŎƛǎŜ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜΣ ǉǳƛ ƴŜ ƴŞŎŜǎǎƛǘŜ Ǉŀǎ ŘΩƻǳǘƛƭǎ ǇƻǳǊ ŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭŀ 

relation. Son étude a montré que les vétérinaires équins accordaient une importance capitale 

Ł ƭŀ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ǊŜƭŀǘƛƻƴƴŜƭƭŜΣ ŘƛǊŜŎǘŜΣ Ƴŀƛǎ ǉǳŜ ǇŜǳ ƳŜǘǘŀƛŜƴǘ Ŝƴ ǆǳǾǊŜ ŘŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ŝǘ 

de communication commerciale.  

La Gestion de la relation client ou Customer Relationship Management (CRM) en anglais, 

ŎƻǊǊŜǎǇƻƴŘ Ł ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜǎ Ŝǘ ŀŎǘƛƻƴǎ ŘŞǾŜƭƻǇǇŞŜǎ ǇŀǊ ǳƴŜ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ł 

ŘŜǎǘƛƴŀǘƛƻƴ ŘŜ ǎŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎΦ [ŀ /wa Ŝǎǘ ƭΩǳƴ ŘŜǎ ǾƻƭŜǘǎ Řǳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ǊŜƭŀǘƛƻƴƴŜƭ Řƻƴǘ ƭΩƻōƧŜŎǘƛŦ 

Ŝǎǘ ƭΩŀŎŎǊƻƛǎǎŜƳŜƴǘ Řǳ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ǊŜƴǘŀōƛƭƛǘŞ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ 9ƭƭŜ Ŝǎǘ ǳƴ ƻǳǘƛƭ Ře 

mix ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΦ [ΩƛƴǘŞǊşǘ ŘŜ ƭŀ CRM est de mieux cibler le client, pour adapter la relation et le 

discours commercial, cela au bénéfice encore une fois du client, du vétérinaire et surtout de 

ƭΩŀƴƛƳŀƭΦ 9ƭƭŜ ǎŜ ǇǊŞǎŜƴǘŜ Ŝƴ р ŞǘŀǇŜǎ (Figure 12) (GERM, 2015) : 

 

[ŀ ŎƻƭƭŜŎǘŜ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ǎŜ Ŧŀƛǘ Ł ǇŀǊǘƛǊ ŘŜ ƭŀ ōŀǎŜ ŘŜ ŘƻƴƴŞŜǎ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ [ΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜǎ 

données collectées permet de segmenter la clientèle. Il existe quatre grands types de critères 

de segmentation :  

- les critères sociaux : démographiques, géographiques et économiques,  

- les critères de personnalité et de style de vie,  

- les critères comportementaux,  

- ƭŜǎ ŎǊƛǘŝǊŜǎ ŘΩŀǾŀƴǘŀƎŜǎ ǊŜŎƘŜǊŎƘŞǎΦ  

Figure 12 Υ [Ŝǎ р ŞǘŀǇŜǎ ŘŜ ƭŀ  /wa ŘΩŀǇǊŝǎ le GERM 
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Lƭ Ŝǎǘ ǇƻǎǎƛōƭŜ ŘΩǳǘƛƭƛǎŜǊ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŎǊƛǘŝǊŜǎ Ŝǘ ŘŜ ƭŜǎ ŎƻƳōƛƴŜǊ ŜƴǘǊŜ ŜǳȄ ǇƻǳǊ ǇǊŞŎƛǎŜǊ ƭŀ 

ǎŜƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴΦ [ΩƛƳǇƻǊǘŀƴǘ Ŝǎǘ ŘŜ ǎŀǾƻƛǊ Ŝƴ ǉǳƻƛ ŎŜǎ ŎǊƛǘŝǊŜǎ ǎƻƴǘ ǳǘƛƭŜǎ ǇƻǳǊ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭŀ 

clientèle dans notre cas particulier et ce que nous allons pouvoir en tirer. Ils sont choisis en 

fonction des objectifs définis en amont (LENDREVIE, LÉVY, 2014). 

La segmentation se fait généralement en plusieurs étapes. Il est souvent recommandé 

ŘΩŜƴǾƛǎŀƎŜǊ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ǎŜƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴǎ ŀǾŀƴǘ ŘŜ ǎŞƭŜŎǘƛƻƴƴŜǊ ƭŀ Ǉƭǳǎ ŀŘŀǇǘŞŜ (GERM, 2015). Une 

première segmentation est souvent effectuée sur des critères fondamentaux comme la 

rentabilité. Une segmentation par la valeur, comme la segmentation RFM (Récence, 

CǊŞǉǳŜƴŎŜΣ aƻƴǘŀƴǘύ Ŝǎǘ ƛƴǘŞǊŜǎǎŀƴǘŜ ŀŦƛƴ ŘΩŀŘŀǇǘŜǊ ƭŜ ǘŜƳǇǎ ŎƻƴǎŀŎǊŞΣ ƭŜ ŘƛǎŎƻǳǊǎ Ŝǘ ƭŀ 

communication en fonction des groupes isolés (LAETHEM, BODY, 2008)Φ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ Ŝǎǘ 

ŘΩƻǊƛŜƴǘŜǊ ƭŜǎ ŀŎǘƛƻƴǎ Ŝǘ ƭŜǎ Ƴoyens sur les clients à plus forte valeur ajoutée. 

Ensuite, une deuxième segmentation peut être effectuée, fondée sur différents critères 

ŎƻƳƳŜ ƭŀ ǊŜƭŀǘƛƻƴ Ł ƭΩŀƴƛƳŀƭΣ ŘŜǎ ŎǊƛǘŝǊŜǎ ŘŞƳƻƎǊŀǇƘƛǉǳŜǎ ǎǳǊ ƭŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎΣ ŘŜǎ ŎǊƛǘŝǊŜǎ 

ǇƘȅǎƛƻƭƻƎƛǉǳŜǎ ǇƻǳǊ ƭΩŀƴƛƳŀƭΣ le taux de médicalisation. Une fois la segmentation effectuée, il 

faut considérer chaque segment, ou groupe de clients, pour y adapter le service et la 

ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ŀǎǎƻŎƛŞŜΦ [ΩŞŎƘŀƴƎŜ ŀǾŜŎ ƭŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ǎŜ Ŧŀƛǘ ŘŜ Ŧŀœƻƴ ǇǊƻŀŎǘƛǾŜΣ ǇŀǊ ŘŜǎ ŎƻƴǘŀŎǘǎ 

et relances, en direct lors des consultations de bonne santé, moment clé où le propriétaire est 

Ł ƭΩŞŎƻǳǘŜΣ ǇƻǳǊ ŀōƻǊŘŜǊ ŘŜǎ ǎǳƧŜǘǎ ǾŀǊƛŞǎ Ŝǘ ŦŀƛǊŜ ŘŜǎ ǊŜŎƻƳƳŀƴŘŀǘƛƻƴǎΦ ! ƭΩƻŎŎŀǎƛƻƴ ŘŜǎ 

rappels vaccinaux, par des courtes communications par mail, sur un sujet précis, ciblé. 

[ΩŞŎƘŀƴƎŜ ǎŜ Ŧŀƛǘ ŀǳǎǎƛ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ ǊŞŀŎǘƛǾŜΣ Ŝƴ ǊŞǇƻƴǎŜ ŀǳȄ ǎƻƭƭƛŎƛǘŀǘƛƻƴǎ ŘŜ ŎŜǎ ŘŜǊƴƛŜǊǎΦ 9ƴŦƛƴΣ 

une relation avec le client se construit dans le temps et se développe à chaque interaction. De 

ŎŜ ŎƻƴǎǘŀǘΣ ŘŞŎƻǳƭŜ ƭŀ ƴŞŎŜǎǎƛǘŞ ŘΩŞǾŀƭǳŜǊ ǊŞƎǳƭƛŝǊement les échanges et actions menées.  

2. Outils utiles de communication 

De nombreux outils de communication sont disponibles et utilisables par les 

vétérinaires. Chaque outil touche un certain public : des clients actuels, des abonnés aux 

publications ou des prospects (clients potentiels). Ils peuvent être restreints ou larges. Le 

Modèle SAVA© ŀ ŞǘŞ ŘŞǾŜƭƻǇǇŞ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ ŀŦƛƴ ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ƭŜǎ ƻōƧŜŎǘƛŦǎ ŘŜ ŎŜǎ ƻǳǘƛƭǎ 

de communication, il permet de répondre à la question « pour quoi ? ηΦ [ΩŀŎǊƻƴȅƳŜ ǎƛƎƴƛŦƛŜ 

faire Savoir (acquérir une notoriété, diffuser une information), faire Aimer (avoir une bonne 

image, valoriser la clinique, donner confiance), faire Venir (recruter de nouveaux clients, faire 

ǊŜǾŜƴƛǊύ Ŝǘ ŦŀƛǊŜ !ƎƛǊ όƛƴǾƛǘŜǊ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘ Ł ŘŞŎƛŘŜǊΣ ŎƻƴǎǳƭǘŜǊΣ ǎΩƛƴǘŞǊŜǎǎŜǊ Ł ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳȄ ǎŜǊǾƛŎŜǎ 

et acheter) (LAGRANGE et al., 2015).  Les interactions entre la clinique et les clients ou 

prospects se font donc par les différents outils de communication (Figure 13). Dans le cadre 

des plans de prévention, ƧΩŀƛ recensé les outils utiles, ƭΩŜǎǘƛƳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŜǳǊ ŎƻǶǘ, ƭŜ ǇǳōƭƛŎ ǉǳΩƛƭ 

touche et leurs objectifs (Tableau XI). 
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 Tableau XI : Tableau des outils de communication adaptés aux plans de prévention, d'après Lagrange 

Outils de 

communication 

Temps de 

conception 
Budget Durée de vie 

Ressources 

externes 
Public Faire SAVA 

Brochure des 
services 

2 à 5j. 
500 à 
млллϵ 

Années 
Graphiste & 
imprimeur 

Clients 
Contacts directs 

Savoir & 
Venir 

Prospectus 
publicitaire 

1 à 3j. 
200 à 
рллϵ 

Ponctuel 
renouvelable 

Graphiste & 
imprimeur 

Clients 
Contacts directs 

Savoir & 
aimer 

Film 
ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ 

> 1 s. Ҕмлллϵ > 2 ans Prestataire 
Clients, 

prospects large 
Aimer, 

savoir, agir 

Site internet > 1 s. 
Très 

variable 
> 4 ans 

Webmaster 
graphiste 

Très large SAV(A) 

Marketing 
direct 

1 à 2h Gratuit Ponctuel  
Clients, 

prospects 
Venir, Agir 

E-Newsletter 4h ғнллϵ RDV mensuel  Liste abonnés S(AV)A 

Réseaux 
sociaux 

2-3h/mois Gratuit 
RDV 

quotidiens 
 

Large selon 
abonnés 

Savoir, 
Aimer 

Conférences & 
réunions 

1j. ғнллϵ 
Ponctuel 

renouvelable 
 Petit comité 

Savoir 
(AVA) 

Figure 13 : Liens entre la clinique, les différents outils de communication et les clients, d'après Lagrange 
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3. Particularités de la communication en exercice équin 

La communication des vétérinaires équins est assez complexe. La pratique équine est 

à cheval entre la pratique rurale et la pratique canine. Leurs cibles sont souvent très 

diversifiées, ce qui nécessite une adaptation des relations de professionnel à professionnel 

(« B to B ») et de professionnel à particulier (« B to C »). La communication y est encore très 

orientée technique et médicale. Le milieu équin est particulièrement sensible aux images de 

marque, le vétérinaire doit donc parfaire sa communication et la développer. 

Les relations sont modifiées par une pratique ambulatoire très importante, où le vétérinaire 

ǎΩŀŘŀǇǘŜ ŀǳ ŎƭƛŜƴǘ Ŝǘ à son environnement. Les cliniques vétérinaires se structurent de plus en 

Ǉƭǳǎ Ƴŀƛǎ ƭŜ ǊŜŎƻǳǊǎ Ł ŘŜǎ !{± ƻǳ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭ ŘΩŀccueil est encore peu développé. Le temps de 

contact est souvent limité ce qui diminue les opportunités de faire passer des messages. 

Ces outils et techniques de communication nécessitent de réfléchir à leur élaboration : du 

ŎƻƴǘŜƴǳ Ŝǘ Řǳ ƳŜǎǎŀƎŜ Ł ŎƻƳƳǳƴƛǉǳŜǊ Ł ƭŀ ŦƻǊƳŜ Ŝǘ ŀǳ ƎǊŀǇƘƛǎƳŜΦ [ΩŀƛŘŜ ŘŜ ǇǊŜǎǘŀǘŀƛǊŜǎ 

extérieurs est souvent recommandée. Dans un premier temps le développement de ces outils 

nécessite un travail sur les arguments et bénéfices que le service apporte et qui seront mis en 

avant auprès des clients pour les convaincre. 

 

 

 

 

 

 

 

B. Préparer ƭΩŀǊƎǳƳŜƴǘŀǘƛƻƴ pour mieux communiquer 

Afin de convaincre un client ŘΩŀŘƘŞǊŜǊ au propos tenu et ŘΩŀŎŎŜǇǘŜǊ les 

recommandations faites par le vétérinaire, les membres de ƭΩŞǉǳƛǇŜ doivent être en mesure 

de trouver les bons arguments, ceux auxquels il sera particulièrement sensible. Ceci est vrai, 

que ce soit pour lui expliquer ƭΩƛƴǘŞǊşǘ ŘΩǳƴ examen particulier, ou, ŘΩǳƴ point de vue plus 

commercial, sur la recommandation ŘΩǳƴ mode de fonctionnement, comme ƭΩŜǎǘ le plan de 

prévention. Cela se fait en procédant par plusieurs étapes (Figure 14), souvent réalisées par 

les vétérinaires de manière instinctive (MATHEVET, 2017). La discussion de ƭΩŀǊƎǳƳŜƴǘŀǘƛƻƴ 

concerne tout le monde et nécessite une mobilisation commune de toutes les personnes au 

[ΩŜǎǎŜƴǘƛŜƭ : 

- La CRM ou gestion de la relation client est un concept permettant le renforcement des 
liens clients-ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΣ ƭΩŀƳŞƭƛƻǊŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǇŜǊŦƻǊƳŀƴŎŜǎ ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜǎ Ŝǘ ƭΩƻǇǘƛƳƛǎŀǘƛƻƴ 
stratégique et organisationnelle. Elle est utilisée pour les plans de prévention afin 
ŘΩŀƴŀƭȅǎŜǊΣ ǎŜƎƳŜƴǘŜǊ Ŝǘ ŎƛōƭŜǊ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜΦ 
 

- [ŀ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ ŞǉǳƛƴŜ ǎΩŀǇǇǳƛŜ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜƳŜƴǘ ǎǳǊ ƭŜ 
marketing direct, des sǳǇǇƻǊǘǎ ǇŀǇƛŜǊǎ Ŝǘ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜǎ ǎƻƴǘ ǎƻǳǾŜƴǘ ǳǘƛƭƛǎŞǎΦ [ΩǳƴŜ ŘŜǎ 
ǇŀǊǘƛŎǳƭŀǊƛǘŞǎ ŘΩǳƴŜ ŀŎǘƛǾƛǘŞ ŞǉǳƛƴŜ Ŝǎǘ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘŜ ƭΩƛƳŀƎŜ ŘŞƎŀƎŞŜΦ 
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contact des propriétaires ŘΩŞǉǳƛŘŞǎΣ des vétérinaires mais aussi et surtout des ASV, afin de 

tenir un discours homogène et cohérent par rapport à ce qui est proposé. 

 

 

 

 

 

1. Analyser les besoins et les attentes des clients 

Après les phases ŘΩŞǘǳŘŜ de marché concernant la prospection et ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ de la 

clientèle de sa structure, ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ des besoins et des attentes des clients passe par une phase 

ŘΩŞŎƻǳǘŜ active du propriétaire. Elle sert à découvrir les faits, les besoins explicites et 

implicites, les attitudes et ses objections (question, refus, remarque du propriétaire allant à 

ƭΩŜƴŎƻƴǘǊŜ ŘΩǳƴŜ proposition faite). La phase ŘΩŞŎƻǳǘŜ nécessite de consacrer un peu de temps 

au client et de ne pas juger la personne en face de soi. Cela se fait en deux temps : le 

questionnement puis la reformulation. 

a) [Ωǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǉǳŜǎǘƛƻƭƻƎƛŜ ǇƻǳǊ ŘƛǊƛƎŜǊ ƭŜ ŘƛŀƭƻƎǳŜ ŀǾŜŎ ƭŜǎ 

clients 

Il faut poser savoir poser les bonnes questions afin de mieux cerner les attentes du 

client. 5ΩŀǇǊŝǎ Fréderic Falisse, maître dans ƭΩŀǊǘ de la questiologie, nous utilisons seulement 

20% des questions disponibles, alors que ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ de la bonne question donne un avantage 

non négligeable dans la résolution des problèmes (FALISSE, 2012). Il existe différents types de 

questions que nous illustrons dans le Tableau XII(POUBANNE, HABRAN, 2009) : 

- Les questions factuelles, qui vont ǎΩƛntéresser aux actions du client ou de ƭΩŀƴƛƳŀƭΣ aux 

faits et gestes. 

- Les questions ŘΩƻǇƛƴƛƻƴ qui sont utilisées pour savoir ce que pense le client.  

- Les questions ouvertes, qui mènent à un nombre de réponse illimité. 

- Les questions fermées pour les quelles la réponse est « si/oui », « non » ou un nombre 

de réponse limité. 

À chacun ensuite ŘΩŀŘŀǇǘŜǊ ces formes pour poser des questions ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ou 

ŘΩŀǇǇǊƻŦƻƴŘƛǎǎŜƳŜƴǘ ƧǳǎǉǳΩŀǳȄ questions tactiques (ROCHE, 2016). Nous nous limiterons ici 

à ƭΩƛƭƭǳǎǘǊŀǘƛƻƴ des principales formes (Tableau XII). 

 

Figure 14 : Les différentes étapes de la vente 
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Tableau XII : Illustration des différentes formes de questions à destination d'un propriétaire d'animal réadapté de 

Poubanne & Habran 

Exemples de questions Factuelle 5ΩƻǇƛƴƛƻƴ 

Ouverte 
Quand/comment lui donnez-

vous à manger ? 

Que pensez-vous des 

compléments alimentaires ? 

Fermée 
Est-ce ǉǳΩƛƭ a mangé hier 

soir ? 
Seriez-vous prêt à essayer ? 

Les questions fermées sont très utiles pour obtenir des informations précises. Les questions 

ouvertes seront plus adaptées dans ƭΩŞŎƻǳǘŜ active du client, elles vont permettre ŘΩƻōǘŜƴƛǊ 

des réponses explicatives très riches en informations. Il est souvent nécessaire ŘΩǳǘƛƭƛǎŜǊ les 

questions ouvertes pour questionner de manière libre le propriétaire, puis fermées pour 

préciser certains points. Cela ǎΩŀǇǇƭƛǉǳŜ lors ŘΩǳƴŜ anamnèse et ŘΩǳƴ recueil de 

commémoratifs. 5ΩŀǳǘǊŜ part, les temps de silence font partie intégrante de ƭΩŞŎƻǳǘŜ active, 

afin de laisser la personne en face reprendre la parole et développer son propos. 

Voici Figure 15 un exemple appliqué à la gestion du parasitisme des équidés, qui illustre 

ƭΩǳǘƛƭƛǎation de différentes questions que le vétérinaire peut poser pour ouvrir le dialogue en 

vue de découvrir les attentes clients, explicites ou non (MATHEVET, 2017). 

 

 

 

 

 

 

Ces questions ouvertes ŘΩƻǇƛƴƛƻƴ permettent de ne pas influencer ƭΩƛƴǘŜǊƭƻŎǳǘŜǳǊΣ elles lui 

laissent le champ libre pour répondre ce qui lui semble adapté. Cela permet au vétérinaire de 

voir ce qui apparaît spontanément comme un problème pour le client et quelles sont les 

conséquences qui ƭΩƛƴǉǳƛŝǘŜƴǘΦ De plus, elles déclenchent le dialogue, de manière à récupérer 

de nombreuses informations. Cependant, cela ne correspond pas forcément à ce qui sera 

identifié à la fin de la discussion, comme le problème ou ƭΩŀǘǘŜƴǘŜ principale, qui ne sont pas 

toujours exprimés clairement. Il faut penser à marquer des temps de pause afin de laisser 

ƭΩƛƴǘŜǊƭƻŎǳǘŜǳǊ ǎΩŜȄǇǊƛƳŜǊ et ajouter de lui-même de nouvelles informations ǉǳΩƛƭ ƴΩŀǳǊŀƛǘ pas 

délivrées spontanément en réponse à la question. 

- « QuΩest-ce qui vous pose le plus de problèmes aujourdΩhui ou, quel est pour vous le 

plus grand risque pour la santŜȳ de vos animaux ? » 

- « Quel est pour vous ƭΩƛƳǇŀŎǘ majeur du parasitisme ? » 

- « Et quels sont les éléments que vous aimeriez connaitre sur le parasitisme et les 

maladies parasitaires ? » 

- « vǳΩŜǎǘ-ce qui vous manque pour mieux évaluer le parasitisme de vos animaux ? » 

 
Figure 15 : Exemples de questions appliquées à la gestion du parasitisme des équidés d'après 

MATHEVET 
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« Combien de chevaux en coliques avez-vous eu ƭΩŀƴƴŞŜ dernière sur la totalitŞȳ de lΩécurie ?». 

Cette question fermée à réponse unique permet quant à elle ŘΩŀƭƭŜǊ chercher des faits plus 

précis, de rentrer dans le détail afin de mieux évaluer le problème soulevé par le client. 

Enfin, les questions fermées sont utiles pour préciser un point particulier, une fois le contexte 

cerné. Elles ont tendance à très vite fermer le dialogue, ŎΩŜǎǘ pour cela ǉǳΩƛƭ faut les utiliser 

avec parcimonie, pour clarifier un point, valider un fait ou un accord, conclure la discussion.  

- « Pensez-vous que les coliques de vos chevaux puissent être ŘΩƻǊƛƎƛƴŜ parasitaire ? » 

- « Avez-vous vermifugé votre animal ces dernières semaines ? » 

- « Souhaitez-vous que nous mettions en place un plan de vermifugation pour votre 

cheval ? » 

Lorsque la discussion ƴΩŜǎǘ pas finie, il est important de relancer directement par une question 

ouverte. Ces questions nous permettent ŘΩŞƭŀǊƎƛǊ la discussion par rapport au motif de 

consultation, puis si besoin de la recentrer sur un point précis et valider les décisions. 

[Ωǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ de tels outils sera plus riche ǉǳΩǳƴŜ question fermée au début de la conversation 

de type « vermifugez-vous tous les trois mois chaque cheval ? ». 

b) La reformulation 

La deuxième phase de ƭΩŞŎƻǳǘŜ active est la reformulation : elle permet de ǎΩŀǎǎǳǊŜǊ 

que la demande du client a bien été comprise, que les points essentiels sont bien cernés. Elle 

permet aussi de lever les incompréhensions et enfin, de relancer ƭΩŞŎƘŀƴƎŜ pour développer 

son argumentation. Cette phase de « contrôle » ne paraît pas toujours utile mais elle ƴΨŜǎǘ pas 

négligeable. 

2. [ŀ ǇƘŀǎŜ ŘΩŀǊƎǳƳŜƴǘŀǘƛƻƴ 

a) [Ωǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ƳŞǘƘƻŘŜ {hb/!{ ǇƻǳǊ ŀŘŀǇǘŜǊ ƭΩŀǊƎǳƳŜƴǘŀƛǊŜ 

à la typologie client 

[Ωǳƴ des guides de questionnement le plus adapté et simple à utiliser, afin de découvrir 

les besoins spécifiques ŘΩǳƴ client, est la méthode SONCAS (Tableau XIII). Elle va permettre 

de cibler rapidement la typologie du client, en fonction de ses motivations qui vont le pousser 

à acheter. La méthode SONCAS(E) classe les clients en 6 voire 7 catégories (CARON, 

VENDEUVRE, 2015) : 
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 Tableau XIII : Les différentes typologies clients selon la méthode SONCAS 

 

[Ωǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ƳŞǘƘƻŘŜ {hb/!{ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ŎŜǊƴŜǊ ǊŀǇƛŘŜƳŜƴǘ ŎŜ Ł ǉǳƻƛ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝƴ ŦŀŎŜ 

de nous va être sensible. Ainsi, ƛƭ ǎŜǊŀ ǇƻǎǎƛōƭŜ ŘΩŀŘŀǇǘŜǊ ǎƻƴ ŘƛǎŎƻǳǊǎ Ŝǘ ŘŜ ǇǊŞǎŜƴǘŜǊ ŘŜǎ 

arguments qui le toucheront. Dans le milieu vétérinaire, cette méthode est souvent utilisée 

spontanément et inconsciemment afin de convaincre un propriétaire de réaliser un 

diagnosticΣ ǳƴ ŀŎǘŜ ƻǳ ǳƴ ǘǊŀƛǘŜƳŜƴǘ ǇƻǳǊ ƭŜ ōƛŜƴ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭΦ [ŀ ǘƘŞƻǊƛǎŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŀ ǇǊŞǇŀǊŀǘƛƻƴ 

de son argumentaire permettent alors au vétérinaire une efficience bien supérieure. 

b) Développer une argumentation adaptée : utilisation de la 

méthode CABP 

Cette phase ǇŀǎǎŜ ǇŀǊ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜǎ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜΣ ŘŜǎ ŀǾŀƴǘŀƎŜǎ 

ǉǳΩŜƭƭŜ ǇǊƻŎǳǊŜ Ŝǘ ŘŜǎ ōŞƴŞŦƛŎŜǎ ǉǳŜ ƭŜ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭ Ǿŀ Ŝƴ ǊŜǘƛǊŜǊΦ 9ƴŦƛƴ Ŝǘ ǎƛ 

ǇƻǎǎƛōƭŜΣ ƭΩŀǇǇƻǊǘ ŘΩǳƴŜ ǇǊŜǳǾŜ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ŦƛƴƛǊ ŘŜ ŎƻƴǾŀƛƴŎǊŜ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘΦ Cette technique 

sΩŀǇǇŜƭƭŜ ƭŀ méthode CAB (P) pour Caractéristiques ς Avantages ς Bénéfices et si possible 

Preuves (ROCHE, 2016). À travers cette méthode, la question que nous devons nous poser 

est : « 9ƴ ǉǳƻƛ ƭŀ ǎƻƭǳǘƛƻƴ ǇǊƻǇƻǎŞŜ Ǿŀ ƭΩƛƴǘŞǊŜǎǎŜǊ ƭǳƛΣ Ǿŀ ǊŞǇƻƴŘǊŜ Ł ǎŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ Κ ». Pour ce 

TYPOLOGIE Explications du type de client et de ce ǉǳΩƛƭ faut alors chercher à faire 

Sécurité 
Le client souhaite réduire les risques ou ƭΩƛƴŎŜǊǘƛǘǳŘŜΦ Il cherche un produit de 
qualité, ne veut pas perdre son argent, ne veut pas se tromper. Notre objectif 
est alors de le rassurer. 

Orgueil 
[ΩŀŎƘŀǘ est effectué dans un but de valorisation personnelle, le client cherche à 
se distinguer, à avoir quelque chose que les autres ƴΩƻƴǘ pas. Il faut réussir à 
flatter par nos propositions ce type de clients. 

Nouveauté 
Le client est intéressé par tout ce qui est nouveau, il en est souvent le 1er 
utilisateur. Il est toujours très au courant des dernières technologies/offres. 
[ΩƻōƧŜŎǘƛŦ sera alors ŘΩŀǘǘƛǎŜǊ sa curiosité par la nouveauté. 

Confort/  

Commodité 

Le client est motivé par la tranquillité ŘΩŜǎǇǊƛǘΦ Il recherche la facilité et la rapidité 
ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴΦ Cela concerne aussi bien le service proposé que le moyen de 
ƭΩŀŎǉǳŞǊƛǊΦ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ sera de lui faciliter la vie afin ǉǳΩƛƭ ait ƭΩŜǎǇǊƛǘ tranquille. 

Argent 

[ΩŀǊƎŜƴǘ peut être un frein (soucis ŘΩŞŎƻƴƻƳƛŜύΦ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ premier est le retour 
sur investissement ou ƭΩŞŎƻƴƻƳƛŜ réalisée, ce client cherche souvent à négocier. 
Il faut renverser la discussion en présentant ce que le client va gagner en termes 
financiers, lui montrer ǉǳΩƛƭ va économiser, investir ou faire une bonne affaire. 
[ΩŀǊƎŜƴǘ peut aussi être une motivation (attrait pour ce qui est cher), dans ce 
cas, cela rejoint ƭΩƻǊƎǳŜƛƭΦ 

Sympathie 

Le client fonctionne à ƭΩŀŦŦŜŎǘΣ il recherche une relation amicale avec le 
personnel. Il consomme pour se faire plaisir et aime recommander ce ǉǳΩƛƭ 
consomme. Le personnel doit lui donner ƭΩƛƳǇǊŜǎǎƛƻƴ ŘΩşǘǊŜ une personne 
particulière, connue de tous et ǉǳΩǳƴŜ attention particulière lui est réservée. 

Ecologie/ 

Environnement 

Le client est très sensible à tous les arguments écologiques ou protecteurs de 
ƭΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘΣ il accepte facilement ŘΩŀŘŀǇǘŜǊ ses habitudes pour répondre à 
ces problématiques. [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ est de lui montrer, si ŎΩŜǎǘ le cas, que ce ǉǳΩƛƭ 
consomme ou la manière dont il consomme, ǎΩƛƴǎŎǊƛǘ dans cette orientation. 
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faire, on part des caractéristiques qui vont intéresser le client selon sa typologie SONCAS et 

on raisonne pour arriver aux bénéfices que le client va en tirer. 

- Les caractéristiques : les caractéristiques techniques ou commerciales du produit ou 

du service, vont correspondre aux attentes du client. Elles permettent de valider le 

ōƛŜƴŦƻƴŘŞ ŘŜ ƭΩƻffre. 

- Les avantages : ils décrivent ce que les caractéristiques apportent au client, en quoi 

cela va lui être utile. Un avantage apporte une solution, il correspond à ce qui sera le 

mieux pour le client (une facilité, une amélioration, la libération par rapport à une 

ŎƻƴǘǊŀƛƴǘŜΧύΦ [ΩŀǾŀƴǘŀƎŜ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ƳŀǊǉǳŜǊ ƭΩŜǎǇǊƛǘ Řǳ ŎƭƛŜƴǘΣ ǉǳƛ ǊŜǘƛŜƴǘ ǎǳǊǘƻǳǘ ŎŜ 

ǉǳΩƛƭ ȅ ŀ ŘŜ ǇƻǎƛǘƛŦ ǇƻǳǊ ƭǳƛ. 

- Les bénéfices : ils apportent un gain au client et donc une certaine satisfaction en 

affectant positivement le client ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ǎŀ ǇǊƻǇǊŜ ǎŜƴǎƛōƛƭƛǘŞ Υ ŎΩŜǎǘ ǳƴ ōƛŜƴŦŀƛǘ 

optimal. 

- Les preuves : eƭƭŜǎ ǾŀƭƛŘŜƴǘ ƭΩŀǾŀƴǘŀƎŜ Ƴis en avant en apportant du concret à 

ƭΩŀǊƎǳƳŜƴǘΦ ¦ƴŜ ǇǊŜǳǾŜ ǇŜǳǘ ŀǳǎǎƛ şǘǊŜ ƳŀǘŞǊƛŜƭƭŜ : une partie du service est 

directement délivré, un produit est remis dès la signature du contrat. Ou être 

factuelle Υ ǊŞǎǳƭǘŀǘ ŘΩǳƴŜ ŜƴǉǳşǘŜΣ ŘΩǳƴŜ ŞǘǳŘŜΣ ǘŞƳƻƛƎƴŀƎŜ ŘŜ ŎƭƛŜƴǘǎΧ 

AŦƛƴ ŘΩƛƭƭǳǎǘǊŜǊ ŎŜ ǇǊƻǇƻǎΣ voici Figure 16 un exemple parlant sur un outil qui est utilisé tous 

les jours et un exemple adapté aux vétérinaires :  

 

 

 

 

 

 

Une méthode simple pour conduire au bénéfice final consiste à se poser la question « Et 

alors ? » ou « Et après ? » tant que la réponse ne semble pas être une raison suffisante pour 

acheter le produit. 

La préparation de lΩŀǊƎǳƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ǎǘǊǳŎǘǳǊŞŜ ǇŀǎǎŜ ǇŀǊ ǳƴ ŎƭŀǎǎŜƳŜƴǘ ŘŜǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜǎ Řǳ 

service ou du produit dans les motivations SONCAS, une caractéristique pouvant correspondre 

à plusieurs sources de motivation. Il faut ensuite imaginer les avantages et bénéfices qui 

correspondent à la motivation et à la caractéristique.  

« Ceǘ ƻǊŘƛƴŀǘŜǳǊ Ŧŀƛǘ с ƳƳ ŘΩŞǇŀƛǎǎŜǳǊ όŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜύΣ ƛƭ Ŝǎǘ ŘƻƴŎ ŦŀŎƛƭŜƳŜƴǘ 

transportable (avantage). Vous pourrez le transporter aisément dans VOTRE sac à dos sans 

prendre une sacoche ou un deuxième sac (bénéfice). De plus, il est élu ordinateur de 

ƭΩŀƴƴŞŜ ǇŀǊ ƭΩƻǊƎŀƴƛǎƳŜ ·Σ ƭŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ǎƻƴǘ ǾǊŀƛƳŜƴǘ ǎŀǘƛǎŦŀƛǘǎ όǇǊŜǳǾŜύ » (Derval, 2011) 

« /Ŝ ǇǊƻŘǳƛǘ ŎƻƴǘƛŜƴǘ ŘŜ ƭΩLǾŜǊƳŜŎǘƛƴŜ όŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜύΣ ƛƭ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ǘǊŀƛǘŜǊ ǾƻǘǊŜ ŎƘŜǾŀƭ 

contre les parasites internes (avantage). Avec ce traitement vous diminuez les risques de 

problèmes digestifs, vous pourrez donc être plus tranquille (bénéfice). Les études de 

ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜ ŎŜ ǇǊƻŘǳƛǘ ƻƴǘ ƳƻƴǘǊŞ ǎƻƴ ŜŦŦƛŎŀŎƛǘŞΣ ŎΩŜǎǘ ǇƻǳǊ ŎŜƭŀ ǉǳŜ ƭΩ!ǳǘƻǊƛǎŀǘƛƻƴ 

de Mise sur le Marché a été délivrée (preuve). » 

Figure 16 : Exemple de méthode CABP d'après DERVAL et exemple adapté au vétérinaire 



 83 

[ΩŀǊƎǳƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ƴŜ ŎƻƴǎƛǎǘŜ ǎǳǊǘƻǳǘ Ǉŀǎ Ł ŎŀŎƘŜǊ ŎŜǊǘŀƛƴǎ Ǉƻƛƴǘǎ ǉǳƛ ǇƻǳǊǊŀƛŜƴǘ ŘŞǇƭŀƛǊŜ ŀǳ 

client mais bien à insister sur ce qui lui sera bénéfique. De même, ƛƭ Ŝǎǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŘΩşǘǊŜ 

totalement transparent par rapport au prix du service et par rapport à ŎŜ ǉǳΩƛƭ ŎƻƳǇǊŜƴŘ, afin 

ŘΩŜƳǇşŎƘŜǊ ǳƴŜ ŘŞŎŜǇǘƛƻƴ ŦǳǘǳǊŜΦ 9ƴŦƛƴ Řŀƴǎ ƭŜ ǊŜǎǇŜŎǘ Řǳ ŎƻŘŜ ŘŜ ŘŞƻƴǘƻƭƻƎƛŜ Ǿétérinaire 

(Article R242-33 du code rural et de la pêche)Σ ǳƴŜ ŀǊƎǳƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŀǳǇǊŝǎ ŘΩǳƴ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ ƴŜ 

ǇŜǳǘ şǘǊŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŞŜ ǉǳŜ ǇƻǳǊ ƭŜ ōƛŜƴ Řǳ ŎƭƛŜƴǘ Ŝǘ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭ Ŝǘ ƴƻƴ ǇƻǳǊ ƭŜ ǇǊƻǇǊŜ ƛƴǘŞǊşǘ 

du vétérinaire. 

3. [ΩƻōǘŜƴǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŀŘƘŞǎƛƻƴ Řǳ ŎƭƛŜƴǘ 

Lƭ Ŝǎǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŘŜ ǘŜǊƳƛƴŜǊ ƭΩŀǊƎǳƳŜƴǘŀƛǊŜ ǇŀǊ ǳƴŜ ǉǳŜǎǘƛƻƴ ŦŜrmée afin de vérifier 

ƭΩŀŘƘŞǎƛƻƴ Řǳ ŎƭƛŜƴǘ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ŎŜ ǉǳƛ ŀ ŞǘŞ ǇǊƻǇƻǎŞΦ tŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜ : « Êtes-vous convaincu 

que ce nouveau service vous conviendra et sera adapté aux besoins de votre animal ? ». Il 

existe trois réponses possibles : 

- « Oui tout à fait » : la vente doit et peut être conclue. 

- « Non pas du tout » : il faut chercher pourǉǳƻƛ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŎƻƴǾŀƛƴŎǳ. 

- « hǳƛΣ a!L{Χ » Υ ŎŜƭŀ ǘǊŀŘǳƛǘ ǳƴŜ ƻōƧŜŎǘƛƻƴ ǉǳΩƛƭ Ǿŀ ŦŀƭƭƻƛǊ ƭŜǾŜǊΦ 

[ΩƻōǘŜƴǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŀŘƘŞǎƛƻƴ ǇŀǎǎŜ ǎƻǳǾŜƴǘ ǇŀǊ ƭŜ ǘǊŀƛǘŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴŜ ƻǳ Ǉlusieurs objections, qui 

expriment ŀǾŀƴǘ ǘƻǳǘ ǳƴ ƛƴǘŞǊşǘ ǉǳŜ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘ ǇƻǊǘŜ Ł ŎŜ ǉǳƛ ƭǳƛ Ŝǎǘ ǇǊƻǇƻǎŞΣ ŎΩŜǎǘ ǳƴ ŘǊƻƛǘ Ł 

poursuivre. Il est souvent efficace de répondre à une objection par une autre question. Après 

avoir rassuré le client quant au fait que son objection a été entendueΣ ƭΩƻōǘŜƴǘƛƻƴ ŘŜ 

ƭΩŀŘƘŞǎƛƻƴ ǎŜ Ŧŀƛǘ Ŝƴ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŞǘŀǇŜǎΦ 5ifférentes méthodes simples existent, souvent 

retenues par les acronymes CRAC (pour Creuser, Reformuler, Argumenter et Conclure) et CNZ 

(pour Comprendre, Neutraliser, Zoomer) (CARON, VENDEUVRE, 2015). WΩŀƛ ŘƻƴŎ ŀŘŀǇǘŞ 

différentes méthodes pour présenter les cinq étapes que je considère essentielles :  

- Rassurer : « je comprendsΧ », « ŎŜƭŀ Ŝǎǘ ǾǊŀƛΧ »,  

- /ǊŜǳǎŜǊ ƭΩƻōƧŜŎǘƛƻƴΣ Ŏomprendre en creusant le point de blocage : « Par rapport à 

quoi ΧΚ », « vǳΩŜǎǘ-ŎŜ ǉǳƛ Ǿƻǳǎ Ŧŀƛǘ ŘƛǊŜ Χ ? », « 9ƴ ǉǳƻƛΧ ? » 

- wŜŦƻǊƳǳƭŜǊ Ŝǘ ƴŜǳǘǊŀƭƛǎŜǊ ƭΩƻōƧŜŎǘƛƻƴ Υ Ŝƴ ƭΩŀǘǘŞƴǳŀƴǘ Ŝǘ ƻǳ Ŝƴ ǊŜŦƻǊƳǳƭŀƴǘ ǇŀǊ ǳƴŜ 

question plus positive.  

- ½ƻƻƳŜǊ ǎǳǊ ƭΩŀǊƎǳƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ŎƘŀƴƎŜǊ ŘŜ ŎŀŘǊŜΣ Ŝƴ ǇǊŜƴŀƴǘ Řǳ ǊŜŎǳƭ ǎƛ ƭΩƻōƧŜŎǘƛƻƴ 

Şǘŀƛǘ ǎǳǊ ǳƴ Ǉƻƛƴǘ ǇǊŞŎƛǎ ƻǳ ŀǳ ŎƻƴǘǊŀƛǊŜ ǎƛ ƭΩƻōƧŜŎǘƛƻƴ était générale en zoomant sur 

ŘŜǎ Ǉƻƛƴǘǎ ǇǊŞŎƛǎ ŘŜ ƭΩŀǊƎǳƳŜƴǘŀǘƛƻƴΦ 

- Contrôler à nouveau, ŀŦƛƴ ŘŜ ǾŞǊƛŦƛŜǊ ǉǳΩƛƭ ƴΩȅ ŀ Ǉŀǎ ŘŜ ƴƻǳǾŜƭƭŜ ƻōƧŜŎǘƛƻƴΦ 

Lƭ ŎƻƴǾƛŜƴǘ ŜƴǎǳƛǘŜ ŘŜ ǾŀƭƛŘŜǊ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳ ƭΩŀŘƘŞǎƛƻƴ pour préparer la conclusion de la vente. 
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4. La conclusion de la vente 

 La phase de conclusion est importante pour valider tout le travail ayant permis de 

ŎƻƴǾŀƛƴŎǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊƭƻŎǳǘŜǳǊΦ La conclusion de la vente passe par une matérialisation de celle-ci. 

/ΩŜǎǘ ǳƴŜ ŞǘŀǇŜ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭƭŜΦ Lƭ Ŧŀǳǘ ŦŀƛǊŜ ǳƴŜ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƭŀƛǊŜ ŘΩŜngagement puis ne plus 

argumenter ou donner de détail supplémentaire. Il y a ensuite soit vente immédiate et 

signature du contrat de soins, soit vente différée qui doit dans ce cas être actée 

immédiatement par un engagement du client : devis, prise de rendez-vous, date de début du 

service... Enfin, il est important de savoir remercier son client, pour la confiance accordée. A 

ce stade, le client doit être satisfait de sa décision pour rester sur une image positive. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

[ΩŜǎǎŜƴǘƛŜƭ : 

- [ΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘƛǊŜŎǘŜ ŘŜǎ ōŜǎoins des clients se fait grâce à un questionnement précis, 

ŀŘŀǇǘŞ Ŝǘ ƻǳǾŜǊǘ ǇŜǊƳŜǘǘŀƴǘ ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ƭŜǳǊ ǎŜƴǎƛōƛƭƛǘŞ Ŝǘ ŘŜ ƭŜǎ ŎƭŀǎǎŜǊ ǎŜƭƻƴ ƭŀ 

méthode SONCASE. 

 

- [ΩŀǊƎǳƳŜƴǘŀƛǊŜ Řƻƛǘ şǘǊŜ ŀŘŀǇǘŞ Ł ƭŀ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜ Řǳ ŎƭƛŜƴǘΦ Lƭ ǎŜ ŎƻƴǎǘǊǳƛǘ ǇŀǊ ƭŀ ƳŞǘƘƻŘŜ 

CABP afin de lui présenter directement le bénéfice apporté par ce qui est proposé. 

 

- Lƭ Ŝǎǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŘŜ ƭŜǾŜǊ ƭŜǎ ƻōƧŜŎǘƛƻƴǎ ƧǳǎǉǳΩŁ ƭΩƻōǘŜƴǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŀŘƘŞǎƛƻƴ Řǳ ŎƭƛŜƴǘΣ Ǉǳƛǎ 

ŘŜ ŎƻƴŎƭǳǊŜ ƭΩŀǊƎǳƳŜƴǘŀƛǊŜ Ŝƴ ǾŀƭƛŘŀƴǘ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ ǘŀƴƎƛōƭŜ ƭŀ ǾŜƴǘŜΦ   
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Bilan de la partie A : 

¦ƴ ǎŜǊǾƛŎŜ ǊŞǎǳƭǘŜ ŘŜ ƭΩƛƴǘŜǊŀŎǘƛƻƴ ŘŜ ǘǊƻƛǎ ŞƭŞƳŜƴǘǎ ŘŜ ōŀǎŜ : le client, le personnel en 

ŎƻƴǘŀŎǘ Ŝǘ ƭŜ ǎǳǇǇƻǊǘ ǇƘȅǎƛǉǳŜΦ Lƭ Ŧŀǳǘ ǇǊŜƴŘǊŜ Ŝƴ ŎƻƳǇǘŜ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ ǉǳƛ 

peuvent interagir entre eux. Tout cela nécessite unŜ ŎƻƻǊŘƛƴŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ ƛƴǘŜǊƴŜ Ł 

ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ [ŀ ǎŜǊǾǳŎǘƛƻƴ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ ƭŜǎ ƳƻȅŜƴǎ ƳŀǘŞǊƛŜƭǎΣ ǘŜŎƘƴƛǉǳŜǎ Ŝǘ ƘǳƳŀƛƴǎ Ƴƛǎ Ł 

ŘƛǎǇƻǎƛǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ǇǊƻŘǳƛǊŜ ƭŜ ǎŜǊǾƛŎŜΦ 9ƭƭŜ ǎΩŀǇǇǳƛŜ ǎǳǊ ŘŜǎ ŎƻƴŎŜǇǘǎ Ŝǘ Řes étapes marketing 

bien définis, permettant de structurer le cheminement de production, de la création à la 

consommation.  

[Ŝ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘΩŞǘǳŘŜ ŀƴŀƭȅǎŜ ƭΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘ ƛƴǘŜǊƴŜ Ŝǘ ŜȄǘŜǊƴŜ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ Ŝǘ ŎƻƴŘǳƛǘ Ł 

ƭΩŞƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŘŜ ŎƘƻƛȄ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜǎ Ŝƴ ǊŞǇƻƴǎŜ ŀǳȄ Ŏƻƴǎǘŀǘǎ ǊŞŀƭƛǎŞǎΦ [Ŝǎ ǇǊƻƎƛŎƛŜƭǎ ŘŜ ƎŜǎtion 

sont une source très riche de données pour analyser la clientèle de la clinique et appliquer la 

/wa ŀŦƛƴ ŘŜ ǎŜƎƳŜƴǘŜǊ ǎŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ Ŝǘ ŘΩŀŘŀǇǘŜǊ ƭŜ ŘƛǎŎƻǳǊǎ Ł ŎƘŀǉǳŜ ǎŜƎƳŜƴǘΦ [Ŝ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ 

stratégique et les étapes de segmentation, ciblage et positionnement permettent de décider 

des orientations stratégiques répondant aux objectifs et choix fixés. Enfin, le mix marketing 

Ŝǎǘ ƭΩŞǘŀǇŜ ƻǇŞǊŀǘƛƻƴƴŜƭƭŜ ǉǳƛ ǇŜǊƳŜǘ ƭŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ŀǇǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ŎƻƴŎǊŝǘŜ ŘŜǎ ŘŞŎƛǎƛƻƴǎΦ 5ŀƴǎ ƭŜ 

cadre du service, la règle des 7P est souvent utilisée pour le mix marketing. La communication, 

ǉǳƛ ǊŜŦƭŝǘŜ ƭΩƻǊƛŜƴǘŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŜ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜΣ Ŝǎǘ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ Ǉƭǳǎ ƭƛōǊŜ ǇƻǳǊ ƭŜǎ 

vétérinaires. De nombreux outils de marketing direct ou indirect sont accessibles. Il convient 

de bien les choisir. La méthode SAVA permet de cerner les objectifs associés à chaque outil de 

communication choisi.  

/Ŝǎ ŘŞƳŀǊŎƘŜǎ ǇŜǳǾŜƴǘ şǘǊŜ ǊŞŀƭƛǎŞŜǎ ŀǳǎǎƛ ōƛŜƴ Ł ƭΩŞŎƘŜƭƭŜ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ (la clinique) 

ǉǳΩŀŘŀǇǘŞŜǎ Ł ǳƴ ǇǊƻƧŜǘ Ŝƴ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŜǊΦ [Ŝ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜ Ǉƭŀƴ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ǎΩŀǇǇǳƛŜ ŘƻƴŎ 

ǎǳǊ ŎŜǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘŜǎ ŞǘŀǇŜǎΦ [ΩŀǇǇƭƛŎŀǘƛƻƴ Řǳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ŝǘ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩƻǳǘƛƭǎ ǎǇŞŎƛŦƛǉǳŜǎ 

ǇŜǊƳŜǘǘŜƴǘ ŘŜ ǊŞŦƭŞŎƘƛǊ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ ǎǘǊǳŎǘǳǊŞŜ Ł ƭŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ŘΩǳƴ ǇǊƻƧŜǘ Ŝǘ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ 

aux plans de prévention. [ΩƻōƧŜǘ ŘŜ Ƴƻƴ ŞǘǳŘŜ Ŝǎǘ ŘΩappliquer ces enseignements à la création 

ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘŜ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Şǉǳƛƴǎ Řŀƴǎ ǳƴŜ structure mixte équine-canine. 
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tŀǊǘƛŜ . Υ !ǇǇƭƛŎŀǘƛƻƴ Řǳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ǇƻǳǊ ƭŜ 

ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ 

Şǉǳƛƴǎ Řŀƴǎ ǳƴŜ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ 

ƭƛōŞǊŀƭŜ ƳƛȄǘŜ ŞǉǳƛƴŜπŎŀƴƛƴŜ 

I. Travail préliminaire et marketing ŘΩŞǘǳŘŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜ 

Fort des enseignements théoriques tirés de la revue de littérature sur les plans de 

prévention et de la bibliographie sur le marketing des services, ƧΩŀƛ pu développer le service 

ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ ŀǳ ǎŜƛƴ ŘΩǳƴŜ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜΦ [ΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ Ǉƻƛƴǘǎ traités ci-

dessous a été abordé et développé ŀǳ ŎƻǳǊǎ ŘŜ Ƴƻƴ ǎǘŀƎŜ ŘŜ Ŧƛƴ ŘΩŞǘǳŘŜǎΦ 

A. Étude documentaire de la structure, de la clientèle et du marché 

1. Analyse de la structure 

a) Présentation de la structure 

[ΩŀŎǘǳŜƭƭŜ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ оуΣрϲ Ŝǎǘ ǳƴŜ {9[!w[ créée en 1990 par un vétérinaire 

équin et un vétérinaire canin. Elle est gérée depuis 2010 par une association de quatre 

vétérinaires, les docteurs LOUF, GUTTON, DESIROTTE et CHAMOUTON. Ils emploient 

actuellement trois vétérinaires salariés, dix ASV, une secrétaire comptable et une femme de 

ménage.  

 Le service de garde équin et canin est assuré par cinq vétérinaires de la clinique, 24h/24 et 

тƧκт ǎǳǊ ƭŜ ǎƛǘŜ ŘΩ;pinal. 

[ΩƛƳŀƎŜ ŘŜ ƳŀǊǉǳŜ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ Ŝǎǘ ǾŞƘƛŎǳƭŞŜ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ǇŀǊ ǳƴŜ ōƻƴƴŜ ƛŘŜƴǘƛǘŞ ǾƛǎǳŜƭƭŜ 

représentée par son logo (Figure 17), bien connue des clients et représentative de son activité. 

 

 

 

 

 
Figure 17 : Logo de la clinique vétérinaire 38,5° 
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La clinique 38,5° est constituée de deux sites à bonne situation géographique. Le site principal 

avec les infrastructures équines, construit en 2000 est situé à Epinal, préfecture du 

département des Vosges (88) en Lorraine. Elle dessert facilement de larges zones péri-

urbaines et rurales. Le site périphérique à activité canine stricte a été reconstruit en 2016 vingt 

ƪƛƭƻƳŝǘǊŜǎ ŀǳ ǎǳŘ ŘΩ9Ǉƛƴŀƭ Ł wŜƳƛǊŜƳƻƴǘ όFigure 18). Les deux sites sont facilement 

accessibles par voies rapides. Un déménagement du site principal dans une nouvelle structure 

de grande superficie est prévu dans les deux ans. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

b) Activité 

[ŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ǇƻǎǎŝŘŜ ǳƴŜ ŀŎǘƛǾƛǘŞ ƳƛȄǘŜ ŎŀƴƛƴŜΣ b!/ Ŝǘ ŞǉǳƛƴŜΦ [ΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŞǉǳƛƴŜ Ŝǎǘ 

ƘƛǎǘƻǊƛǉǳŜ ǇŀǊ ƭŀ ǊŜƴƻƳƳŞŜ Ŝǘ ƭΩƛƳǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ Řŀƴǎ ƭŜ ƳƻƴŘŜ ŘŜ ƭΩŜƴŘǳǊŀƴŎŜ ŘŜ ǎƻƴ 

fondateur, ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ Şǉǳƛƴ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ǊŜǘǊŀƛǘŞΦ [ΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŎŀƴƛƴŜ ŀ ǇǊƛǎ ŘŜ Ǉƭǳǎ Ŝƴ Ǉƭǳǎ 

ŘΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ǇŀǊ ǳƴ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŦƻǊǘ ŘŜǎ ŎƻƳǇŞǘŜƴŎŜǎΣ ŀǎǎƻŎƛŞ Ł ǳƴŜ ŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ 

demande. En 2012, lΩŞǉǳƛƴŜ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŀƛǘ моΣт҈ Řǳ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ό/!ύ global de 1 389 000ϵ 

Ŝǘ ŜƭƭŜ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ Ŝƴ нлмс мл҈ Řǳ /! Ǝƭƻōŀƭ ŘŜ м тлл ллл ϵΦ [ΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŞǉǳƛƴŜ a diminué de 

10% en termes de CA depuis 2012 dans une clinique qui a vu son activité canine se développer 

fortement.  

La clinique a un plateau technique très bien équipé, avec des compétences individuelles fortes 

et diversifiées en chirurgie, médecine interne, imagerie canine comme équine. Elle reçoit de 

ce fait de nombreuses consultations de deuxième avis ou référées. 

aŀƭƎǊŞ ƭŀ ŦŀƛōƭŜ ǇǊƻǇƻǊǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŞǉǳƛƴŜΣ ƭŜǎ deux associés Charles-François LOUF et 

Emmanuel GUTTON, mixtes équine-canine ont su conserver la renommée de la clinique et 

Figure 18 : Carte de localisation des sites 38,5°, signalés par le logo de 

la clinique 
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ƭΩƛƳŀƎŜ ŘΩǳƴ ŎŜƴǘǊŜ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎŞ Ŝƴ ŞǉǳƛƴŜΦ Le premier Ŝǎǘ ǇǊŞǎƛŘŜƴǘ ŘŜ ƭΩ!ǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ ŘŜǎ 

Vétérinaires Equins Français (AVEF) et le second est conseiller Ordinal, vétérinaire ostéopathe 

et diplômé en pathologie locƻƳƻǘǊƛŎŜ Řǳ ŎƘŜǾŀƭ ǇŀǊ ƭΩL{9[tΦ Lƭǎ ǎƻƴǘ ŘƻƴŎ très impliqués et bien 

formés en équine. De plus la clinique est très éloignée des ŎŜƴǘǊŜǎ ŘŜ ǊŞŦŞǊŜƴŎŜ Şǉǳƛƴǎ Ŝǘ ŎΩŜǎǘ 

le seul cŜƴǘǊŜ ŘΩƘƻǎǇƛǘŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǊŞƎƛƻƴΣ ŎŜ ǉǳƛ ƭǳƛ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ǊŞŀƭƛǎŜǊ ŘŜ ƴƻƳōǊŜǳȄ ŀŎǘŜǎ 

techniques. 

[ΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŞǉǳƛƴŜ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ est principalement ambulatoire. Il y a une activité hospitalière 

minoritaire où les vétérinaires effectuent des chirurgies et des consultations. Elle prend en 

charge la médecine préventive, la médecine générale et les chirurgies simples. Les chirurgies 

orthopédiques et chirurgies de coliques sont référées dans les centres spécialisés de Lyon, 

Strasbourg ou PaǊƛǎΦ [Ŝ ǎǳƛǾƛ ŘŜ ǊŜǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ ƴΩŜǎǘ Ǉƭǳǎ ŀǎǎǳǊŞ ǇŀǊ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ŘŜǇǳƛǎ нлмп ŎŀǊ 

ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ Şǘŀƛǘ ŦŀƛōƭŜ Ŝǘ ǘǊŝǎ ŎƘǊƻƴƻǇƘŀƎŜΦ 

[ŀ ȊƻƴŜ ŘŜ ŎƘŀƭŀƴŘƛǎŜ ŘŜ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŞǉǳƛƴŜ Ŝǎǘ ǘǊŝǎ ŞǘŀƭŞŜ Řǳ Ŧŀƛǘ ŘŜ ƭŀ ŦŀƛōƭŜ ŎƻƴŎŜƴǘǊŀǘƛƻƴ Ŝƴ 

chevaux dans la région. Elle couvre le département des Vosges (88), le nord de la Haute Saône 

ƧǳǎǉǳΩŁ [ǳȄŜǳƛƭ ƭŜǎ ōŀƛƴǎ Ŝǘ ƭŜ ǎǳŘ ŘŜ ƭŀ aŜǳǊǘƘŜ Ŝǘ aƻǎŜƭƭŜ ƧǳǎǉǳΩŁ ƘŀǳǘŜǳǊ ŘŜ bŀƴŎȅΦ 

c) Organisation du travail 

La part dΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŞǉǳƛƴŜ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ ǳƴ ŞǉǳƛǾŀƭŜƴǘ ǘŜƳǇǎ ǇƭŜƛƴ ό9¢tύ ǎǳǊ ƭΩŀƴƴŞŜ Ŝǘ Ŝst 

répartie entre deux associés et une salariée en fonction des domaines de compétence de 

chacun. Ils ont tous les trois une activité mixte équine ς canine. Le planning est fait de manière 

Ł ŎŜ ǉǳΩƛƭ ȅ ŀƛǘ ǘƻǳƧƻǳǊǎ ǳƴ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ Ŝƴ ŞǉǳƛƴŜΦ /ƘŀŎǳƴ ǇƻǎǎŝŘŜ en plus des compétences 

propres dans un domaine particulier : 

- [ŀ ŎƘƛǊǳǊƎƛŜ ǇƻǳǊ ǳƴ ŀǎǎƻŎƛŞ ǉǳƛ ǎΩƻŎŎǳǇŜ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜƳŜƴǘ ŘŜǎ Ŏŀǎ ǊŞŦŞǊŞǎ Ŝǘ ŘŜ ƭΩƘƾǇƛǘŀƭ 

équin. 

- [ΩƻǎǘŞƻǇŀǘƘƛŜ Ŝǘ ƭŜǎ maladies locomotrices pour un autre associé qui suit notamment 

une clientèle de chevaux de sports qui lui est propre. 

- [ŀ ƳŞŘŜŎƛƴŜ ƛƴǘŜǊƴŜ Ŝǘ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ƭŀ ǎŀƭŀǊƛŞŜ ǉǳƛ ǎΩƻŎŎǳǇŜ ƳŀƧƻǊƛǘŀƛǊŜƳŜƴǘ ŘŜ 

chevaux de loisirs et clubs. 

2. Etude du marché exploratoire et documentaire 

a) La filière équine autour de la clinique 38,5° 

Selon le ŎƻƴǎŜƛƭ Řǳ /ƘŜǾŀƭ ŘŜ [ƻǊǊŀƛƴŜΣ Ŝƴ нллфΣ ƭŜ ƴƻƳōǊŜ ŘΩŞǉǳƛŘŞǎ Ŝǎǘ ŞǾŀƭǳŞ Ł ор 

000 en Lorraine dont 21 000 chevaux de loisirs (Figure 19). Il y avait 23 000 licenciés pour 

ǎŜǳƭŜƳŜƴǘ сл ŎŀǾŀƭƛŜǊǎ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭǎΦ [ŀ ŦƛƭƛŝǊŜ ŞǉǳƛƴŜ ƎŞƴŝǊŜ сп Ƴƛƭƭƛƻƴǎ ŘΩŜǳǊƻǎ ŘŜ chiffre 

ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Ŝƴ [ƻǊǊŀƛƴŜ Řƻƴǘ у҈ ŀǳ ǎŜƛƴ ŘŜǎ ŎŀōƛƴŜǘǎ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ όпΣу Ƴƛƭƭƛƻƴǎ ŘΩŜǳǊƻǎύ 

(Organisation Economique et Social du Cheval, 2009)Φ aşƳŜ ǎƛ ƭΩŞƭŜǾŀƎŜ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ ƭŀ ƳƻƛǘƛŞ 

des 1 500 entreprises de la filière en lorraine, ƛƭ ǎΩŀƎƛǘ souvent ŘΩune activité secondaire. De 

plus, beaucoup de fermes équestres regroupant des chevaux de loisirs sont recensés en 
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élevage. Les clubs équestres ne sont pas très développés dans les Vosges. Seulement 53 clubs 

ǎƻƴǘ ǊŜŎŜƴǎŞǎΣ ŎƻƴǘǊŜ тс Ŝƴ aŜǳǊǘƘŜ Ŝǘ aƻǎŜƭƭŜ Ŝǘ уп Ŝƴ aƻǎŜƭƭŜΦ [ΩŀŎǘƛǾƛǘŞ Ŝǎǘ ƴŜǘǘŜƳŜƴǘ 

supérieure en Moselle et Meurthe et Moselle que dans les Vosges (seulement 12 millions 

ŘΩŜǳǊƻǎ ŘŜ /!ύ Ŝǘ ƭŀ aŜǳǎŜΦ  

 

 

 

 

 

 

 

Depuis 2013, le nombre de licenciés FFE en Lorraine a stoppé sa progression autour de 25 000 

licenciés (FRUSTIN, 2015)Φ {Ŝƭƻƴ ƭΩLƴǎǘƛǘǳǘ CǊŀƴœŀƛǎ Řǳ /ƘŜǾŀƭ Ŝǘ ŘŜ ƭΩ;ǉǳƛǘŀǘƛƻƴ όLC/9ύ, il a 

cependant chuté de 10% dans les Vosges entre 2010 et 2015 (Tableau XIV). 

 
Tableau XIV : Évolution du nombre de licenciés à la FFE par département du Grand Est 

 

 

 

 

 

 

 

[ΩLC/9 ǊŜŎŜƴǎŜ ŜƴǘǊŜ мрт Ŝǘ нму ŞƭŜǾŀƎŜǎ ǇŀǊ ŘŞǇŀǊǘŜƳŜƴǘ Ŝƴ [ƻǊǊŀƛƴŜΣ ǊŞƎƛƻƴ Řŀƴǎ ƭŀǉǳŜƭƭŜ 

ƭΩŞƭŜǾŀƎŜ Ŝǎǘ ǇŜǳ ŘŞǾŜƭƻǇǇŞ (IFCE, 2016)Φ /Ŝ ƴŜ ǇŜǳǘ ŘƻƴŎ şǘǊŜ ƭŜ ŎǆǳǊ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜ 

ŘΩǳƴŜ ŎƭƛƴƛǉǳŜΦ  

[ΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŞǉǳƛƴŜ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭƭŜ - élevage et écuries de compétition - est majoritairement 

concentrée au nord de la Lorraine (Moselle et Meurthe et Moselle). La filière équine dans les 

Figure 19 : Répartition des équidés en Lorraine en 2009 selon l'OESC 
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Vosges est principalement orientée autour du cheval de loisir, avec de nombreux amateurs 

possédant un ou deux chevaux. 

Le marché de la clinique 38,5° est constitué essentiellement de chevaux de loisirs. Ce sont des 

« équidés utilisés pour le plaisir par leur ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜ Ŝǘ ƴΩŀȅŀƴǘ ŀǳŎǳƴŜ ǾƻŎŀǘƛƻƴ ŘŜ ǊŀǇǇƻǊǘ » 

(Desbordes, 2006)Φ 5ΩŀǇǊŝǎ ƭŜǎ ǘǊŀǾŀǳȄ ŘŜ 5ŜǎōƻǊŘŜǎΣ ƭŜǎ ŎƘŜǾŀǳȄ ŘŜ ƭƻƛǎƛǊǎ ǎƻƴǘ ǳǘƛƭƛǎŞǎ ǇƻǳǊ 

ƭΩŞǉǳƛǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ǎǇƻǊǘ όпн҈ύΣ ƭΩŞǉǳƛǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭƻƛǎƛǊ όпс҈ύΦ tǳƛǎ ǾƛŜƴƴŜƴǘ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǳǎŀƎŜǎ ŎƻƳƳŜ 

ƭΩŞƭŜǾŀƎŜ Ŝǘ ƭΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ Řǳ ǘŜǊǊŀƛƴΦ Cette analyse est confirmée par les vétérinaires de la 

clinique 38,5°. En 2003, 50 % des chevaux de selle et 70 % des poneys ayant subi une 

transaction commerciale sont utilisés comme chevaux de loisir par leur acheteur. Ce secteur 

représente donc la majorité du marché équin (DESBORDES, 2006). 

b) Analyse de la concurǊŜƴŎŜ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ оуΣрϲ ǎǳǊ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŞǉǳƛƴŜ 

[Ωhbservatoire Économique et Social du Cheval (OESC) recense 135 cabinets 

ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ Ŝƴ [ƻǊǊŀƛƴŜ ŀǾŜŎ Ŝƴ ƳƻȅŜƴƴŜ ф҈ ŘŜ ƭŜǳǊ ŀŎǘƛǾƛǘŞ ŘŞŘƛŞŜ Ł ƭΩŞǉǳƛƴŜ όƳƻȅŜƴƴŜ 

nationale à 13%). Seulement 5 cabinets sont spécialisés en équine, les autres réservent en 

moyenne un demi ETP à cette activité (Organisation Economique et Social du Cheval, 2009). Il 

existe douze structures mixtes et trois structures équines pures réparties sur la zone de 

chalandise de la clinique 38,5°, recensées Figure 20. 

Les relations entre vétérinaires sont confraternelles mais il y a très peu de travail en commun. 

/ŜǊǘŀƛƴŜǎ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜǎ ƳƛȄǘŜǎ ǊŞŦŝǊŜƴǘ Ł ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ оуΣрϲ ŘŜǎ Ŏŀǎ ŘΩǳǊƎŜƴŎŜ ƭƻǊǎǉǳŜ ƭŜ ōǳŘƎŜǘ 

est limité et que les clients ne sont donc pas prêts à aller dans les centres de référence, mais 

seulement en dernier recours. La clinique 38,5° cherche actuellement à développer son 

activité de référé équine, en partenariat avec les vétérinaires mixtes de la zone de chalandise. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 20 : Répartition des vétérinaires équins sur la zone de chalandise de la clinique 38,5° 
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Le vétérinaire équin partage la gestion de la santé des chevaux avec de nombreux intervenants 

(dentistes, maréchaux, ostéopatheǎΣ ƛƴǘŜǊƴŜǘΧύΦ Anne Desbordes conclut dans ses travaux de 

thèse ǉǳŜ ƭŜ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜ Řƻƛǘ ǎΩƛƳǇƻǎŜǊ ŎƻƳƳŜ ƭŜ ǇǊŜƳƛŜr conseiller des propriétaires et 

intervenir le plus souvent possible pour occuper le terrain, fidéliser, vendre et éduquer. Elle 

soulève donc la question de la concurrence ou de la collaboration avec ces différents acteurs  

(DESBORDES, 2006). 

Il existe une trentaine de dentistes de différentes nationalités, non vétérinaires, se déplaçant 

dŀƴǎ ƭŀ ǊŞƎƛƻƴΦ /Ŝƭŀ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ ǳƴŜ ŎƻƴŎǳǊǊŜƴŎŜ ŘƛǊŜŎǘŜ ǇƻǳǊ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜΦ Lƭ ƴΩȅ ŀ ŀǳŎǳƴ 

ŞŎƘŀƴƎŜ ŀǾŜŎ ŎŜǎ ŀŎǘŜǳǊǎ ŎŀǊ ƭŜǳǊ ƛƳŀƎŜ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ǘƻǳƧƻǳǊǎ ōƻƴƴŜ Ŝǘ ŎŜǘǘŜ ŀŎǘƛǾƛǘŞ Ŝǎǘ ŘŞƧŁ 

proposée par la clinique. De même, il y a une concurrence directe avec une vingtaine 

ŘΩƻǎǘŞƻǇŀǘƘŜǎ Şǉǳƛƴǎ ƴƻƴ ǾŞǘŞǊƛƴŀƛǊŜǎ ǎŜ ŘŞǇƭŀœŀƴǘ ǎǳǊ ƭŀ ǊŞƎƛƻƴΣ ǾŜƴŀƴǘ ǇŀǊŦƻƛǎ ŘŜ ǘǊŝǎ ƭƻƛƴΦ 

Seul un vétérinaire ostéopathe ς réputé ς se déplace sur la région, avec qui la clinique travaille 

sur certains cas complexes.  

Une quinzaine de maréchaux exercent sur la zone de chalandise sur les cent sept recensés par 

ƭΩh9{/ (2009). La clinique a pour habitude de collaborer en bonne entente avec les maréchaux 

de ses clients. Elle recommande une certaine prise en charge et travaille en lien avec le 

ƳŀǊŞŎƘŀƭ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ Řŀƴǎ ƭΩƛƴǘŞǊşǘ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀƭ Ŝǘ Řǳ ŎƭƛŜƴǘΦ 

3. Bilan des audits et réflexion stratégiques menés en amont 

a) Deux audits ayant conduit à des orientations stratégiques 

générales 

Un premier audit de Philippe Baralon a été réalisé en 2013 afin de définir les enjeux 

stratégiques sur la période 2013 ς нлмтΦ [ΩŀŎŎŜƴǘ ŀ ŞǘŞ Ƴƛǎ ǎǳǊ ƭŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ 

ŎŀƴƛƴŜΦ [ΩŀǾŜƴƛǊ ŘŜ ƭΩŞǉǳƛƴŜ ŀ ŞǘŞ ŞǘǳŘƛŞ Ŝǘ ǳƴŜ ǊŜƭŀƴŎŜ ŦƻǊǘŜ Şǘŀƛǘ ǇǊŞǾǳŜ ŀǾŜŎ ǳƴ Řƻǳōƭement 

du CA en trois ans. Le positionnement tarifaire a été défini comme élevé pour les actes et 

aligné sur la concurrence en ce qui concerne les produits, afin que le prix ne soit pas un frein 

à la consommation au sein de la clinique. Enfin, une stratégie ŘΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴΣ une organisation 

interne et une structuration de la gouvernance ont été réfléchies (BARALON, 2013). 

[ΩŀǳŘƛǘ ŘŜ tƛŜǊǊŜ aŀǘƘŜǾŜǘ ŘŜ Ƨǳƛƴ нлмт ŀ ǇƻǳǊ ƻōƧŜŎǘƛŦ ŘŜ ŘŞŦƛƴƛǊ ƭΩƻǊƛŜƴǘŀǘƛƻƴ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜ 

ƧǳǎǉǳΩŜƴ нлнн Ǉǳƛǎ ŘΩŀŎŎƻƳǇŀƎƴŜǊ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ ǇƻǳǊ ƭŀ ǊŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ǎŜǎ ƻōƧŜŎǘƛŦǎΦ [ΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ 

de la canine a empêché la réalisation des objectifs décidés en 2013 en ce qui concerne 

ƭΩŞǉǳƛƴŜ, en effet lΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ƳƻȅŜƴǎ ƘǳƳŀƛƴǎ ŀ ŞǘŞ ƳƻōƛƭƛǎŞ pour compenser 

ƭΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŎŀƴƛƴŜ. Il a donc été décidé de travailler sur le long terme au 

ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩŞǉǳƛƴŜΣ ǇŀǊ ŘŜǎ ŀōƻǊŘǎ ǾŀǊƛŞǎ : structuration et organisation, 

ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩŞǉǳƛǇŜ Ŝǘ Řǳ ǘŜƳǇǎ ŎƻƴǎŀŎǊŞ Ł ƭΩŞǉǳƛƴŜΣ ŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎΣ ǘǊŀǾŀƛƭ ǎǳǊ ƭΩƻŦŦǊŜ ŘŜ 

ǎŜǊǾƛŎŜ Ŝǘ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ŜŦŦƛŎŀŎŜ ŀǳǇǊŝǎ ŘŜǎ ŎƭƛŜƴǘǎ Ƴŀƛǎ ŀǳǎǎƛ ŘŜǎ 

confrères alentours. 
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Après une analyse des différents audits, une analyse personnelle de la situation et du 

ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ŀǳ ǎŜƛƴ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛƴƛǉǳŜ оуΣрϲΣ ƧΩŀƛ ǇǊƻǇƻǎŞ ŀǳȄ ŀǎǎƻŎƛŞǎ ŘŜ ǘǊŀǾŀƛƭƭŜǊ ǎǳǊ ƭŜǎ Ǉƭŀƴǎ 

de prévention notamment pour ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŞǉǳƛƴŜ Ŝǘ fidéliser leur clientèle tout en 

structurant le pôle équin à travers une organisation interne et externe définie. 

b) Un premier essai de plan de prévention en 2015 

[Ŝ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜǎ Ǉƭŀƴǎ ŘŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛƻƴ Şǉǳƛƴǎ ǎΩƛƴǎŎǊƛǘ ǇƭŜƛƴŜƳŜƴǘ Řŀƴǎ ƭŀ ǊŞǇƻƴǎŜ 

aux enjeux stratégiques actuellement définis. En 2015, Ł ƭŀ ǎǳƛǘŜ ŘΩǳƴ ƎǊƻǳǇŜ ŘŜ ǘǊŀǾŀƛƭ Řǳ 

SNVEL sur ce sujet (Louf et al., 2015), la clinique a développé un service plan de prévention, 

ƴƻƴ ƳŜƴǎǳŀƭƛǎŞΣ Ŏƻƴǎƛǎǘŀƴǘ Ł ǊŜƎǊƻǳǇŜǊ ǳƴ ŜƴǎŜƳōƭŜ ŘΩŀŎǘŜǎ ŘŜ ƳŞŘŜŎƛƴŜ ǇǊŞǾŜƴǘƛǾŜΣ ŘΩȅ 

accorder un pourcentage de réduction et de le facturer à la souscription afin de fidéliser le 

client (Figure 21ύΦ [ΩƻŦŦǊŜ ƴΩŀ Ǉŀǎ ŞǘŞ ǊŜŎƻƴŘǳƛǘŜ ŎŀǊ ǘǊŝǎ ǇŜǳ ǎƻǳǎŎǊƛǘŜ. Le bénéfice client était 

ǳƴƛǉǳŜƳŜƴǘ ŦƛƴŀƴŎƛŜǊ Ŝǘ ǘǊŝǎ ǇŜǳ ŘŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘŜ ŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŞǉǳƛǇŜ ŀǾŀƛŜƴǘ ŞǘŞ 

développées. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

!ǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛΣ ƭŜ ǎƻǳƘŀƛǘ ŘŜǎ ŀǎǎƻŎƛŞǎ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊ ŎŜǎ ǘȅǇŜǎ ŘΩƻŦŦǊŜǎ Ŝǎǘ ǘǊŝǎ ŜȄǇƭƛŎƛǘŜ Ŝǘ ŘŜ 

nombreux moyens aussi bien humains que financiers sont mis à disposition pour aboutir au 

développement des plans de prévention. 

[ŀ ǇǊŜƳƛŝǊŜ ŞǘŀǇŜ ŀ ŘƻƴŎ ŞǘŞ ŘΩŀnalyser plus spécifiquement la clientèle équine de la clinique 

à travers les données disponibles au sein du logiciel, pour mieux comprendre les habitudes et 

dépenses annuelles actuelles. 

Figure 21 : Plaquette client du premier plan de prévention développé à la clinique 38,5° 


