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International Society of Equine Locomotor Pathology

[ 2A RQ! @SYANI LI2dzNJ £ Q! ANA Odzf (i dzNB
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Nombre de Transactions

b23GS RQOOI G / 2NLJ2 NS
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{20AS0S RQOESNODAOS [ADOSNYf ! wSaLkRyal o
Single Euro Payments Area

SyndicatNat 2y f RS +#SOSNAYlIANBa RQIESNODAOS
Structured Query Languagel Langage de Requéte&turée
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2009. Crise économique. La profession vétéramdiancaise est touchée et constate une
RAYAYydziA2y RS a2y FOGAGAGS® 9ffS O2YYSyOS t
maintenir son activité.

2013. Crise majeure de la profession vétérinaire, le 6 novembre elle descend dans la rue et

a Q ddelldvec réussite au découplage de la prescriptiéivrance du médicament
vétérinaire. Cependant, elle a conscience de cette épée de Damoclés qui la menace et réfléchit
RS2t Sy LINIfft8ftS £t RS&a az2fdziAz2ya atteldg NS DI f
repose en grande partie sur le médicament.

2015. Derniére refonte du code de déontologie vétérinaire et libéralisation des pratiques de
communication apres transposition de la directive services. Cela ouvre la voie a de nouvelles

possibilités ommerciales.

HAMT ® b2dza O2yadlidzya SyFAy fQSaaz2NJ RSa Lt
' YSNAOFAY® Lfa LISNNYVSGGSYyd RS NBLRYRNBE Sy LI N
aux nouvelles contraintes extérieures, tout en surfant swehlangement de paradigme de la

médecine cuative a la médecine préventive.

/| QSaid RlIya OS O2yGSEGS SiG RSOIyid fQloaSyO0S R
gue je me suis interrog&ur les raisons et la maniére de mettre en place des plans de
LINB@SYiA2y> RFEya €S OFRNB RQdzyS &GN} G4$S3IAS RS

[ Q202S @availb aRSE B8dzyS LI NIG>X RS LINBaSyaGaSNI £ QF LI
RQdzy & Swrinar&sason{ebeifal NB a LIJSdz F2NNXSa +t of 8@ A NB |
part, il permet deprésenterSi RQSELI AOAGSNI £ S 02y O0OSLIi RSa&a L
OKS @l dzEd /S &aSNBWAOS RS LIX dza Sy L dzparlesy @2 3d
GSGSNRAYIANBa S ysOSaaaidsS dzyS AYLERNIFYyGS NX
structure vétérinaire. Les plans de prévention sont encore inconnus des propriétaires de
chevaux. Cela impose de bien communiquer sur ce sujet afin de les moevdu bierfondé

deOS & SNIIA OS dque ck yadall pour@ @t Zeudiisi Bt adapté dans la pratique,

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

WQdrésenté en premiéere partie une revue de littérature sur les pldagrévention, leur
AYOUSNBGZ fSdzNJ RSOSE 2LIISYSYy (i SefpoiblésseiBlsds i t Sd
leur créationont été abordésJe me suiqussiintéresséau marketing des services et a son
utilisation etson adaptation au développementes plans de prévention, afiR QI 6 2 NRSNJ f !
techniques etles outils théoriques a disposition pounettre en placece service dans les
meilleures conditionsEnfinles2 dzG Af & RS 02YYdzyAOI G0A2y S RQI N
RS f QAy ( SNEk ont @& pdzsentédsSt a SNIIAOS
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Fort de ces enseignement® QI A dauris Ud8edoSdept NIIA S £ QF LILIX A Ol GA2Y

création degplans de prévention équinséalisée: dz O2 dzZNA RS Y2y aidl 3S RS
la clinique vétérinaire38,5°a activité mixte équineaning située a EpinalCette application

a0QSald | LIJz2SS &adzNJ dzy S Siclowgus pulR Soud avonsCabokd8 (1 § £ S

RSOSt2LIISYSYld YIFINJSGAYyaI RS OS aSNBAOS LISNXY:
f QSljdzA LIS £  dzy LR dz yLINGSS RS ASX ENILISYISWISS + OSy

La mise en place de plans de prévention permegbigoserun nouveau service adapté a une
clienteleRS LJ NI A Odztf ASNE® [ Q202SOGATF Said RS FARSE
/| SLISYRIylG S RSA@S{a29NMIS\YERS (R RTdfyR Si S5 S dzO2 dzLJ R
Y2UAQF 0A2Yy RS { Qfyr pedmetrd de faire Sabolitice Ipimigedient de
fonctionnement.

22



t F NIOAYSal Ny SGAy3I RSa
LINE OSY RSHFR YA (O WRy &2 V€

|.  Plans de préventioméfinitions, contexte et mise en place

[ Sa LI lya RS LNBGSYlUAz2y IR vasliétalldzeepordigBa) K dzA  f
ilIs ont été développés, les objectifs, les attentes et l@gréts de ce nouveau service.
WQ I 0 2 &Bsi9edEldments clée de service et la maniére de les mettre en place au sein
RQdzyS Of AyAljdzS GSUSNAYl ANB®

A. Un service développé en réponse a des attentes clients
1. [ QARSYGAFTFAOIGA2Y SO tSa o0Saz2ziya RSa
a) Une étude américaine de grande échelle

La crise économique d2007 a 2009 a fortement impacté les activités vétérinaires.

SAFTFSNBy(iSa SidzRS&a ' YSNRAOFAYSa YSysSSa LI NJ f¢
nombre de visites chez le vétérinai®OLK et al2011) Face a cette constatation, en 2011,
f ASNBLINA&S . Fe@SNJ I SIfadK /FNB | NBFEfA&AS dzyS
vétérinaires aux Etats Yy Aa ® [ Q202SOGAT SilFAdG RS O2y FANNSH
RQSY ARSYGAFTASNI £ Sa FI Ol Sdz2NA NBettielgnpldepar S& | A
f Sa OSUSNRAYIANBa L}R2dzZNJ SyO2dzN} 3SNJ RS&a QGAaAGS:
O2YLI AYAS I TAY ROQAYOSNASNI I GSYyRIFIyOSo®

[ Sa NBadzZ GFda RS fQSGdzRS . @8SNJ O2y FANNSyYy G |
trois causs expliquant la diminution du nombre de visites

- La récession économique de 2007 a 2009 qui a fortement impacté le budget
BSUSNAYIANB RS& LINRPBLINASGFANBE RQFYAYLFdzZE R

- La fragmentation et diversification des services vétérinaires avec un nombre de
structures trés important.

- [ QFdzZAYSyYy il A2y Rdz NB O2 dzMBctedr Gdoglet SNy S Si

De plus, trois facteurs liés aux clients semblent contribuer a la diminution du nombre de
visites:

- Les propriétaires ne semblent pas réaliser la ndcksi S SiG f QAYLIZ2 NI I y C
médicales pour leurs animaux.

- Les soins vétérinaires sont considérés comme trop chers

- Les propriétaires sont réticents a emmener leur animal chez le vétérinaire a cause du
aiGNBaa 1jdzS OSftI 3ISys NBoropddtazbl) f QF YA Y X 0O2Y
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/ SA& GNRAA RSNYASNE LRAyGa LISdz@Syd Sy LI NIGAS
RQdzyS O2yadzZ GFiA2yd {St2y d8HAW & {adZO@B) 1dJdzo f A S
communication entre les vétérinaires et les clients differaegment selon un rendezous

pris pour une suspicion de maladie et un rendens de bonne santé. Le vétérinaire, dans le
LINBYASNI OFaz a8 F20ltAaSNI adaNJ €S LINRPofSYS KR

vie et ne parlera pas des recommandatiomécessaireppourf I ISa A2y RQdzy |
j dz2GARASY® /St AYLI OGS fF LINAKRaAaS Sy OKFNHS R
j dzQA € I LI NJ NI LILI2 NI | dz @SiGSNRY I Lk Xkdwajjute Of A Sy

RQdzy S O 2aehaddiminudellefonsultations sur un animal en bonne sastit donc
trés importantes Le vétérinaire pourra se consacrer pleinement a améliorer le mode de vie
RS fQFYyAYFEX fI LINB@SYyGAz2y RS &l akyas Sa 1

5S LI tutd de Bay€& @ mis en évidence que les clients visiteraient leur vétérinaire plus
a2dz0Sy i &aQAf & O2YLINBYIASY(d YASdE S8 0SYSTAC
réguliéres.

Finalement, Volk a conclu que les vétérinaires possédent les méyenis OONR A i NB S vy
visites par animal et par an. Notamment en facturant de maniere mensuelle des examens de
santé réguliers, en proposant des prix compétitifs sur les produits et services disponibles aussi

en dehors des vétérinaires comme les veugds, disponibles en pharmacie ou sur internet a

des prix plus attractifs pour le client. De plus, un développement des programmes de soins
yydzSta LISNYSG RS a2dzZ A3ySNI OS R2yid fQlFyAYLl
@S G SNRY I A NBeilér &t chmieent 1& gaffidr daibonne santé.

b) WSLINRRdzOGA2Y RS fQSGdzZRS Sy CNIyO

Sur ce méme principe, I8yndicat National des Vétérinaires en Exercice Libéral
(SNVEE Sy LI NIOSYFNARFG @SSO . FeSNI L tFyOoS Sy w
résulats des attentes des vétérinaires et des propriétaires qui en découlent sont sensiblement
les mémes.

[ S& LINAYOALI tSa dGSyidSa RS& LINBPBLINASOFANBa
cette enquéte reposent sur quatre points a amélioBlUSSIERAZ)15):

- La onfiance: ef £ S yQSad LI a G2dz22dzNB  F Oljdzh aSz
méconnaissance de la médeciner pas propriétaires, qui ne sont pas en mesure de
juger ce que fait le vétérinaire.
- La communicationelle est difficile car le vétérinaire ne semble pas toujours répondre
| dzE ljdzSadGArzya Si S OtASyid yQzasS LIa RSY!
- LesprixAf a az2yid npydudecardzNdtSiesREes et produits est souvent
SO2dz@SNI |dz Y2YSyYyd RS LI @SNX¥ [ Sa LINE LINAR
RSOAa aeadSYlFdAaldzSa oASy SELX AljdzSa Si

PU P
w»
ax
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bien que les propriétaires ne ghaitent pas pour autant des services a bas codt, ils
a2dzKIF AGSYyld adzaNIiz2dzi £ Sa O2YLINBYRNB SiG s GNB

- Le contact avec le vétérinair® QS a i dzy LIR2AY G ljdzA FFAG RSTFI
relation poussée et personnalisée a leur anireaiinoins axéesur le commercial

A la suite de cette enquéte, le SNVEL a proposé 5 axes de développenadaedul) afin
RDLIGAYAEASN f Q2FFNB OSUSNARY I ANB (JERNNEROISE & LINE L.

Tableaul : Les cing axes de d'amélioration de I'offre vétérinaire selon le SNVEL

Obijectifs du vétérinaire

1 |{Q2NHI yA&aSNI LI2dzNJ &S NI (
Travail sun 2 Aménager un lieu médical et accueillant. Travail sun
tQ27F 7 3 Communiquer des prix raisonnés. la relation
les serviceg 4 Centrer son activité sur le client. client

5

I 2y GNRO6dzZSNI £ f QS R dz

[ QF OO0Sy i Sad YAa &dzNJ dzyS LI SNR2YyYlFfA&lIdA2Y R
valoriser le travail effectué par le vétérinaireR#néliorer le ressenti client. Les stratégies de

prix apparaissent comme des leviers importants. Eiidindle pédagogique du vétérinaire est

souligné comme indispensable. Le vétérinaire est toujours reconnu comme spécialiste
YVdzZYSNR dzy RS fQFYyAYlIf® [ QSYljdzsGS Rdz {b+x9[ |
disponibles qui poussent les clients a sesgigner autre part, le vétérinaire doit donc occuper

fS GSNNIAY RQAYGSNYySG SG SRdzjdzSNI a2y Of ASyd @

Dans cet environnemert OG dzSt S | @ Sl@v cosRSFRfdhdeHeS yéEBnairkslz

doivent se différencier au niveau de la qualité percue des sergaede client utilise. Les
conclusions de la grande enquéte SNYELF @ SNJ G SNXYAY Sy i adzNJ f QA Y LR
clients prévenus. Cette étude a mis en évidence que le client frangaismme le client

américain- recherche en premier lieu la tranagnce des prix et la compétitivité des
vétérinaires. Il se tourne de plus en plus vers les assurances et les programmes de
FAYEFYOSYSyGa LJ2dzNJ SGFf SN £fSa FIFOGdz2NBa Sid  LINI
RQdzyS LJ NI f QAy ( SINGIY R SRS LENKE @S REA &y ySIE RO+ dz
NEStfS Si ONRAA&lIY(dS RS& LINELINRA SOEMONSEAU RQI y A
20150 Lfa asSyofSyd 2FFNANI dzyS |t G4SNyl GABS RS (
nombre de visites par an et par animal.

[ S& NBadzZ I G&a RS O0S& RSdzE SiGdzRS& ol assrba & dzNJ
adYLWi2YlI GAljdzSa RS fQsS@2tdziazy RSa GSyRIyOSa
O2y Ofdzii t1 O2YLI NrAaz2y RSa RSdzE SylidzsiSa | YsS
de leur ressemblance. La concurrence et le marché étant plus comploquédes vétérinaires
nord-américains, il identifie leurs solutions comme des actions que nous pouvons développer

de maniéreanticipéesur le marché FrancaiSEMONCEAIL2015)
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(0p))
&\

c) [QS@2ftdziAzy RS fI LJXI OS Rdz OK

5SLJzia S YAt ASdz Rdz - -8YS a4A80tSx S OKSQ
R @ilmal de compagnie. Seldfourrele rapport au chevaleposesur deux caractéristiques
0QSaid dzy FyAYlFE FIEYAEASNE 1jdzS €t Q2y Y2yGSo ! A
j dzQdzy OK A S(YOURRBIAUBK 200K I U

9y LJX dz& RS f QS@2f dziA2y Rdz NJ LId8idéi& commed u@l y A Y |
YSYONBE RS I FILYAEtEtST az2y aidl Gdzi 2dzvmemRA Il dzS
meuble» & un étre wivant et sensible (Code Civil2015%» / St I O2y G NA o6 dzS &
actuelleRdz NJ LI NI t fQlFIyAYFE S t €F O2Yy&ARSNI G
étre au sein de notre soCie{® ALENT,ER2015)

Il existe une multitude de typologide propriétaires de chevauet de chevaux. Done$
FGGSyidiSa LISdz@Sy i RAFTFSNBN T2 NIDESBSRDEROG6HIQ | LINE a
Henry (HENRY2014) nous pouvons répartir les propriétaires de chevaux en deux groupes
principaux. Les professionnels, qui eiEnt les chevaux dans un but lucratif (éleveurs,
cavaliers professionnels, gérant de dlubls considerent les frais vétérinaires comme des
investissements financiers devant étre rentabilisés. Les amateurs ou particuliers possedent un

ou des chevaux de loisite sont des équidSg utilisS pour le plaisir pateur propriSaire et

Y QI @ bicyng vokation de rappost (DESBORDES006) lls peuvent étre définis par
oppositionaux professionnel, I  y2i A2y RS NBYyUl oAt AGS 2dz RQAYy
Lt&a &2yl L dza 2dz Y2Ay&a SELISNAYSyidSa RIEya €I
GSUSNRAYIl ANB & SaiUrRmerédparticyliér serdfpoizéurlgsafteaedded y i @
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 trés dachés a leur animal. La composante affective prépondérante dans la
relation propriétaire/cheval influe sur les attentes clieltdENR)Y2014) les propriétaires de
chevaux de loisirs wiont donc tendance a avoir des attentes similaires a ceux des
LINB LINA S ANBEA RQFYAYFdzE RS O2YLJ 3IyASo

S& LINPLINASGFANB&E RS OKSOlIdzE GGSyRSYylG Rdz O
2A3IYy SN £ Sa OKS O dzEd L f aun hoyl dohtaciiagey lés clieyaixdeh (1 S &
RQdzy NBflFGA2YyYSt AYLRNIFIYyG 9SO €S Ot ASylho |
fS Ot ASyild SG SELX AljdzSNI OS 1jdzQAt FLAG®d asYS a
les propriétaires de avaux, ces derniers leur reprochent souvent des prix trop élevés, un
YFEyljdz§ RS RAALRYAOATAGS SiG dzy YlFyljdzS RQSELIX A
chevaux.

[
a

t I NI ff8ftSYSyd £ RS&a GdSydSa RS LY dzatday LI dz3
monde vétérinaire a fortement évolué depuis 2010.

26



2. Un environnement en plein évolution

a) Le contexte politique

Le projetde] 2 A RQ! GSYANI LI2dzNJ £ Q! IANR Odzf G dzNBE o6 !
premiere fois en France la question du découplage de ksqguiptiondélivrance du
YSRAOI YSY(G @SUSNRAYIFANB | FAY RS RAYAYdzSNI f Qdzi
profession vétérinaire a construit son équilibre financier sur la vente du médicament. Cette
mesure finalement déboutée a été une mendode pour la profession, qui a accéléré la prise
de conscience générale sur la nécessité de revaloriser les actes et services vétérinaires, afin
RQsiNB Y2Aya RSLISYRIFIYy(d Rdz YSRAOIYSyi(o

| SLISYRIyGE S NRaldzS Said (2 dzeréndehtiles fratiguasi | y @
commerciales pouvant influencer la prescription des antibiotiques vétérinaires, la
recommandation numéro deux prévoit de reposer la question du découplage a la fin des cing
années du plan Ecoantibio 2017, soit en 2RAHAN et a].2013)

Lt F LI NFrnd Fdz22dz2NRQKdzA ySOSaal ANS RS LINByYyRI
vétérinaire en dehors de la vente de produits. Les activittanédecine et chirurgie des

' YAYl dzE LISdz@Syid siNB O2YLX SGSSa LI N RSa | O
LINE LINASGIF ANBE RQIFEYAYlIdzEES LINRPFSaarzyysSta 2dz
connaissances et compétences importantes des vétérinaires.

b) Le contexte commercial et concurrentiel

La transposition de la directive servigdsurnal Officiel d&nion Europenng 2006)
a conduit a la refonte du code de déontologie véatéire en 2015. Cette évolution a permis
dzy S fAOSNIftAal A2y RS QSyOlI RNBYSyl RSa LI
communications a disposition des vétérinai(€ode rural et de lagoche maritime- Article
R24233, 2015)

58 LJ dzaYX RSdzE RSONXBGa 2y SGS Lzt ASa Sy Hnaw
de la pratique deslentistes et ostéopathes non vétérinair€ode Rural et de laéfhe

Maritime - Articles D243% et [243-6 relatifs a la réalisation de certains actes de médecine et

de chirurgie des animaux par des personnes mtagas la qualité de vétérinair@016)(Code

Rural et de la &he Maritime 2017) Le marché devient donc de plua elus concurrentiel

en multipliant les intervenants possibles aupres du cheval.

Cependant, @ LINB & dzyS Si0dzRS &dz2NJ £ RSYIFYRS ONRAA&SZ
f2A4ANR Sy CNIyOS:z Sy OlIa RS LINRofsyYS 2dz RS
chezp > RS&a OfASydaz S GSUSNAYIFANSE yQSald LI 3
evoquées par les propriétaires sont la peur de payer (20%), la peur de déranger le vétérinaire
Sy RSK2NAR RQdzyS ONIAS dzNAESyOS Si wmmx: RSa Of A
débrouillent seuls.(DESBORDE&06) En ce qui concerne les boiteries, les vétérinaires et
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maréchaux sont consultés en premier a part €gale. Pour lasterig, la moitié des personnes
AYGSNNRISSE yS FlLAalAG 21 YFAEd O2yUNRESNIES O
quart par un dentiste.

/| St Y2YUNB tF ySO0SaaArAidsS RS NBLRAAGA2YYSNI ¢
animal,l FAYy RQs otNwilédiéRiu pidprietgineda propdlR S f QF yYAYIl f & [ S&
communications a disposition peuvent donc étre utilisés dans ce sens.

Ainsi, la demande et les attentes des clients évoluent. La médecine vétérinaire a donc
particuieS YSy i RS@St2LIJS I LINBGSylAz2y LX dzisd |
changement de paradigm¢CADOR 2016) Nous vogns par exemple apparaitre 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 médme vétérinaire. La médecine curative diagnostique et
GNF A0S £Sa YIFHElFIRASAD / QSald dzyS Y grirdiLipligeS NIB I C
RS&a {OASyOSa +SUSNRAYIFIANBa ljdzA aQl ddl OKS= 1 2d
debonned I yi S t ARSYUGAFASNI SG fAYAGSNI £t Sa NRAl
transmission de zoonoses. Cette définition a été élaborée par consensus entre les professeurs
de médecine préventive vétérinaire LJ- NI ANJ RS I PRSMondakeidal2y RS
Santé (FREYBURGERD16) La médeine préventive est identifiée par cette définition
O2YYS dzyS RAAOALI AyS OfAyAldz2So / QSaid € QlF NI
LINE RdzA G & LJ2dzNJ RAYAYdzSNJ £ S& NRAaljdzSa RQI LILI NX (
cette médecine, levétérinaire est un acteur important de la santé publique, de la santé
animale collective et individuelle ainsi que du bl NE R S(CADQR 3016Y | f

[ YSRSOAYS LINBOSYiGA@dS OKST tS&8 OKSGlIdE 02y
des maladies infectieuses grace a lavaccinatioRSa i I dziaA Rl ya OS Ol RN
contrélent le mrasitisme et préviennent les affections associées, par des protocoles de
GSNXYAFdAFIGA2Yy>S t fQFIARS RS YSRAOFIYSyl(a
fQILTAYSYOGhEAz2Y | dziNB Fy2YIFIfAS LRGSYUGASTt
les niveaux du maintien de la bonne santé du cheval.

Iy
So {

b) Définition des plans de prévention
Ly LIy RS LINB@GSylGAzy Sail dzy LINRINI YYS F
fQFYAYLFE & ljdzA Af Sad RSaildAySo /St umNBYyR I

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 a ce pack annuel. Nomméslkess plar» aux Etats

Unis, ou «Preventive Healthcare plan(Partners for Healthy Pet2012)le nom francais a été

adapté sous @lan de préventior» (VUILLERMR017)ou «plan de sant& (DUPHOT2017)

Lfta FT2yid NBFTSNBYyOS t I LIEFTYATAOFGAZ2Y RS f Qd
gestion de la santé des animaux de compagnie. Une tendances&nbS Y S NH S NJ & dzNJ f
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 a un service plus
fFNBS AyOfdzZ yi LI NS ySEsS Ya sz St If | & (OSNWIESA aR Qil Af 2AyY
actuellement pas de consensus établi, nous utiliserons donc le terme de plan de prévention.

[ Q2 6 2 S O A propSsériun skreiazengl&ant tous les aspects préventifs et le valoriser
aupres du clienen montrant les bénéfices évidents pour le cheRbur cela les éléments
LINA Y OA LI dzE RQdzy LI Iy RS LINBGSYyilAaAzy azyi

- Unengagement de principe de la part du propriétaire pour un an de services préventifs
pour son animal.
- [ I LJ2 &aA omdnsudii@§ner i@ aiednt ol ces services.

C) Recommandations scientifiques concernant la médecine
préventive équine et les plans de prévention.

[ Sa LXlFya RS LINB@GSyiGAz2y NBINRAZISY(d dzy Sya
I dz O2 dzNE RS com@dngéy Bab des oiisendiS scientifiqgues. Ces consensus
internationaux ont été développésitialement par les différentes associations vétérinaires
américainesf Q! xa! > Sy LI NISYFINAXRIG | SO (BARTGES ét  LJ2 dzl
al,2012)SG f Q! ! 9t LJ2 dzNRAERS ToucROR)RBAY SRAA YARSNI f S &
RFya fQStlFo2Nl A2y RS f{ §@abdaul RNGISaND).Y S & G | ¥ fztir
ces recommandations que se construisent les différents plans. Il existelnieles spécificités
et adaptations en fonction des réglementations de chaque pays.

Tableaull : Recommandations générales pour les plans de prévention selon I'AAEP

Fréquence des visites| Au moins une fois par an, fondée sur lblessoins du cheval
Evaluation subjective | Anamnese, commémoratifs, race, mode de vie, activité, rat

de bonne santé comportement

Evaluation objective | Evaluation dentaire, NEC, zones de douleur, Locomotion,
de bonne santé du pied.
Bilan (fondé sur Musculesquelettique, médical, parasitaire, infectiey

f QKA & 2 NA& |j d dentaire, activité, comportement, nutritionnel.
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Tableaulll : Recommandations spécifiques des examens annuels d'un cheval d'aprés I'AAEP

0

o Examen physique et
dentaire annuel o]

o0 Examen coproscopiqu
I yydzSt L2 dzp
du parasitisme

o

o0 Minimum 1 vermifuge
large spectre par an
0 Recommandations di o

maréchalerie
0
0
o Vaccins principaux
Grippe, Tétanos. o

Age, race, (utilisation e
considérations métaboliques
Bilan endocrinien pour le
chevaux >120 ans ou
sdza OSLiAof Sa R
syndrome meétabolique équir
ou cushing.

Age, utilisation, habitat
Contréle parasitaire renforc:
pour les moins de 2 ans.
Contréle parasitaire extern
selon les normes en vigueur

Dertisterie, alimentation,
maréchalerie
Recommandations
thérapeutiques

Vaccins supplémentairelon
risques encourus  Rage,

Rhinopneumonie
Recommandations de mode c
AS Si RQKeée3As

o Plan établi selon les recommandations en vigueur et le k

effectué

o Fixer les attentes pour les prochaines visites

o Informations

o Compte rendu approfondi de la visite effectuée

Aux EtatdJnis, Sandoval explique que les plans de prévention regroupent de base la
vaccination, la dentisterie, et la gestion du parasitig®&NDOVAL, TRZB12) Il parait utile

RQFANBYSY(GSN fSa

LI+ Y&

RS

LING @ S y G rdutition, IR S

a S NI

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

f Sa

4.

LISdz@Sy G FAyar YASdzE
santé du cheval et non seulement réactif a un promde
[ QS&da2N) RSa LI | yaUnRStelMEBBSY G A 2Y
a [Q2NARIAYS RSa LXIlya RS

Les premiers plans de santé ont été développés aux Ehaits par la chaine de
RQIFYAYIl dzE sRBture®2 Y LI 3
vétérinaires a travers les Etattinis, Banfield est le leader américain au niveau des plans de

Ot Ay Al dSa

Ot ASyiia

BSGSNRAYIl ANBa

prévention, qui font partie de sa philosophie depuis 1988.
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[ 2NB RS fQSGdzZRS . I 8@SNJSY HnmmI D22RyijudKd Si
vétérinaires Banfield est la seule chaine a ne pas avoir eu de diminution du nombre de visites

par patient au cours des deux dernieres décennies, et ce malgré la récession. Les plans de
prévention apparaissent comme leur élément principal de mainke@ OG A GA G S® 5SS L
Jeff Klausner, directeur médical de Banfield, le fait de ne pas facturer a chaque visite et de ne

LI & LI NX SNJ RQFNBSYy(d FFEAG G2YO0SNI f£Sa LINRYOALN
aSYofS T2y Ol A 2ylyssnidelleizis ZlipnsQabafent souserit & un plan de
prévention(BURNS2014)

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 a un
accroissement significatif des dépenses annue(¥OLK 2015) comme le montrentles
résultats descomparaisosentre lesclients ayants souscrits ou non a des plansréegntion,
RQdzyS Of Ay Al daft adpatuBagrieSdarts ) dziFiteg® A a

7.5 Nombre moyen de visite par an,
tous les clients

CA annuel moyen tous clients
CA annuel moyen clients
B Nombre moyen de visite par an, B avant souscription
clients avansouscription CA annuel moyen clients avec
Nombre moyen de visite par an, un plan de prévention
avec un plan de prévention

$783.40

o
46 4.7 45 2 3
4.2 ) 2
0
@
3
2.8 o
, 2.4 ©
: il BN =
s £
© v
3 Q
»
n/a n/a
Seniorpet  Adult pet Juvenile pet Senior pet  Adult pet  Juvenile pet

FigurelY LYLJ Ol RSa LXIFyad RS LINBOSylAzy &adzNJ f !

FYAYEE a8t2y €8 &adliddzi RS fUFYyAYFE RQFLINE A

I LI NOANI RS OSa O2yaidldas =+2ft (| PafrerfddBHealRy A 3K {
Pets» dans lebut de promouvoir la médecine préventive, notamment par les plans de
LINBOSY(iA2yd [ Qdzal 3S RS O0Sa LI lya aQSad RSLIzA

b) Exemple historique de plan de prévention équin aux-Biass

Benjamin Buchanan, vétérinaireauBrazos f £ S&@ 91ljdzAy S | 23 LG R
RSa LINRPY23GSdz2NE RSa LXIFyad RS LINBGSYyi(iAz2y SldaAy
de positionnement principal dans sa clinique et ce dés 2012 a la suite des résultats de
f QSyljdzs GS . le.dlSNdsuits publié dfférénts articles afin de populariser leur
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utilisation. 1l a développé des plans de prévention nommesjgine Optimal Care Wellness

Program» (BUCHANAN2014) Ces plans comprennent deux visites annuelles, avec examen
complet systématiquevaccination, dentisterie, traitement antiparasitaire, test sanguins et
O2LINRPaO2LIAS® [ QSy3IF3ASYSyd &S FlFAG LIRdzNI dzy |
prévention de Buchanan générent 10 a 15% du bénéfice de sa clinique. Son objectif initial était

dzy F2NI Gl dzE RS NBy2dzStt SYSyi RS f QF RKS&aAz
critére de satisfaction. En 2017, il évalue son taux de renouvellement a 87% (Comm. Pers. de
Buchanan). LeBlB & dzf (I (G & dndeRdodragd INdEelBppemBuie cette offre de

service dans les cliniques équireux Etat§ YA & ® | dz22 dZNRQKdzA T dzy' S 3 NJ
elles en proposenLOVING2015)

t 2dzNJ . dzOKI yIys At SEA&GS RQI dzi NBcela peghety (| 3 S 2
RO2NBFYA&aSN) SiG LIXFOSNJI OSNIIFAySa @grarisSa y2
RSYUGAAGSNASSES RIya fSa LISNA2RSa ONBdzaSa | FAY
De plus, fixerunrende@ 2 dza LJ dzA A SdzNEONBA @GS L QDN wOSI FA 2
fAYAGS FAyaix €S GSywLa S tSa O2Hiia RS RSLI IO
comme pour le vétérinaire.

C) Un développement tardif en France

A partir de 2015, notamment a la suite des résultats dgrémde enquéte du SNVEL,
RS LJ dza Sy LJ dza RQI NI A @8 @aas de pféventpFONIasf A S&a S
DUPHOT2017; FREYBURGER16; SAMAILLE2017; VUILLERME017) Nousconstatons
dzy RSLI 2ASYSy(d AYLRZNIIFIYG adzNJ S YINOKS OFyAy
développantdes plans cliniques indépendantes ou sociétgsésialisee§DEVAUX2017)
Cependant, les Wellness Plaw, plans de santé ou plans de prévient sont présent dans
40% des cliniques en grande Bretagne, 10 a 15% en Espagne tandis que ce pourcentage est
| dz2 2 dzZNRQKdzA Sy 02 NB SINRADUEED17RASIN de §éMaoppérite typdld y O S
RS ASNWAOSa Sy CNIyoOS> €S {b+9[ I I dzaaix O22N
prévention en caninéLouf et al, 2015)

5SLJzAa HAamTI fS& LIXLFya OFyAya aQAYLX yaSya F
sociétés qui promeuvent leur utilisation par une externalisation de leur gestion. Les
vétérinaires ont le cbix deONB SNJ SdzE YsYS 2dz RQdziAf A&aSNI f ¢
fonctionnement des plans, mis a dispositions par différents groupes spéc{ade®@N2016)

| dz2 2 dZNFSQRKINRE RS&E LX Fya S@2fdzS SydiNB wmp SiG or
f2NRIdzS f QAYIASYASNRS FTAYIYOASNE Sald RSt S3dzsSS

Malgré un développement plus tardif dans ce domaine, ¢agloe et les objectifs restent les

mémesen équingd / 2YYS Sy OFyAyS:T t QSEIYSyYy LJX dzaA NB3c
RQdzyS YIfFRAS 3INNOS t dzyS YSAfttSdNBE O2yyl Aaa
RQS(dzRS & dzNJ f QpiévenilorOan égiiteiicepeiidhles detouRsles structures

lesayant développéen Europe et aux Etatsy A& a2y 0 (UNBa LRaAGATAD
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RQSESYLX S RS RS@St2LII5YSyi RS LXIyada RS LINBOGS
fSa O2YLI 3IyAaASa RQlFaads2NFyyOS alyidsS SldzayS 02)
préventive dans leur prise en char¢@ABIRAU017) Les entreprises ggialisées dans la

3SadA2y FTAYIFIYOASNE RS& LXIFIya RS LINBGSylGAzy Y
AQSELX AljdzSNJ LI N £S FlLAoftS y2YoNB RS OKS@I dzE
compagnie. Il leur est beaucoup plus rentable de dével@NJ RQF 6 2 NR OS &4S 02y F

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

a leur animal. La composante affective prépondéeadains la relation propriétaireheval

influe sur les attentes clientiHENR)Y2014) les propriétaires de chevaux de loisirs auront

R2y O GSYRFYyOS t | @2AN RSa FdaSydSa aArAYAfl A
compagnie.De plus, les propriétaires de chetau RS f 2 A8ANAR a2y i RSYI yR
YIAa Afad yQ2aSyld LIDESBEGRDEZOS)PSrMhabde, ndus pagvedisy | A NEX
donc supposer que les clients équins sont en attente, exprimée ouféndzy’ a SNIIA OS
les plans de prévention pour leurs chevaligd 2 Yy & LINk (i t dtcipkide ded? dzNJ 0 A
derniers seulement ilsie sont pas formés éissontt.  f | NJ O &cEopagn®meRt@tdzy

RS O2yaSiata LlRdN ft QSYiNBGASY RS  SdzZNJ OKS @I
mensualisation des frais vétérinaires permet de les budgétiser facilement et de diminuer leur
imLI2 NI yOSo [ Sa St SOSdzNE Sl LINPFSaairzyySta R
OSLWISYyRIFIyd Af &ASNIAG AyGaSNBaalyd RS tSa 02y gl
f S RSNA RQ2LIAYAZ2({HENRYAOINNE &8 RSa& | YI GSdzNA

[ 08558y GASt

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

- La nécessité de revaloriser les actes vétérinairestgaport a la vente de produits
SyO2dzN» 3S tSa OSUGUSNAYIlIANBa t RS@Sft 2
de leur environnement et de la société.

- Les clients équins comme canins attendent des vétérinaires plus de cg
RQIF 002 Y LI 3yeS ¥&wcés plsiiaccessibles, ce a quoi les plan

nréventinn nelivent rénnndre
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B. Le développement des plans de préventiorevue des éléments a
prendre en compte

1. Le cadre Iégal francais des plans de prévention

[ QOh NRNE bl GA 2yl { déRes 20154a3égafittldey plahs\iB gréveéntio® | £ A
sous réserve du respect des régles en vigueur présentées ci d€BEvIBUX2017)

{St2y S R200GSdzNJ al NO +SAfttex aSONBGFANB 3S
vétérinaire étant une profession libérale, réglementée et organisée en ordre, elle est soumise

a des contraintes et obligation€haque point des plans de prévention doit respecter les

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

et développés ci desso€ode rural et de lagoche maritime 2015)(VEILLY2017)

a [ QAYRSLISYRIyYyOS

« Levétérinaire ne peut aliéner son indépendance professionnelle sous quelgue forme que ce
soit »(Article R24233 1)).

Lf R2A0 FAYAA | IANIRFIya tQAYUSNsG RS azy Of A
de médicaments. De plus aucun tierS n LJISdzi aQAYYAaOSNJ Rrya S O
GSUSNAYIIANB t a2y OfASyldo Lt yS LISdzi & | @2 A
entreprise extérieure pour orienter le choix de plans de prévention particuliers

b) Le secret professionnel

« Levétérinaire est tenu au respect du secret professionnel dans les conditions établies par la
loi » (Article R24233 V)

llnepeutyl @2 ANJ | dzOdzy S GNI YaAYAaadA2y RQAYF2NXNIGAZ2Y
5l ya S OF RNB RQibfgut dorxyeiieNgarticulid&tednenti \@ghayfted cas
RQSEGSNYIFtA&alrdiA2y RSa Y2RItfAGSa RS LI ASYSy
uniqguement les éléments nécessaires aux prélevements.

0 [} f2eldais SdG fF GNIyaLl NByOS RS

« Toute communicabn prSgerve le secret professionnel auquel |&Sjinaires sont tenus.
Elle doitSte loyale, honi&tb, et scientifiquemenSaySg. Elle ne doit pas induire le public en
erreur, abuser sa confiance ou exploiter s&ditSyy son manque d'ex@ience ou de
connaissances fArticle R24235).

La refontedu code de déontologie a libétés contraintes de communications, sous réserve
j dzQStfSa NBaLISOGISyild tS aSONBUI LINRPFSaaAzyySt:
S Y QAY Rddled &yerieurLJr & €S O
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Le contrat de soins doit donc étre tres clair et le vétérinaire ne peut mettre de pression sur le
client pour orienter son choix.

d) Le libre choix du vétérinaire

« Le §Sjinaire doit respecter le droit que poS8e tout propri&aire ou d¥enteur d'animaux
de choisir librement son§Sjinaire »(Article R242-48).

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 pratigue du commerce

« Le §Sjinaire ne peut pratiquer sa profession comme un commerce, ni §ieit son
propre int§Xpar rapportl @elui de ses clients pArticle R242-33 XVIII)

« La @vrance des aliments pour animaux visant des objectifs nutritionnels péetis et,
d'une fa&bn SiSale, celle des produits, m&fels et services en rapport avec I'exercice de la
mSjecine et de la chirurgie des animaux, est aufFisant qu'elle constitue une actigy
accessoiré Qexercice de la i&lecine et de lahirurgie des animaux pArticle R242-62).

[ S O2YYSNDS yQSad LI a AYGSNRAG GlFyd 1jdzS € QAy
reste une activité accessoire du vétérinaire. La mise en place de conditions préférentielles
danslesplansdeNB @Sy iA 2y Said LlRaaAiroftsS GFryd 1jdzQStf Sa
toute la durée du contrat.

2. Les élément®f S& RQdzy LI uh RS LINBOSYy A2y ¢
a) Nombres et types de plans

Actuellement, deux modeles de plans sont utilif@@SAIGNEI2017a)comparés dans
le TableaulV. Les plans alacarten a2y id G201 € SYSydG LISNAR2YYLlfAA
existe une multitude de possibilités. lls comprennent une base avec les visites de bonne santé
et les vaccins, sur laquelle il est possible de rajouter des options afiondeléter les services
fournis, du plus simple au plus complet (traitements guarasitaires, alimentation, analyses
aSt2y tSa o0Saz2iya RS fQFyAYlFfS>X AGSNRAtAALFGAZ
chronique diagnostiquée peut aussi étreinGus 8 A 0Sa2Ay o [ QI doiéNBE Y2 RS
ou«fermé».! y y2YONB fAYAGS RS LI I ydetSANIG ONBS ST y
oudef I AL YYS Rdz LI yd / KFI|jdzS LI Iy LISdzi sdGNB R
choixdupropriétaircs a 0 F ft 2NBR fAYAGS t 1 &a2dzZAONRLIGAZ2Y
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TableaulV: Comparaison des plans fermés et personnalisés

1 Basés sur le modéle Angdaxon Avec ou sans base de services fixes

T CrOAftAGS RS YAAS

1 Packs de services et produits définis T Offre  supplémentaire  sur  mesur

 Prix fixes par pack personnalisable

T a2R8tS8a £ LI NIAN seIfJn IesattentesAdu cIientA
spécifique - asft2z2y tSa o0SazAiy
- par espéce 1 Demande plus de temps de préparatit
- par stade physiologique pour le véAté,rinairve o
- par niveau de soins T tSN¥SG RQF2dzAaUSN
- par poids LINB USYUAQBS asStzy

- LI N YFEFERAS X
1 Conditions préférentielles sur les act
et produits hors du plan

La majorité des praticiens souhaitent proposer un minimum de trois plans par espéce. Le
schéma classique consiste a proposer des plgesnes», «adultes» et «seniors» (Partners

for Healthy Pets2012) Certains divisent ensuite chag plan selon une gamme basique et

dzy S 3L YYS LINBYAdzyd 5 QlqdelighNsait ld staftPisydidbygidue deINP LI2 3
fQFYAYLFES LJX dzAASdz2NER 3JFYYSa Sy F2y0iAz2y RSa
f QF y@YYS OQBiguie2 (BASDOWALATRUF012) Chaque approche se justifie,

f QAYLERNIFY(d Salyd RS RSOSt2LIISNI RSa L} | ya
LINE LINASGF ANB LldzA aaS | @2AN) dzy &aOKSY!Il ljdzA f dzA
seront alors fonction du chopersonnel du vétérinaire.

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 sédian 1 1 1
Vaccin encéphalomyélite équine + Tétanos 1

Vaccin 2 2
encephalomyélite/tétanos/Rhinopneumonie/gripp

Vaccin fievre Potomac équine 1 2 2
Vaccin rage 1 1 1
Test de Gggins (anémie infectieuse des équidés) 1 1
Coproscopie 3 3 3
Analyse sanguine biochimique 1

Figure2 : Modeéle de plan fixé, pargammeé3 Q| LINB a {F yR2 O
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Il apparait important de ne pas submerger le propriétgige une multitude de plans qui

L2 dZNNJF A Sy i € dzA O2NNBALRYRNBZ 2G Af yQF NNARGBSN
GNBA RAGSNEBATASA | ftQF@FyidlFr3aS RS L3R dz@2 A NJ LINP
AaQAf SEA&GS 0SYdOQIAL RIS&ZLEFHINAYAXISE RS f Q2 NJ
NEaGNBAYlG O2NNBaLRyRFEYyld t fQFYyAYlLIEd !'yS 2FF
fQFLYAYLFE SO Fdz LINPLINASUGFANB YIFAAE FFHOAEAGS €S

b) Prix

[ QS G dzRS . I & SIud les atteribes @ef clients et des vétérinaires a montré

f QOAYLR2 NI YOS Rdz LINAE RIya fSa&a aSNWBAOSa @sist
devis et une budgétisation de leurs frais vétérinaires, sans pour autant rechercher des services

«lowcost» (BUSSIERA®15) Lf yQSad LI a&a LaaiofS RS RSGSN
par une maladie sur un anma@SLISY RIFy i fSa O2Hba Iyydz$Sfa RC
YsYSa RQdzyS FyySS adzNJ £ QFdziNBEd [ YAAS Sy
RSGUSNYAYSNI OS 06dzRISG &adzNJ £t QFyySS SG RS €S A
RS YAYAYAASNISEQAFYNDFAGHT aRdzNJ £ S 6dzR3ISG It 261 R

Il y a plusieurs composantes en ce qui concerne le prix. La premiére est le prix de facturation
du plan, qui découle en partie du colt de production de ces services. Les autres composantes
azyid tSa NBRdAzZOGA2yad RS FFHOGdzaNY GA2y S €S O2H

(1) Prix de facturation

Il existe différentes maniéres et différents parametres a prendre en compte pour
RSTAYANI £S LINRE RQdzy aSNWAOS OSGSNAYIANBO [ |
de revient, la concurrence et les attentes de la diém Lors du développement des
programmes annuelde soin, uneliniqgue possede déja en général une politique tarifaire sur
les produits et services proposés dans les programmes, adapté a sa clientéle. Il convient de
respecter la cohérence de la tarifigah 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 premiére
estimation du prix globafTOURMENTR015) Dans €O RNB R Qdzy S LINI (A |j dzS
ne faut pas oublier de prendre en compte les frais de déplacements qui peuverinhélne

ou nondans leplan souscrit.

La prise en compte de la concurrence est importante, notamment au niveau des prix de
NEFTSNBYOS RSa &aSNBAOSa O2yydza o0QF OQOAYylF A2y
concurrencés (antiparasitaires, compléments alfie A NBaXod /S az2yid &dzNJ
clients sont plus exigeants et regardant.

[ S LINAE RQlI OOSLIitoAtAlS RS tI OtASyast S LISdzi
et le prix de facturation. Plus la valeur percue est élevée, plus l&Rpfbt OOS LIG I 6 At A G S
37



I dzaaAd® ! Ayar Af Sad AYLRZNIFIYG RS RSGFATESNI S
LX Iy RS LINBOSY(GA2y Sy F2dz2NyAaalyd dzyS tAadas
RQUEMNA E  YI IAlj dzS deRvidz LINMIEE Si/NPRYSLAS 2fdf8 R Qdzy OS NI
AYYSRAIFIGSYSyilG AYFSNASNI £ dzy LINA(FOUBARNER | dz3
HABRAN2009)! v S S dz I Y2YONB f QAYRH DIl d6 ay QINFFEY ¢
LIra €S y2YoNB Ot ASyila YIAa LBUEBVERNFPER t f C
2011)

RS
RS

(2) Reéduction tarifaire

5S8dzE LJ2f Al Al dzS & dahdSedestife réductdhs ldkalifshinpldsSians
les plans. De maniére générale, les cliniques vétérinaires proposent une réduction de 10 a 50%
sur le prix au détaiBURNS2014% Lt Said Ll2&aaiofS RQF LILIX Alj dzSNJ
tarif afin de faire profiteleOf A Sy i RQdzyS NBRdAzOGA2Y Sy SOKI y3-
des servicesqui seracompensé LJ- NJ f QF dZ3YSy dl G6A2y RSa GA&aAG!
BuchananLOVING2017)a essayé de faire un pack de services avec réductio® St I y QI
fonctionné auprés de ces clients. Il remarque que la mise en place de réductions sur les actes
f2NRIljdzQAf & az2yid AyOfdza RIya dzy LYy RS LINBGS
[ QL dAYSY il GA2Yy Rdz LINJatgméhtton dwhdmifrd de lsousoripyoisdzi L
par trois. Il constate que les réductions de prix renvoient une image de service de moins bonne
qualité, ce que les clients équins apprécient p&icontrariq lorsque le plan atteint un prix
trop élevé, plus persoiS yS t QI OKs{iSod® Lt NBO2YYlI YRS R2yO
TAYFYOASNE &dzNJ £ S LINRE 3If26lFf RQdzy LX Iy L2 dzN
vétérinaire.

Lf Sad O2daNIyid RQFOO2NRSNI dzy LJ2 dzNBagersiforaS RS
Healthy PetgPartners for Healthy Pet2012)recommande par exemple une réduction de
5% sur le second plan souscrit pdés10% sur les suivants.

En Angleterre, les prix des plans de prévention égigmaés varientdesA + pne LI NJ Y2
CNIyOSs: tSa LIlya RS LINBGSyiGuAaAzy OFyAiAya 02YYS
Y2YGSN) 2dzaljdzQt Hnane LI NJ Y2A& LRdzNJ dzy LI Fy |
fQFtAYSYdl (A2 ySyn$pdsiurh Boehiing@OLRE A[AQ SIARSYT £ S RS LINR
définir en fonction de ce qui est proposé, du positionnement de la clinique et de ce que le

client estprét a accepter.

8) CNJI A& RQSyYy3aF3SYSyi>X RQIFIRKSa&aaA

[ 2NE RS I a42dzZ2aONARLIIAZ2Y t dzy LI I y>X &2dz0S
O2y Ofdzarazy RS I @SydS asS YIFGSNRFEAAS LI NI f
recommandédefacdzNENJ £ OS Y2YSyid RS& FTNI A& RQSy3al3aSs
Rdz Ot ASyd Sy@SNmR S LXFy OFNJIAf Sad Ff2NBR AY
a0 NHzOGdzNBE RS NBOdzZLISNENJ RQI @ yOS dzy OSMII AYy Y
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faite quand des soins ont déja été effectués. Deux méthodes sont possibles. Facturer des frais

RS R24&aASN) Idz Ot ASyidz RQdzy Yz2yidlyd t f1 RAaA
RQ2FFNANI | dzE LdNIBreh®Wager & $ons&ri@aiadperhet deyprendre en

charge le temps important consacré a la création du dossiesiunfrais de prélevements.

[ QF dziNB Ll2aaArAoAftAGSET arx €S GSYLA RS GNI @I Af
important et ne nécessite pas de factu@ti supplémentaire, est de facturer un paiement

initial, correspondant a 2@5% du cout annuel du plan. Le reste est alors divisé en onze
mensualité€quivalenteLEAIGNER017b)

C) Bénéfices additionnels

' TAY RQSyO02dzNF 3SNJ f QSy 3 3ISYSyid RS& LINELN
I yydzStz Af Said LkraairofsS RQe AyOfdiNBE RS&a 0¢
f QI OOS LJi bniipar2le clieRtden y.Japportant de la valeur ajoutée. Les clients qui
souscrivent sont des clients a haute valeur, il est important de les remercier et les fidéliser en
f SdzNJ Y2y (NI yi 1jdzQAf & RSOASYyySyid RSa Of ASyida

(1) Bénéfices financiers

Différents types de bénéfices peuvent étre envisagés. Les structures américaines ont
tendance a proposer 5 a 15% de réduction sur les produits ou services hors plan. Le
pourcentage variant en fonction du plan souscrit. 5% de réduction peuvent étre accordés pour
un plan de base, quand une réduction de 15% sera accordée a un plan premium.

L'yS NBRAzZOGAZ2Y &dzNJ £ S LINAE RQdzyS O2yadzZ GFdAzy
{St2y tQSidzRS RWLK et a&201N) lds propfiéinikes ¢omstdBient plus si

les consultations étaient moins chéres. Certaines cliniques auxBtégscomme la chaine de

cliniques vétérinaires Banfield ont choisi de proposer un nombre illimité de consultations
supplémentaires, dans le cadre de plans de prévenfi@isted 2012)p [ Q laydsterdra S

du nombre de visite g&J Of ASyda + YAAd Sy SOARSYOS ||jdz§S O
visites et que la structure rentrait dans ses frais avec un bénéfice constant grace a la vente
RQdzy LJX dza 3INI YR y2YONB RQIFIOGSa Si LINRPRdzZA (&

(2)  Autres bénéfices

Il est possible de valoriser s€f A Sy 1a +t LI dza Kl dziS @I £ SdzNJ
NERdAzOGA2Yya FTAYlFIYOASNBad { Ayl f SNI I ldwvalorisea Sy G |
fortement. Cela peut se faire en lui donnant acces a des contenus privilégiés. Des formations,
des vsites de site, des réuniomients sur des thémes diveesvariés peuvent étre envisagées
pour les clients suivant un programme de prévention.

5S LXdza f1 NBYAaAS RQdzy OFRSFdz £ € &2dza ONJI
appréciée des client4 S FIF A G RS 7T ElubNBe clichtsNdiivilégiés RiQmmant
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RQI @I yiGlF3Sa LI NOGAOdz ASNE RS@St 2LIIS RQIdzil yi
f QAYF3IS RS f QSy (i NBLINFENBREVHMY,2314)ONB I yi RS f QI O

d) Mensualisation du paiement

[ I YA&S SiAcilidsld® palemeRtSlans leadre des plans de prévention se
fait par une mensualisation du paiement, étalée sur toute la durée du plan, soit douze mois.

Cette mensualisation peut étre mise en plat®etrois maniéeres différentespar un systeme

degestion interne a la structure go une externalisation du prélevemefuniquement auprés

RQdzy S a2 Q)SNUSdzyf INBESBSNY Fft AalkiAzy O02YLX SGS RS
compagnie spécialisée. Il existe actuellement différents prestataires qui se développent en
France, tels azZQh EF ySs t NBYASNI tfly 2dz {FydS+Si | dzA
ONBIF A2y S t QSEGSNY It A&l (A 2@ympBsiim Bdehri&a G A 2 Y
2017) Cependant, aume de ces sociétés ne proposecore de plans de prévention pour les

équidés. La structure vétérinaire doit donc les développer parmeéene en externalisant, si

elle le souhaite, la gestion financiere.

[ 2 NBEn d&/€oppement interne & la clinique, il est possible de mettre en place des
prélevements SEPA (mode de prélevement en vigueur en Europe) mensualisés aupres des
clients. Cette pratique est déja utilisée couramment chez les vétérinaires travaillantevec d

St S@SdzNaA® 9ftfS Sad RS2t AyiGSaANBS 2dz Sy O2dzN
gestion vétérinaire. Une demande préalable de numéro ICS (Identifiant de Créancier SEPA) est

a effectuer auprés de sa banque. Il suffit de récupérer aupreddu 8 y & dzy wSft S@S |
.y OFANB 6wL.0 SG RS fdzA FFEANB aA3IySN dzyS I d
préléevement systématique est a mettre en place et il est nécessaire de prévenir le client du
prélevement 14 jours avant. Le colt deglpvements est variable selon la banque et le

contrat, autour de vingt centimes par prélevement et cinq euros par mois. Ces démarches
AaSNRY(Gd t Fdzi2YlFGAaSNI FFAY RS FFEOAETAGSNIES (N

[ QSEGSNY | f A &é finAngigfe dBsSplaris Ifacilitall laNdedtion par la clinique. De
Y2Y0ONBdzaSa a20ASGSa LINRLIRZASY(d | dz22dz2NRQKdzA OS
LINBYYSyid Sy OKIFNBS f QSRAGAZ2Y RSa R20dzySyida 7
mise en plae des prélevements et les procédures de recouvrement en cas de probleme de
paiement par les clients. Il faut cependant faire attention a ne pas transmettre a ces
entreprises des informations sur les produits et services facturés afin de respecter le secret
YSRAOIf® [ S O2HiO RQdzy (St &ASNIAOS &SN} LIX dza
YsYS®d /St Sad £t NBTESOKANI Sy F2yO0GA2y Rdz @GS
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[ S& R2yySSa ysSOSaalaANBa t ftQSRAGAZ2Y Rdz YIYyRI

- Nom, aresse et RIB du client

- Nom, adresseet RSYGATAIFI Y Rdz ONRlYiGGQuEN) 6L/ {vs 0Q
- Nature du préléevement ponctuel ou récurrent

- Date de signature du mandat

- Référence Unique du Mandat (RUM)

- Signature du client

el aAiasS Sy LI I @SoinkRQdzy O2yGNF G R

Les plans de prévention sont des conventions financiéres entre un vétérinaire et son
client avec une offre un prix et une période définis. Les conditions de renouvellement et de
NHzLJG dzZNB a2y d RS YsYS LINBOA&ASSad Lt aQl3IAdG Sy

LarRl OGA2Yy RQdzy O2ydNI G SONRG yQSaid LI & 20fA:
euros, cependant il apparait indispensabdiens le cadre des plans de préventiafin de

LINEP FSaaA2yylFf AaSNI € RSYlFNOKS | dzitJywiérd auRdz Of A
conditions de souscription et de rupture, auxrsapportés et pris en charge dares forfait

ainsh  |j dzQl dz 02 i R EISNKISa@ 2 RS YA WED LB INIIS RQ20 G Sy A
son consentement éclairé afin de peotéger en cas de ddéccord. Le contradoit donc étre

LINSOA & SiG SEKLI dza (-A0fdcode fukal, dldtiBauxtcadvent#ier ddritr&s w  H n H
conclusRI'ya S OFIRNB RS f QSESNODAOS LINRFTS&aaArzyySt
a étre validg LJ- NJ f. Q2 NRNEB

[ QSyaSyYyoft S REdppéSrésédSnynhaniinfleBen partie la perception du prix

du service et sa valeur par le client. Ce sont donc des éléments importants a prendre en
considérationlls sontsynthétisés dans [€ableauv.
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TableauV: Bilan sur lesléments de tarification et de valorisation & définir dansddre de plans de prévention

équins
9 Compromis entre codt de production, la concurrence et les attentes clients.
Prix de 1 Peut étre évalué par sommation des prix de vente des actes et produits inclus.
tacturation fDoitA y Of dzNB f Sa FTNI A& RS RSLXFOSYSyia
1lS LINRE RQFOOSLIIoAtAGS RSLISYR RS
dzyS 2dzAGAFAOFGA2Y LINBOAAS Rdz LINRE 2d
9 Réduction usuelle de 10 a 50% par rapport au prix au détail sur certains actes et
Réduction | LINBRdzA & 2dz NBRdAzOGA 2y (BURER(14)S & dzNJ f ¢
tarifaire 1 Ou pas de réduction globale pour ne pas dévaloriser le service fourni car cela pe
donner une image de service de moins bonne quéli@VING2015)
1 Pourcentage de réductiomultipropriétaire (ex. : 5% sur le 2" plan, 10% sur le®p
fb2y aéadaSYlFGAldzsSsE FdAYSyYydS fQSy3l 3sy
Frais 9 Facturation de fraisle dossier lors de la souscription (montant au choix de la
- 5 d Clinique). o o ) )
RQI RK‘-'nh: tFASYSY U RQdzy ljdzZt NI Rdz Y2yalya |y
mois des trois quarts restants
Bénéfices | T Financiers 5 a 15% de reduction sur demoduits, actes ou consultations hors plans
additionnels 9 Autres: accés statut/club de client privilégié donnant droit a des avantages
spécifiques, invitations, formations , conseils , cadeaux et valorisation individuellg
fMiseen I OS LI NJ £ Of AyAljdzS RQdzy LINBf §¢
RQdzy wL. S& YFyRFEG RS LINBftsS@SYSyiao O
Paiement | 1 Prévenir le client 14 jours avant chaque prélévement.
mensualisé | TExternalisation du prélevement unigment, a soété specialisee e: Slimpay)
par 1 Externalisation compléte de la gestion dingce de plans de préventionxe Oxane)

prélevement

9 Données nécessaires sur le mandat de prélévemblum, adresse et RIB du client.
Nom, adresse et identifiant du créancier (188 cinique. Nature du prélévement :
ponctuel ou récurrent. Date de signature du mandat. Référence Unique du Mand
(RUM). Signature du client.

3. Gestion des plans de prévention

Afin de convaincre et faciliter la tache du client, il essentielde faire apparaitre au

Ot ASyld tS 0SYSTFAOS ljdzQAt LISdzi Sy NBGANBNE S
souscrit. Celanécessite donc des démarches administratives supplémentaires. Le
développement de procédures administratives imtes, sous forme de fiches, documents

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

aupres des clients.

42



a) Création des documents de plans de prévention

(1) Modeles des plans de prévention

La préparation de fichiersformatiques, incluant les différentes offres de plans, les
planningsetc X LISNXY SG | dz LISNA2YYy St RS L}R2dz@2ANJ RSfE )
informations au client.

(2) Tableaux des devis par plan

Lf Said ySOSaalANB RS LINBLINBN fSa RS@OAA ¢t
LINBLI NI 0A2Y RQdzy FAOKASNI AYF2NXNI GAljdzS NBINRM
présenté sous forme de devis)JNS LJF NBE O2y daARSNI 6f SYSyd €S NI
RQIF @2AN) dzy RS@OAa LI N LXIYyd /S& RSOAE LISdz0Sy
dehors du plan, la réduction associée, le prix global pour le client ainsi que le prix mensuel.
CStl LISNX¥YSG RS QIft2NRASNI fSa LXIFya RS LINBOSY
de chaque acte ou service. Le devis est a faire signer en méme temps que le contrat.

(3) Le contrat

Le contrat doit étresystématiquementemis et relu au client avarsignature. Il doit
étre réfléchi et vérifié en amont par des personnes compétentes, afin que la clinique respecte
les regles des contrats, le code de déontologie vétérinaire, le client et son animal. Un contrat
doit contenir des informations indispensal| telles que présentédableauVI.

TableawlY { G NHzOG dzNB Sié St SYSyida ysOSaalANBa t dzy O2y{NI

Structure du contrat Eléments nécessaires
Identité de lastructure (logo)| 1N° de contrat Date de début et de fin
Partie contractuelle 1 Entre les soussignés

- La clinique, forme juridique, immatriculé au R
de; n°; représentée par coordonnées
- Nom du client coordonnées
it 2dzNJ £ QI yAYI §
- Date de naissance espece race;sexe;n°®
ROARSYGATFTAOLFIGARZY 20f A

Modalités de paiement 1 Dates de prélévements, montant mensuel
Calendrier de soins et 1 Planning des actes et soins a définir et insérer en ani
produits

| 2y RAGA2Yy A RO {Mettre les clauses doontrat voulues
i Date; Signatures

Il est essentiel de faire apparaitre les clauses dans un contrat. Mgizie3 une liste des
Oft dzaSa RSOIyid sGNB AyidSIANBSa douséPdndimit BEna Of I «
cas particulier, peuvent étre ajoutées.
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RS

Figure3: Liste des clauses devant figurer dans un contrat de soins, d'apres Leaignel

Les Clauses d'un contrat

Description des soins et prodults: nom et quantité des actes et produits

Déroulement du contrat : durée, non transférabilite, clause d'annulation de RDV

Engagements du vétérinaire: substitution de produits, régles de Bonnes Pratiques du code de
déontologie

Informations du propriétaire: engagementa fournir les informations utiles a 1a réalisation de la
prestation

Obligations du propriétaire: respect des recommandations et du calendrier, donner les
coordonnées bancaires, respect du réglement

Prix de la prestation: Détaillé, Intéréts de retard de paiement

Exclusions: Tout autre produit et acte non mentionné dans le devis

Clause de rasiliation anticipée et conditions de remboursement/facturation au prorata
Durée du contrat: renouvelable ou non, préavis de départ ou de renouvellement

Données personnelles: Lol "informatique et liberté” du 6 janvier 1978

b) Intégration et suivi du plan au sein du progiciel de gestion

[ Qdzy BINRS& SYI (AljdzSa LINAYOALJN f Sa

t I

O2yaz2yYYl A2y RSaA

RS

fr 3sSaid

adaptés au suivi des plans de prévention. Les paiements ne sont pas directeigieés alvec
les services délivrés. Par exemple un client peut consommer la moitié de son plan de
LINBE@SYGA2y t I &a2dzZaONARLIGAZ2Y YI Aa

Deux solutions de suivi sont actuellement possibles

[ &

intégrésa la ficheclienté / 2 YYdzy A OF G A2y &
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At

Ot ASyliaod 9y STFSGxZ At

yS LI AS

[ QdzG AT A&l (A 2 yiel l@andtiséod Bod, $ép=sé di progiciel de gestion,

LISNYSGGFyYyd RS OSNAFASNI €S LI ASYSy

aSNDAOSE RQF dziNB LI NI @
[ QAYVGS3ANI GA2Y | dz aSAY RSa LINRPIAOASE a
acte et prodlit inclus dans un plan, dont la valeur financiére est nulle. Cela nécessite

f QSRAGUAZ2Y RS R2dd S T OGdzNBa

~

RS

mensue) afin de suivre le paiement et de pouvoir évaluer IK A F ¥ NBE (QRQI TFI A
annuel asscié au client.

LINBalFdFrANBaE RS aeadsySa RQAYTF2NNIGAZ2Y A
fonctionnalités au sein des progiciels vétérinaires, en lien avec les prestataires de facturation
et ceux développantes outils marketing Il seraalors possible de saisir les plans et les
modeles, pour les clients, avec des tarifs automatiquement mis a jour directement au sein du
logiciel. La facturation en plusieurs fois sera facilitée et le suivi et la relanceahsssgiront

LISNE2YyStfSs RS

t

Q

YSyad

1

adzNJ f QI yYySS R



Procédures internes de fonctionnement

c)

La réalisation de fiches de procéduresR& f | & 2 dza ONJaL3brk 2 v
renouvellement> doit expliciter les différentes étapes, notamment le déroulerrierg
(Fguredd @ [/ K ljdz§ SidF LIS 2dz GNOKS R2AG s iNB

LJa RS

A2t dzirAzy ARSFES 8

fonction de la clinique et de son personnel. Il faut définir tous les points a vatidesont
détaillésTableauVIl Tous ces élémentdoivent étre consignés dans la fich@rocédures

internesn
client.

FFAY RS TFTLOAEAGSNI €8

NI O Af

TableawVIl: Points de procédure a définir dans le cadre des plapsélention

Condition de
souscription

'y SEIFYSY O02YLIX S yS LINBaSyidlyid L
plan doit étre expliquée précisément dans une note a disposition du perso
Un plan ne doit pas étre utilisé pour traiter des patientdadas.

Date de
souscription

{ 2dz08Sy i f 2 NA RQdzy S 02y a &Q dAolsulagon
vaccinale. Dans la plupart des cas, une partie du plan sera délivrée

souscription; consultation, vaccins, traitements antiparasitaires. Il ne res
Ff2NBR |jdzQdzyS @GA&aAGS t LINBG2ANE | O

Fixation du RDV
suivant

| QS a des farteurs clés de succés. A prévoir dés la fin de la consul
précédente. ldéalement, les rendepus sont répartis régulierement sy
f QFyySSo | OimiS RISAY Sl S NAFdzA NBEa Ay
FLAaFASYyGdzZ 2N OSfttF FLLINIXnd O2Y
médicalisation(GAGNON2011)

Envoi de rappels

LYRAALISYyalofSa L}R2dz2NJ aQF aadz2NENJ RQ
propriétaire lorsque les RDV sont fixés trés en amont. lls doivent étre effe
selo les moyens et les outils de communications usuels de la clinique.

Renouvellement

Par tacite reconduction a condition de prévenir le client au moins un mo
FY2yaG aStz2y tF [2A [/ KIGSt wnny 2d
lui-méme sasouscription mais cela nécessite de refaire signer les contra
R20dzySyia yySESaed [ S O2yiNxfS RS
j dzQdzy oAty &dzNJ tF aldAra¥flrOdAazy R

Changement de

A faire dans la mesure du possible lors du renouvellement, il est & prévoir a
du contrat pour laisser libre le client. Il faut dans ce cas mettre a jour la nod
date de souscription. Il est important de signaler aux client quand ils do

contrat et sortie
en cours de plan

gamme ! SCr
changNJ RS LX Iy &aQAfta az2yd olFasa adz
Cela doitétre possible pour laisser au client le libre choix de son vétérir
6wSaLISOl Rdz O2RS RS RS2yd2t23AS0
Rupture de | est recommandé derévoir dans le contrat dsommer les prix unitaires de tol

les services consommésaQl NNB i Rdz O2y G NI G S

a déja été encaissé induisant une facturation supplémentaire ou
remboursement Chaque cas est particulier et un geste commercial est bien
en cas de sortie pour une raison valable.
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Souscription d'un plan

» lére consultation de I"animal
* Souvent lors de |a vaccination
* Fixer directement le prochain RDV environ 6 mois aprés

Aprés renouvellement d'un plan

* nouvelle consultation de I'animal
* Début d'un nouveau cycle de soins préventifs pour un an
* Renforcementdu lien vétérinaire — cheval - propriétaire

Fgure4 : Facteur clé de succes : procédure de déroulement de I'année

d) Les indicateurs de performancsuivi & court, moyen et long
terme des plans

[ S &adzA @A RSa LXlya R2AG asS FFANB RQdzy LJ:
LI ASYSyida Si RQdzy LUF2AdyNTI ORSSNAGRIASS NJ R YORAPUAASE GANE- I G0AAT:
les propriétaires. Cela se fait par application des procédures internes évoqueées
précédemment.

U y2dz@Stdz LINP2S0G RS RS@St 2 Lkd8 ¥eS yesultats.Sl esD 2 v R dzA
AYLERNIFYG RS RSTAYANI RQdzyS LI NI tSa FddSyidaSa
LI NI RS £Sa O2YYdzyAljdzSNI £ f QSljdALISd 9y OF yA
fixés aux Etats Unidsent10% de soscription la premiére année avec un objectif de 20 a 40%

dans les trois an@URNS2014% [ QF GG SAy (1S RSa 2062SOGAFa RSLIS
Rdz OK2AE RS fQSY:iNBLINAAS RS NBO2YYIl yRSNJI L2 dzN.
[ Q20 2SO0GAF dzf GAYS L2 dzNJ OYNIVISA vaso A3 a (S aki Mok RS
ASNIAOS yS LISdzi O2y@SYyANI t G2dzi €S Y2y RS Si
fideles.

[Qlylfe&asS RS fI OtASyastsS RS tF Of AyAljdzS LISN
de performance, qupermettent le suivi analytique de ces plans. Chaque indicateur choisi doit

étre défini selon ses valeurs critiques et les actions qui doivent étre menées si ces valeurs sont
TN YyOKASED !y ONRUGSNE STFTAOFOS PHecismivenh Sai
souhaité est de SOYBUCHANAN2014Y 9y RS&aaz2dzax Af Said ysoSaal
clients ne souhaitent pas continuer a utiliser ce service (insatisfaction, inutilité, désintérét,
O2HIG GNRLI AYLRNIIFYGX0® perdduel®taxyergndesellemens . |y
OKdzi§ F2NISYSyild OKSIT tS8&a OtftaAaSyida O2yazyYYlyl
Y2YUNB f QAYLERZNIIFYOS RS fQdziatAalidAazy RS f1
Ot ASyd® 5Ql dzi NB a isdd\klsioghieNdsaivi duPghier MdyRmzd X dnnueti A f
du taux de médicalisation des animaux pour comparer ceux sous plans et ceux hors plans. Ces
indicateurs sont a définir selon les objectifs généraux de la clinique, ayant motivé le
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développement des ptes de prévention. Enfin, les retours clients sont un indicateur
AYRAALISyalotS £ S@FtdzSNI £ fF FAY RQdzy |y RC
service.

[ QSyaSYyofS RSa 2dziAfta LINBaSyidsSa AOA Li2dzNJ €|
Sy LX I OS RQAYRAOIFGSdzNE LISNXYSGGSYGdG RS FFOAf A
/| SLISYRIFY (G fQSEtSYSYyld LINAYOALIf £ LINBYRNB Sy O
et faire fonctionner le service. Leur motivation est un point cgemtiel.

4, az2oAfAalidArzy RS QS| dz LIS
a [ QAYLERZNIIFYOS RS fQFRKSaazy RS fQ

Selon Patrick Serge(8ERGENZ017) consultant spécialisé en gestion des ressources
KdzYF Ay S&a> dzy LINR2SO Said F@ryd G2dzi dzyS I @Sy
I RFLIISS S RQdzy OKST RS LINRB2SiGZX Af atleihdiei NI dza
les objectifs. Il constate que seulement 10% des projets engagés en entreprise sont mis en
dzdz&NB > €t NI A&A2Yy LINAYOALIES RSa SOKSOa Said f
totalement les projets.

La motivation des salariés a un pridje LINP LI2 A4S a4 Q20 GASyd f 2NREI dzQA-
cela, une fois que les associés ont décidé de mettre en place ce service, il est trés important

j dzS§ G2dzi £S Y2YRS O2YLINBYyyS fQAYIiISNsi RSa LI
clinique. U fois acquis au projet, ils seront plus enclins a recommander ce service aux clients

sans se focaliser sur le co(t de ce dernier.

Il existe quatre clés de succés pour stimuler les salariés. La premiére consiste a avoir une
démarche participative dansitR Q2 6 (0 Sy A NJ f S dzidirelsigde®rdasadges etRS f S
donc accroitre leur motivation. Il faut ensuite partager la vision innovante, la justifier et lever

fSa NsaraldlyoSaed [S LRAyG S LXfdza AYLEBNIF Y
dans le projet. Il est recommandé de fixer des objectifs motivants et responsabilisants tout en

gt 2NRAalyld fSa O02YLISGSyO0OSa RS OKIFOdzyd 9y TFAY
accompagnée de remerciements et félicitations a chaque objedtdint. Cela permet

RQSY O2dzN> 3SNJ €S LISNAR2YYSt FFTFTAY RS YIFAYUSYyAN

Il TAY RS O2yaiGNHzANB | dz YA SdzE é&apea: FelinkIe comi® & S NIJ A
RS LIAt20F3S Rdz LINRP2SGX Sy 3ISy Sfidalite dd fBojet,  a a2 O
FGONROdzSNI f Sa NrtSa SiG NBalLRyaloAtAlSad Lt F
de projet et de deux ou trois personnes vétérinaires ou assistants. Ensuite il faut définir les
grands axes du projetoffres, pack, dients, communications et stratégie de positionnement

des plans de préventiogui seront revuplus tard.
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b) Roéles et responsabilités des membres de la clinique

5STAYAN £ Sa NbxfSa Si NBalLkrRyaloAfAdSa RS
mondede QA Y 3S&AGANI SG RS LINBY2dz@2ANJ £ Sa LIXIya RS
[ Sa | 2a20AS4 R2AOSYyld RSUSNNYAYSNI I SO tSa | dz
Cela doit respecter les consensus scientifiques tout en prenant en compte les spécificités de

clienttleetdul SNNA G 2ANB® [ 2NE RS fF LINRPY2(iA2y Rdz LI}
fS 0SYSTAOS |LIWERNILS | dzE LINBLINASGF ANBE SiG &dzN
LR2AYG RS Y20AQF0A2y 3ISYSNIfSYSyd SaaSyidaAasSt |

Le chef @ projet a pour role 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
NBlG2dzNBE SG adza3Sadizya RS QS ysuSdémite®n ghade LIS NRA
Sald dzy LRAYy(d SaaSyudaAaSt LR2dzNJ aQlF 8adzZNBENJ RS YI A

9y OS ljdzA O2y OSNYyS tSa alftlNASE SSHUISNRYIl ANBa
en place des plans de prévention, par leur soutien et leur esitBoh I 3 YS | LILI2Z NI S
En effet, ils se doivent de montrer le bon exemple aupres des ASV et seront en premiéere ligne
pour communiquer auprés des clients. Il est tres important de les intégrer au projet. De plus,

le client demandera toujours le poined/ue de son vétérinaire sur les avantages et bénéfices
RQdzy LIty | @yl RQeé a2dzaONANBI YsYS aQit Sa
RSGUSNNAYS I 02yyS alyidsS Si R2yO t QSt AIAOALA

[ S& ' {+ SG aSONIBUI midSigne po@ la®coaDX QA § F ¥ NI 6 yi A RINI
O2YYdzy AOF GA2Y | dzLINBE& Rdz Oft ASyid o Lf &fro&dOOdzLISY
office» Lf Sad AyRA&ALISyalofsS 1jdzQSttSa az2asSyda 7
RQSaLINR G S idatidnSdes iBrideres.Y lls fidRrent étre en mesure de fournir les
caractéristiques des plans, les avantages et bénéfices ainsi que les détails sur le prix, grace aux
adzLILI2NLIa YAa t RAALRAAGA2Y D Lfa az2yid &y 3IASyS
de la prise de rendewous. Plus les procédures seront détaillées et intelligibles, plus leur

travail sera de qualité.

C) Préparation du personnel et scénarios de communication client

[ S YIAYOUASY RS fQSy(K2dzaAl 4YS Suipe sor@l YSE A
deux points indispensables dans la réussite du projet. Pour préparer au mieux le personnel a
OS y2dz@SlIdz aSNIBAOST fQSYiUNIAYSYSyid RS QS| d:
pratiques, degeux de rbles permettent de le former et familiariser avec ces nouvelles
YSUK2RSa RS (NI} @FAftd® Lfa LISNNYVSGGSYd Sy LI dza
les discours. Pour entretenir cette motivation, les assoc@seht partager les réussites. Il
faut INR dzdSNJ RS a Y2 eafiginie ddR Sbje@ifs,fpartagedddrefouds clients et

- A s LA

AYyaraiaSN adzNJ £t QF ARS RS OKFOdzy RFya OSGGS NBdJ
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Difféerents scénarios de communications peuvent étre essayés en fonction de plusieurs
parametres. client régulier ou norgle viswu par téléphone, alon le statut physiologique de
fQFLYAYIf 2dz SyO2a2nNkentaSt2y fSa ddSyidSa

d) Une valorisation financiere

[ QAVGUSNBaaSYSyd TFAYylFIYyOASN) Sy tASy | @S0 f
LI NOHAOALIS t I @Ff2NRAl (A 2Y acBofdae p&iesdsdaésa S
ce projet. Les gratifications peuvent étre directement corrélées a la souscription des plans de
LINBOSYyGA2y>Y t2NEI|jdzZQAta O2NNBaALRYRSyYy(d LI N SES
reverses aux employés si le seuil fixéateint. lIs peuvent également étre indépendants et
GSNARSAa &d2dza F2N¥S RS LINAYS&a>X RS FAYIFYyOSYSyii:
de la part des salariés.

[ 08558y GASt

- Le développement de plans de prévention doit se faire dans le resipecbde de
déontologie vétérinaire.

- Afin de faciliter la gestion des plans de prévention, il convient de développe
procédures internes et des contréles réguliers pour assurer et faciliter leur suivi
le principal élément a prendre en compte estrhotivation des personnes

- [ 2NB RS fSdzNJ YAaS Sy LXIFOSz At FI dzi
de service, les tarifs, les remises, le mode de réglement mensualisé et la réd
du contrat de soins.
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C. Un concept triplemengagnant

. ASY 1jdzQlF Ol dzStf SYSyias €S RS@OSt2LIISYSyid R
OKFy3aSYSyid YIFaSdz2NJ LIRdzNJ dzyS Of AyAljdzSEz 0QSai
fQFYAYIFES €S LINBLINARSGFANBE Si tSa OSUESNAYL ANS

1. Intérét des plans de prévention pdes patients

a) Un suivi personnalisé plus efficace

[ Sa LXIFya RS LINBGSylAz2zy LISNYSGOGSYyd RS T
propriétaires la réalisation de soins préventifs de quali@es soins sont adaptés et
LISNE2Y Yl f A&aSa Lt sreqiveyiey doinstet traiment® ®Mjsiost Ndsoin,
quand ilsen ont besoin. La visite de bonne santé révele souvent des besoins concernant le
OKS@IftzX R2yd S LINBLINASOFANS yQlI L)} a (2dz?2dz
servicedansdé 2 yySa O2yRAGAZ2Ya RQSO2dziS ljdzA O2y RdzA
efficace du cheval.

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

donc une amélioration de leur sant€hez les animaux suivis en deh&tQdzy L} Iy R
prévention, la chaine de clinique Banfield a mis en évidence des 2011 dans son rapport annuel

une augmentation sensible des maladies qui auraient pu étre facilement évitées par un bon
adzA A RS f QFyAYLFf 6Lz AAdN2de 8pondreicds prébiemes,Haf T S O
YAasS Sy LIXIOS RSa LXlya RS LINBaaSlgsiifféeyitest S S
Ot AYyAljdzSa RS I+ OKIFIAYyS® [Sa LXIFya RS LINBGSYy
pathologiques plus précoces.

Enfin l&a LX I ya RS LINBOSYUGA2y FdAYSYyuSyid f Q20a¢
LINE LINASUOFANBX 3INNOS t dzy O2yidl OG LI dza RSOSt
rappels régulier§VOLK et al2011)

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,
dzy S Yl f I RASYS dzyy AYLINBGdzd 9ffS AyuSNWasy i RS
fQFYAYLFE® 9ffS LISNX¥SG RS O2dz@ONANI £ Sa FTNIAA ¢
RQI OOARSYy (i RS RSOs8ao

Un plan de prévention intervient en amont des problémes. Il est la pour prévenir, diminuer de

fl YSAffSdINE TILEMNN (A28 MNQOlyRSA IROIRAS 2dz RQdz
le suivi régulier permet de diagnostiquer et prendre en charge plus précocement les éventuels
problemes.
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[ a2dzaONRLIIA2Y RQdzyS | a
compatibleYF A4 NBO2YYIlIYRSS | ¥
maitrisant le budget alloué.

O A

2. Intérét des plans de prévention pour les clients
a) [l ASNBYAUNS RQdzy aSNIBAOS O2YLX Si

Les plans de prévention donnent la possibilité abkBpLINRA SGF ANB & RQ2 F F NJ
f SdzZNBE | yAYIl dzEZ Sy RSt S3dzZyd G201 tSYSyid |dz @
programme de soins. Les clients ne sont pas toujours au fait de ce qui est nécessaire pour leur
FYAYLFE® [ Q20 &S NERIVIOAS? YRS 8GR SNBEC2AYYYA | dz 02 dzZNBR RS
suivie, par manque de connaissance ou par oubli de prise de remaez Ainsi la gestion du
LINEANF YYS RS a2Aya RS fQFYyAYEFET LINItF Of AyAl
son animal est @y LINAa Sy OKIFNBS® /Sfl |YStA2NBE 3INI
propriétaires.

Le dépistage plus précoce desladiespermet de réduirdes dépenses non prévues par les
propriétaires pour soigner leurs chevalves propriétaires peuvent budgétiggus facilement

fS O2HIi RQSYGNBGASY RS fF alyidsS RS € SdzNJ | yAY
aSNDAOSsS SELXAOAGS Sy I @l yOS ¢t grbseds faduges, RQdzy R
bien réellechez les propriétaires lors de leusite chez un vétérinaire.

[ Qdzy RS& FG2dziad LINAYyOALl dzE RS& LI Iya RS LINE
LI ASYSYy (i | 3a20ASSd 9y L) dza RQFARSNI L f LXIY
rendant plus accessible les soins dSRSOAY S LINBGSY A dS RS  SdzNJ |
France commandée par Boehringer sur les plans de préventionsoaintre en effet que

omM: RSa OftASyta az2yd Sy FdaSydS RS LXFya RS
paiements qui leur apparaisse tres bénéfiques, sachant que ces chiffres sont
significativement supérieurs chez les moins de 35 @S0S2016) Ceci estencore plus

important chez les propriétaires de moins de tresieq ans. Selon le vétérinaire Jean
Christophe Vuillerme, directeur des affaires vétérinaires chez SantéVet, une entreprise en

Al ydS FyAYLFES L3dz2NJ OKA Sy A I ix dasuél ést tdijoursamiedxs  f I

I OOSLIISS LINI £S OtASyild 1jdzQdzy LINAE | yydzsSt o
marketing CSAJonsumer Science & Analytiagublié une étude sur les facilités de paiement

i dzZA | dza & A Y2y (i NB et jédigvBst pbublés cle§SA, Cofitis BEBo® A S S &
2015) Les facilités de paiement sont un vecteur trés important de transformation, de
développement du panier moyen ou encore de fidélisation. Elles permettent souvent de lever

f SA& RSNYASNE FNBAya FAYFYOASNA L}R2dzZNJ FIF ANB LI
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b) Un statut privilégié et un lien de confiance renforcé

Les plans de prévention permettent audsi développer le lien de confiance entre le
LINELINASGFANB SiG S GSGSNAYIFANB® [ QSilofAaas
STFSG> Fdz YsYS GAGNB [[dzQSYy YSRSOAYS KdzYlF AyS=>
RQlI 008§ a Ry GRSa QOAGSMIIND yQ2y G LI a O2yylAaal
frustration quant au fait de devoir faire une confiance aveugle au vétérinaire. Ce dernier doit
R2y O TFIANB dzy STFF2NI AYLRNIIYyd RQSELX AOI (A2
R Qt2rir 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 a
cette amélioration trés positive pour le client.

Y

Enfin, les clients sont A M5 OK SNOK S R Cadtigulere Idang I&syefdiois \Gils £
NEYRSYyGod [ a2 &85 ONINBIGS ¢ o A BADOLNR/A/ZB0yX YA SRIS +F [ AONX
club de clients privilégiés, qui doit étneis en valeur par la clinique, sentimenés apgécié

des clients.

" £ Q2001 aA2y Rdz A@ YLJ]2A&AdzY . 2SKa®KgedlenagadzNI f S a
souscrita des plans ont été recueillis. Il en résulte de maniere générale une grande satisfaction

du client. Les principaux verbatims misasrant par les clients sont ceux de laraticité » et

de la «simplicitétn RS& LIXlFyao Lfa AyaradaSyd 3ISYSNIf S
f QOAYLER2NIFYyOS t fSdzNBE @SdzE RS tF YSyadzZ tAal GA
« prix correct», avec un «odt établiLJ2 dzNJ f»(peryisftahSune «gestion du budget

précise et adaptég ® t 2 dzNJ 6 S| dzO2 dzLJ RS LINBuelER &vdntagedNB a Ay
aux plans de prévention.

3. Intérét des plans de prévention pour la clinique et les véi#en
a 'y YSAftfSdaNI O2y Gl OO0 LJ¥dzNJ LJX dza RS

[ ddservationde la facon dont se terminent les consultatiosst symptomatique du
probléme que rencontrent les vétérinaires et les professions médicales de maniére générale.
Nous entendons rédigrement «Je ne vous dit pas a bientdt «En espérant ne pas vous
revoir rapidement», «je vous souhaite de ne pas avoir a revenir nous voir bient®@uel
GSGESNAYIANB yQlI 2FYlIAa Sdz Sydirs »pBofim&teuNS t &
professionnel qui quitte son clieft Cela traduit a mon sens une géne de la part du vétérinaire
j dzZA a2 dzKII AGS RQdzyS LI NI @2ANJ 4Sa LI GASydGa Si
f QAYF3IS RQ; LAY f Rdz OSUSNAYIANBYFIBEAYOXE RODS
LINAY OA LI £ SYSy i OSGGS @AraArzy jdzS €S LIXIy RS
FAYIFIES RS OSi Sard RQSALINAG Rdz Of ASydG asSN; d
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A travers un programme de sojnes clients pavent ainsi mieux apprécier et mesurer
fQFr@ryidlr3aS Rdz @SUSNRAYIFANBE LINBIFOGAT L}RdzNJ f I
probleme.

SelonBuchanan, la gestion de la santé du cheval favorise les rapports entre propriétaires et
vétérinaires.Lors desvisitesde bonne santd S LINP LINA SiG I ANBE Said LX dza
vétérinaire.Ces visiteaident a installer la confiance entre les deux protagonistes. Cela permet
ROAYyaldl dzNBNJ f QARSS [[dzS S OSUSNAYIl achBvalR2A (0 s
j dzQAf R2AG sUNB I LISNER2YYS L PlslédriieedN) Sy L
engagé dans les petits actes tels que la dentisteies, vaccinations et la gestion du
parasitisme plusil sera globalement intégré dans toutedhaine @s besoins de santé et sera
FAyair Sy LISNXYIYySyOS t fQSaLINRAR(G Rdz Oft ASyid Lkd

5QF LINB & (BURBANANI14] la mise en place de ce type de services coniduine

b dzyS FTARStAalGA2y RS fF Ot ASyustSo [ QlF OONP
I 3a20AS t dzy &adzA @A LJ dza NB3IdzZ ASNI RS t QFyAYLI
au renforcement du lien avec le vétérinaire, le client sera plus enclin a soigner de maniére

I RFLIGSS a2y FyAYlLfsx O2yRdzAalyd Ff2NAR t dzyS
propres clients et donc une augmentation des revenus de la clinique.

5 Qfregmart, la mise en place de prélevements 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 colt déssstandis que le

LINE LINASGFANB yQF LJ dza LISdzNJ RS RS@2ANJ LJ & SN
LISNXY SO FdzE RSdzE AYyGSNI 20dzi SdzNB RQ2NASY 1SN f I
renforcer encore une fois la relation de comfte préétablie.

Enfin¢ pour le momentg 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

Si €t QFO002YLI AYySYSyld IFdz f 2y 3 actolmpayn8menR 8u f QI y
propriétaire.

by 5S4 0SYySTAOSa t fI KIFdziSdzNJ RS f C
la clinique

Selon BuchanafBUCHANAN2014) les raisons pour une clinique veétérinaire de
développer des plans de prévention sont multiples. Cela permet de géplésedetravail, de
fidéliseral Of ASy(is8ftS> RS RSOSt 2LIISNI &2 vyecineOl A GA (
préventive par conviction personnellainsi que de faciliter la vie du client en rendant les soins
LINBOSY GATFTA LX dza | 6 2 NRI @d sSriche8afia séplacei g getndttkatl y {
RS a4QIFRILIISNI RS YIFIYASNE 3ISYSNIES t fQS@2f dzi A
/| QSad dzyS RSa ©@2ASa LISNXYSGlGFyd RS NBflFyOSN
Y288y RS ONZRurgpiidey OS LIJ2dzNJ £ QS
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Burns (BURNS2014) rapporte les propos de Goodnight gai beaucoup travailler sur la
ASYSNItAalGAz2zy RS& LI I ya «R DlusLgvpddcddangemeny ® { S
organisationnel dans uneliniqueR S LJdzA & QA ¥ ®rRtdlivchande@dntidan2agde
uninvesti®§ SYSy i A Y LI2 NI Flejaur,ALI2 dAND dpldzORZX Yy @ 25805 & & dzNB NJ
f QSY@AS LIR2dzNJ f I Of AyAljdzS RS YSGONB Sy LIX I OS

De plus, les plans de prévention ne sont pas une solution universelle. Cela nécessite de
consacrer du temps a chaque consultation et en detae 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 a la capacité de la clinique a consacrer des vétérinaires et assistants sur ce
projet, puis dans la gest2y RS& LX Iya |dz ljd2iARASY® [ Q26
I OONRPA&ASYSYld RS ftQIrO0AGAGSE Af Fl dzi | dzaaAix N
2dz £S OFa O2yGNIANB t fI LRaaAroAtAdS RQSYol d

[ 08558y iASt

4

Nous présentons de maniére simplifidgdgure5 f QSljdzt GA2y RS ©
LINB@SYyGA2y NBLNBYlyld S LINAYOALSS Rdz (N
RS 4Q200dz2LJSNJ RS fF alyasS RS al LI GASy(

modéle économique pérenne et reriike

Possibilité pour plus de propriétaires de prendre soin de |leur cheval, de maniére adapté

- _:\:"/,

Augmente les contacts avec les propriétaires
\;'4'

Augmente la confiance et I'écoute pour les recommandations de soins et de prise en charge
des chevaux

.

Améliore |a santé et le bien-étre d'un plus .Et permet |a croissance de I'activité équine
—grand nombre de cheyaux au sein de la clinique

Figure5: L'équation de valeur des plans de prévention
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Bilan:

Le concept des plans de prévention a été développé aux-Btatsafin de répondre a
la diminution du nombre de consultations suite a la récession économique de 2009. Un plan
RS LINB@SyiAz2zy Sad dzy LINPINI YBS BE & RAkYHE SLINB ¢
jdzA Af Sad RSAGAYS® / Stl LINBYR I FT2N¥YS RQdzy
dont le paiement est mensualisé, dans le but de maintenir un animal en bonne santé.

Enéquisz Af Sail NI CaniniviiadeRednsukalidny roduldaiisioermettant le
O2yiNxfS RS fQSilFd 3ISYSNrf Rdz OKS@GIf3xX RS ad
réaliser le contrble antiparasitaire et la dentisterie. Les plans de prévention permettent de
répondre en partie aux &ntes des clients en termete confiance, de communication dé
GFNAFaAa Sy FLILRNIIFIYyd OS ljdzQAf & | RS L} dza | Rl
puissant pour la clinique quideléveloppe.

La mise en place de plans de prévention ai ye R Q dzy’ Sdem@ridd uyi AgipmtzS
OKIyaSyYSyid FFAYy RS aQFRILIISNI £t dzy y2dzdSldz Y
réfléchir étape par étape a leur création, leur tarification et leur développement, a la mise en

place de procédures de fonctionnemeetta leur suivi a court, moyen et long terme. Enfin le

RSLI 2ASYSyYy (G RQdzy (St LINRP2S{ S aiequibrdR Q200 B3/ dziNJ
f Ul RKSaA2y RS (2dziS €t QSljdzA LIS L3R dzNJ | YLI A FASNI
de chacun pouONB SNJ dzyS Reéyl YAljdzS RQSI|dzA LIS FAlLof S

[ QdzO At Aal (A g0 BCRY SlidzZ338 aR&EGYIF N] SiAy3 RSa &s
développement structuré et adapté a la clientelée vaisdonc présenterle principe du

marketing des services et son application au monde vétérinaire, en particulier aux plans de
prévention.
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ll. Bases et fondamentaux du marketing des services

[ S& ASNWAOSa F2yid | dz22 dzZNRQKdzA LI NIawS Ay (S
RS f QSO02y 2 YA SMARNAL\Etogl2016) Sapperte que trois quarts des francais
travaillent dans le secteur tertiaire qui concerne les activités de service.

Depuis 2006 et la mise en place de ldirective service> au niveau européen, puis sa
transposition au droit francais, avec application au champ vétérinaire en 2010, la profession
vétérinaire, historiquement profession de santé a été requalifié profesdmservice. Cela a

conduita une profonde refonte du code de déontologie publié en 2015, ouvrant la voie a de
nouvelles possibilités en termsele marketing et communication vétérinaire. Les vétérinaires

sont donc confrontés, en plus de la question demsoala question du marketing de leurs

services. Lenarketing esk un mécanisme économique et socigKOTLER et aR015)dont
jevasRSTAYANI S RSOSt 2LIISNI £ Sa LINAYOALI fSa y2
cliniques vétérinaires

A. Le marketingbases et fondamentaux daoarketing
1. [ I ONBIlI GA2Y RS @I tSdzNJ I dz aSNBWAOS RS
a) Définition du marketimn

Jacques Lendrevigans son ouvrage MERCAT@RNDREVIERLY, 2014) définit le
marketing commeclastral SIAS RQFRFLIFGA2Y RSa 2NBIYyAal GA
pour influencer en leur faveur le comportement des publics dont elles dépendent, par une offre
dont la valeur percue est durablement supérieure a celle des concurrents. Le réle du marketing
Said RS ONBSNJ RS I @FfSdz2NJ SO2y2YAljdzS LJ2dzNJ f
client».

Il y adoncdeux principales dimensions f I al GA&FIF OGA2y Rdz O2yazy’
moyens techniques.

b) Le concept du marketing

[ Q2 0 2 SONIWIFE LINRAY € | NBy i lasatidfaktiorsdu &iéht. f etS y (i NB
atteint par une démarche de fidélisation active du client. Pour cela, la priorité est de conserver
les clients existants graéela qualité et la performance de la relation esgrise/clients avant
RQSy gAaal 3SNI Sy 3IF3ySNI RS y2dzdSt dzE ®

[ Q2NRASY Ol A2y Ot ASyld @AaS RQdzyS LI NI t &l GAA

non exprimés. Pour cela le marketing éshdé sur des méthodes scientifiques servant a
rassemblertraiter et analyser des informations afile proposer une réponse adaptée.

56



C) Applicationdu marketimg a la clinique vétérinaire

Le marketingpeut étre utilisé par une clinique vétérinaire pod I @2 NA & SNJ f QS C
entre la clinique et le clientf & RO @ &deQR W&HI A Yy ONB f Sa LINE LINR S
f QAYLIR2 NI I yOS R dzet 8dzAdgZuANdE¥iSelsenGadie e WatnubeNsiiatégie
de développement rentable de Q Sy (i NB LINA 25 BRI BIftbn&eptanArkeRndiait
apparaite leLINA Y OA LIS 1jdzS f QSYGNBLINA &S OSUHUSNAYIF ANE vy
malade mais elle doit aller plus loin et proposer des prodetitservices afin de répondre aux
attentesdes clientsCeci pour le bien des patientkes animaux, deslients: les propriétaires

Si RS f Q&cfinighdS LINK & S
2. [ QF LIINROKS al N} SdAy3
[ S YFENJSGAYy3 Sad R2y O dzy ST7T2 Nibista@dedlafsi G I v
lequelévoluef QS Y G NBLINA & S Sés dé mrNdirpoSricrdepsur [aSifrée, e 1y Q |
valeur percue, supérieera celle de la concurrence.

a) Les mécanismes de perception de la valeur

t 2dzNJ 6ASY O2YLINBYRNB fI RSTAYAGAZ2Y Si f
nécessaire de connaitre les mécanismes de perception de la vadeues clientset de
connaitreles différents levierprésentésFigure6 (LENDREVIERLY, 2014)

Avant achat Apres achat

Inlmn'md-m:M'

A

s |

Bénéfices perqus
Performances
Qualis
VALEUR

cowloeccvsnvcnvcnvnnahbheleed

4¢—

FProbabnlivé
de dédection |

Figure6 : Mécanismes de perception de lavaleu® I LINB & [ SY RSNIJA

La valeur percue est 2 dz(i RiQdapp@tNdre les bénédes, lesolts et la concurrenge
elle est donc relativeDe plus, les clients ont des attentes et desgeptions difféerentesdonc
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f QSELISNASYOS | 8a20ASS S S RS3eBon&iGhdal GA AT
client.ll est donc importantle bien connaitre et identifier ses cliensgin de pouvoirtravailler

sur lesleviers de création de valeurde maniére classiqueaccroitre les bénéfices et réduire

les colts pergus.

b) 'yS$S AGNI GSHanSladudsd 4 QAyaAONR G

La premiére approche du marketiag début du X¥siécled QS 4 det f X QRde® A |j dzS
vente (VOLLE2011) Cette optique consistait a privilégier la commercialisation des produits
paruni NI} @F Af &dzNJ £ S& OANDdzAGA RS RAAGNAOdziIAZY
R QI dzii NOBla gaksé\dar une amélioration de la présentation des produits et une meilleure
distribution de ces derniers. Lorsque les entreprises se multiplierdeetiéveloppent, la
02y OdzZNNBy OS Said | OONHzDlusyiande &fe depfodulislii BILIRR & KIS &
marketing se développe et adopte une perspective plus stratégique et plus relationnelle
théorisée dans les années 1980 [ Q2 6 2 S Csgulefment/d&&guérirlesiclidris, mais
aussi de les fidéliser. Il faut donc inscrire la valeur du produit fourni dans la durée. La valeur
percue doit étre supérieure a celle proposée fem concurrents, pour influencer le choix de
f QSy i NB Lachad, Buis Im@riteyfidila sit@faction 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 marketityY RHOFERO013) la
LIKFaS RQSGdzRS: I LKFaS adguérs3IAljdzS S 1 LK

a [S YINJSGAYy3T RQSGdzRS

[ S YINJSOGAYy3I RQS(GdzRS>E a2dz@Syid Ay Of dza Rl y:
SGFLIS RS (2dziS LRt AGANdzZS YIFENJSGAyId L 02y O0S
environnementY f QS dzRSle RdlA A NBEK SEI LI2aAdAazy 02y OdzN
YSadaNBE f QSTFAOlI OAdéfrédiisses. I O A2y a YINJSGAy3

[ @&ude dumarchépermet de regrouper les informations nécessapesir décider, ou non de
aQSy 3l ASNI RI ya degeimetRD&W S O 2 SIB K2 dffule @AfGue vy LI2 C
en facilitant les prises de décisions A FFSNBY (a4 (elistdstiles BtaSsi dzR S a
exploratoiresdocumentaires ougualitativeset les études quatitatives (LENDREVIERLY,

2014) Cela peut étre mendans un premietempssimplement par des études documentaires
permettant de défricher les tendances. Ces études documentaires consistent a sélectionner,
synthétiser et analyser des informations issues de souveges.[ QI LJLJ2¥drcesR S &
internescommeles fichiers clients et données de ventmttrés utiles maigplus 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 stratégiqu® 2 NNBalLl2yR t f QSyaSyof S
de la production et de lamise enn@S R Qdzy LINPRdzZA i 2dz & SNI

S

>
o 0%

A
So

" fl adzAGS Rdz YIN]JSGAY3I RQSGdzRS SiG asStzy fI
SEGSNYS Si Ayl SNY $ectiik Sont fdélifigpérneitdiiNde di&ider de$ & 2 6
AN} yYRSA 2NRASYyGlFdAz2ya ai NI (cp Sohtledrdis straé&iquie Sy i NS
Lta O2yRAGAZ2YYSyl fQSyaSyotS RS&a RSOAaAZ2YaA
permettent de maintenir ue ligne directrice clairdont tous les choix découlent en aval. Une

fois ces choix effectuésiyiwentles points développési-dessous

(1) Lasegmentation du marché

[ aS3aYSydldAz2ys OwerSaditousi RsdnfientR@lsoicpmbsR | OO &
ARSYGAldzSad /St O2NNBalLRyR ldz RSO2dzdt 3S RQ
homogénesalors regroupégn segments, en fonction de critérgsédéfinis Rue facon de
LIS v a S Ngir apicififu@sensibls & une mémepolitique marketing ouayant un méme
niveau de besoins.

Par exemple, un vétérinaire équin aura tendance a segmenteriesatéte en fonction du

statut despropriétaires de chevaux les propriétaires particuliers, les éleveurs, les haras
nationaux, les entraineurs ou encore leavaliers professionnelée vétérinaire ayant une
clientéle presque exclusivement de loisir pouguanta lui segmenter en fonction de la place

RS f QI y A port fau prdprikthir&lthéedalR Q Sy G NB (i A Sgheva® 8e ballg&de,NI A y
cheval de compétion, cheval« compagnon de vie .® [ S Rtchémdgnt po@e a ce
dernierest un critére permettant une segmentation de la clientéle, amenant a adapter son
discours en fonction du segmeriEnfin une segmentation selon le statut physiologique de

f Ql YNNI S B&ya) edt dbssiffréquemment utilisée.

(2) Leciblage

[ S OAo0fI3ISET O0QSaild OK2AaA Nyauzyh inddt cadimdr A S dzNA&
vers le(s)quel(s) QSy G NB LISR a S 2 plils S8&frir Sridstratégie marketing existe
trois types de stratégienarketing:

- La stratégie indifférenciée, fondée sur les caractéristiques communes des segments
plutdt que leurs différences, elle permet de toucher le plus grand norderelients
avec un produit standard, abordahlexemple dda vaccinatiorobligatoire).

- La stratégie différenciéeonsiste a exploiter au moins deux segments du marché et
proposer une offre spécifique a chague segment avec paoltique marketing
distincte (ex.: ONB I A2y RQdzyS 3l YYS RS LINBRdzA G & LJ
pour les professionnels)
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- La stratégieconcentrée correspond a une politique marketing qui se limite a un seul
segr Sy i RS Of A Sy & alespropridRaidds paiiti@dfsy Sdvenod Uiilisé
f2NRIdzS f QSYGNBLINRAS RA&LIZAS RS NBaaz2dzNDOS

(3) Le positionnement

Se positionner correspond a faire des choix qui vont créer une différence entre
f QSYGUNBLINAAS Si aSa 02y OdzNNBy ( 4 denfisSeéndavant RA FT S
pour montrer und SY STA OS Of krfrgpiise sedzNdminshtpldzSdsitioin@ment
O2yaraidsS t LINBYRNB dzyS LI I OS RIFya fQSaLINRG F
des éléments utilisés dans la communication auprés deatsl (ex. : disponibilité 24h/24,
LI2 dzNJ (2dza Gé&LiSa RQlI yAY!Il dzEO

t 2dzNJ YSGGONB Sy @yl €S L2ardARYIHSS S il NIRIQIA
marque est souvent mesen place. Une marque peut étre définie commancensemble de

signes servant a identifier un produit et a le différencier de la concurred@YRHOFER

2013) Cela permet de procurer des avantages majeurs a une entreprise en jouant sur la
notoriétéx f I FARSEAGS RS I Of ASydstS t dzyS YI NJj
Cetteimagedemdlj dzS O2 NNBALRYR t fF NBLINBaSyidlragAazy
de la marque.

w AMALYSE DES AMALYSE DES FORCES
=] OPPORTUMITESET ET DES FAIBLESSES DE
i MEMACES DU MARCHE L& STRUCTURE
&
2
E CONTROLE DES
w RESULTATS ET DE
ﬁ L'EFFICACITE DES ACTIONS
=
SYNTHESE ET CHOIX
STRATEGIQUES
4 [
=] v
-
= | SEGMENTATION |
=f
= —
i =y
[ie)
=
= | CIBLAGE |
1
= —
= RV
| POSITIOMMEMENT |
- |
Z5
=] MISE EM PLACE DES ACTIONS MARKETING
- Iq_' WAX-MARKETING ; PRODUIT ET SERVICE, PRIX,
“E': = COMMUNICATION, DISTRIBUTION
(=18
&

Figure7 : Etapes de la stratégie et des actions marketing dans une structure vétérinaire
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C) Le marketing opérationnet lemix marketirg

Sont regroupésians le marketing opérationnébutes les actions postérieures la
productionréalisation. Cela correspd a la mise en plaages décisions prises dans le cadre
du marketing stratégique.

t 2dzNJ OSt IS €S YIFENJSGAYT 2LISNI imk¥y NP S0 & OB RILIAZE
un ensemblecohérent de décisions, baséesr quatre leviers, qui sont les composantes du

mix marketing. Cesgjuatre leviers constituent la regle des 4P pd@roduct. Produit, Price:

Prix,Place: Mise en place Distribution,Promotion: Promotion¢ Communicatior(Figure).

[ & RSdzE LINBYASNE f SOASNE O2yOSNYySyid fQ27F7FNI
autres ont pour objectif de stimuler la demandEn actionnant ces leviers de maniere
cohérente aveod positionnementhoisif QSY G NSLINA aS @I I f 2NAR s GNB
développement tout en améliorara satisfaction de ses clients.

(1) Marketing mix la régle des 4P

/ Média: affichage, vidéos, presse,
radios, télévision, Internet

*  hors médias : sponsoring,
mécénat, relations publiques,
promotions desventes, marketing
direct

«  Concept

*  caractéristiques, fonctionnalités et
options

* Qualite

*  Gamme

*  Marque

*  Designet stylique
¢+ Conditionnement et emballage
*  Cydedevie
*  Conseila 'utilisation
«  Aprés-vente
\ +  Garanties /
*  Méthodes de vente ‘ /4 '+ Tarifs, remises, rabais
+  Canaux de distribution *  Condition de paiement
«  Clreuits de distribution Yict (tie P : *  Condition de crédit
* Pointsde vente etzone de AT Mrpn. *  Stratégie tarifaire : écrémage, do
chalandises | (Price] pénétration ou d'alignement
*  Stockage etentrepdts 2
*  Marchandisage
*  Moyensde transport {
« Politique de distribution: / “
Intensive, sélective, exclusive ou i

franchises

Figure8: Les 4P du mix marketing

La regle des 4P sera développée plus en détails lors de son application aux services
mais nous présentons ici les principales notions a retéwirpolitique de produit consiste a
concevoir, géreet NSy 2 dz&dSf SNJ OS 1jdzS f QSy (i MiBuelNdgrie @Sy R
effectue un travail sur la tarification en fonction de nombreux factélS O2 HUi a2 RQSfE |
de la demande et de rentabilité attendue. La politique de distribution va permettre de définir
les actions a mettre en place pour apporter awnd clients les bons produien bonne
quantité, au bon moment eaubon endroit. A cela sont associés des services supplémentaires
pour la vente etd consommatia, par exemple le service apresnte. La politique de
communication utilisele nombreux moyes et supports médias ou hors médias, dans le but
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RS LINPY2dzd2ANJ £ S& LINBPRdzA a3 &S nwstiodatleSt t QS
distributeurs & vendre oen attirant directementle consommateufinal @S NB f QS y (i NB LIN
ses produits.

La démarch Marketing a été simplifiee enétapes par Yannick Poutiae et Thierry Habrgn
nommeée démarche marketin§CP+VMpour Segmentation, CiblagBositionnementet Mix-
Marketing (POUBANNE, HABRAIN09)

(2) Plan marketingpérationnel O2 Yy G Nb f S Radg LJX | vy
réaction

Le plan marketing est la clé d@(te de toute opération marketingnotamment lors
Rdz RS @St 2 LILIS Y S geilprodvies deyssrviced. GekiiSécessite la réalisation de
synthéses permettant la prise de décisions les plus adaptées pasmitlehoix stratégiqus.
Une réflexion approfondie doit étre menégour son élabration et cela doit étre consigné
dans un document formalisant un ensemble de recommandations, réflexions et propositions
RFya S odzi RQI UGS LAERRNM, BOR0WS)Pa czidackmént Bsul@2 Y LJG S
un puissant outil de communication interriedoit étre formalisé et réactualisé chaque année.

Enfinleplanma® G Ay 3 &aSNI FdzaaA RQEdzidYy KFBT HEA JOQSa
marketing que doivent apparaitre les objectifs markgtifinanciers ou consommateurs ainsi

gue les indices de suivi. Cela se traduit généralement par la mise en place detatddzord

adaA @Fyi fQS@2tdziaAz2zy RSa AYRAOS&a RSTAYAA LI2dzN
Certains indicateursont incontournables leO K A ¥ ¥ NB, leRéUmME, TalmartdBads de

nombreux autres peuvent étre définis en fonction detentes et besoins du plan marketing

comme le nombre de nouveaux clients, le panier moyen, le nombre de visites annuelles de
chaque client etcCependant il est indispensable de prévoir des actions correctrices pour
chaque indice suivi, afin de ne pas gerdre R ya f QlFylfte&aS RQdzy (NJ
ROQAYRAOFGSdzNBE alya siNB Sy YSadz2NBE RS NBIF IANJ

En actionnant les leviers du mixarketing de maniere cohérente avec pgesitionnement

choisi puis en étant en mesure de réadirr OS t f QFGGSAYy(iS RQ20628S
déterminés,f QSy (0 NBAUNI2INE Sy YS&adzNBE RQ2LIGAYA&ASNI a2
améliorant la satisfaction de ses clientsexiste cependant quelquespéciftités notables

RIyad tS Ol RNBI 2RINKSSS SydaiNBSdzINARIIE 8 SNIDA OSsE 02YY
vétérinaires. Nous allons donc développer les spécificités du magketes services et
également le mixnarketing.

[ QS&aaSyiASt
- La démarche marketingétude de marché, choix stratégigues, segmentation, ciblag
L2 aAGA2YYSYSyYy il LISNWSSlY (R Si AR/ SRNSY AfylS NO €

- [ S YIENJSUOAYT 2LISNI 0A2yySt Sad fQShl LIS
peut étre développée grace au mix marketing.
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B. [ Qdzi A f A érlt-eﬁ'hg\c@gfser‘ﬁaézs Y
1. La notion de service
a) Déinitions

« Un service est une activité ou une prestation soumise a un échange, essentiellement
intangible et qui ne donne lieu a aucun transfert de propriété. Un service peut étre associé ou
non a un produit physige.» (KOTLER et aR015)

LeLINP OS&dadza RS ONBIGAZ2Y RQdzy aSNBAOS | SiGS
terme de «servuction», issu de la contraction demots service et productionCela
correspond a € Q2 NHI yAal GAz2y adeaidSYlFdAljdzS SG O02KSNEB
KdzYlF Aya ySOSaalANBa t I NBI f lestaindtétisfiqueR Qdzy S
commerciales de niveau de qualité orété préalablement détermirs® (EIGLIER, LANGEARD
2000) Cette définition imlut la participation du client qui est indispensableainsi que
f QA Y U SchentQIE NA& ¥ v v Sdractidhlentré @4 ¥lients eumémes. Ces deux
AYGSNI OGlAz2ya az2yil RedwdrfaSelation cignhNIs NE @ § Yy BINRA ¥ S NR A If
composants majewr dela satisfaction du client.eLbouche a oreille jouégalementun réle
y2y yS3AtA3ISHo6tS t2NB Rdz OK2AE RQldzipérsbringl ad (A 2y
donc un réle principadlans la servuction. Sa gestioau sein des ressources humest est
capitalel FAY RQF LILJI2 NI SNJ dzy aSNIWAOS RS ljdzr f AGSo

John BATESON professaua London Business Schogdumele marketing des services par
ses trois composantes principal@sgure9), la gestion des ressources humaines (notamment
le personnelau contact des clients), la gestion du client (qui participe préaluction du
service) et la gestion des opérations lfleck offce, ou organisation invisible nécessaire a la
délivrance du servigdBATESON, HOFFMAN16)

Le client
FERVIE
La gestion des La gestion des
ressources opérations de
humaines service

Figure9 : La trilogie de service selon BATESON
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b) Lesspécificités des services

Il estessentielde connaitre ladistinction entre bien, service et produit. Un bien est
j dzSf lj dzS§ OK2 a S RS seiviceed mtargille nimiarkeing, de pripdiatuézigne
autantle service que le bien, ou le mélange des déusmatérialitédu service nécessite que
le client soit & ldois spectateur et acteur de sa fabrication. Un service ne pouvant étre stocké,
il est consommé simultanément a sa producion !  f I RAFFSNBY OS RQdzy o6
transfert de propriété pour un service.

Un service peut étre défini par comparais@ un bien, selon les pointdu TableauVII|
(POUBANNE, HABRAXN09):

TableauVlll: Différences entre bien et service

Tangible Intangible
Stockable Production et consommation simultanée
Transfert de propriété du bien Absence de propriété

Production avec matiére premiére, machii  Production avec personnel et client en
SO YIAY RQdzdz® contacten utilisant un support physique
Qualité constante Qualité et nature sensiblement variable

Cependant, il existe une certaine continuité entre biens et services. EnleSauteurs du
MERCATORLENDREVIEELY, 2014) distinguent différents typesde services et biens
commercialisés aupres des clientgue nous illustrerons ici par des exemples issus de
f QOSYUNBLINR:AS OSUOSNRAYI ANDB

- Les services a faible composante matériepfar exemplele conseil nutritionnel
- Les services a forte composante magdle: la réalisation de radiographies avec
LIN2E RdzOGA2Y RQdzy o0ASY lijdzA Sad €S Of AOKS NI
- Les biens a forte composante de servites traitements antiparasitaires ou aliments
adaptés a desnaladies, délivrés avec conseitecommandationset assistance pour
f QFLRYAYAAUNI A2y D
- Les biens a composante de service faible ou nddle accessoirest autres produits
disponibles en vente libre au comptoir.

Une clinique vétérinaire propose une offre trés large allant du sewacseil a la vente de

produits sans service associé. Par les caractéristiques du service, il est beaucoup plus difficile
avaloriseretdon@a@Sy RNE |j dzQdzy LINE Rrigit én @omplenieidt dedaSente S & SN
RQdzy LINPRdzA G A2 dzli 83832 NHzS LINE BdzBli | S840 R tz® [ 2 NE& |j
LINAY OA LI £ RS Q2 mémell essitnpodayit$le |& ejfre éninvaig et 8g/fle f dzA
valoriser. Les outils marketinmermettent de travailler la valeur aux yeux des clients.
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C) Les différents types de service

Lovelock définile service global, acheté par le client, contendifférents types de
serviceqTableauX) (LOVELOCK et,£008)

- Le service de baseelacorrespond: dz OdzdzNJ RS YSGASNI RG f QSyi
besoinprincipaldu clientcomme«@ 2 A 3y SN ® I S/ A&YINIDA OS RS oI &
ducontactentrelet A Sy i S f QSY. G NBLINR&AS LINBadl G ANX

- Les services périphériguess complémentaires lls viennent en complément du
service de baspour lui ajouter de la valeule différencier des entrepriseg&térinaires
concurrenteset ainsi favoriser la fidélité du client.ovelock identifie huit types de
services périphériges répartis en deux catégoriedes services dits facilitantsjui
vont accompagner de maniérévidente le service de base efs|services dits de
souten, donii f Q202SOUWNE $DAYRRNDONBDS Rdz aSNBAO
AaSNIAOSa RS az2dziASy |IjdzS f QS ylashiBresddteurs @SG S
présents sur le marché.

TableaulX: Les huit services périphéregiselon Lovelock

Il doit permettre de rassurer le client, tout en analysant finement

besoins, pour lui proposer un produit adapte.

Prendre soin du clienf, QA RSY G A FASNJ |j dzZ y R

Hospitalité des services personnalisés. Importance de la connaiss

individuelle et de la relation personnalisée.

ogy3ft26S8S fF aSOdz2NAGS fASS | dz

aSNIA OS codnguhkkkion.R Q dzy' S

Elles concernent les demandes spéciales, plaintes et réclamatic

nécessitent un traitement rapide et un suivi.

Claire et lisible, elle doit arriver dans un délai raisonnable g

Facturation permettre unNB 3f SYSy G NI LARS® Lf S

sur le prix.

Nécessité de proposer de nombreuses solutiooamment de

paiement différé.

Hément important du service du fait de son intangibititie client

souhaite unanformation claire et précise sur le service et le prix
Prise de @ Peu courant chez les vétérinaires, elle doit étre rapide et efficac

commande

Conseil

Sécurité

Exceptions

Paiement

Information
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Ces services périphériques viennent agrémenter le service de base. Lovelock reprend la
symbolique de la fler représentéeFigure 10, pour illustrer la maniére dont les services
périphériques sont la pour mettre en valeur le service de base offert par la @iniqu

B sricesfadiitants

- Services de soutien

FigurelO: La fleur des services selon Lovelock

b2dza LR dz@2ya R2y O 02y aAiRSNNieddu dné erdrpmsi) A O
il peut étre simplement associé a une ventepeut étre Y 4 SINB t dzy Sy as
services et constituer ainsi une offre globale, ou étre une finalité enlsestvétérinaires ont
longtemps fonctionné en considérant le service associé a une vente.

S 2
Yof

2. Particularitéset adaptationR S f Q S yélkeNdRiteiNInadrketing des
services

Afin de répondre aux spécificitts de service développéécédemment les
SYGNBLINAREASE R2AQOSYG aQlFRFLIISNI S LINBYRNB Sy
(LENDREVIEERLLY, 2014) que nous détaillerons alessous pour étre en mesure de les
marqueter.

a) Les cing grands principesrdarketing des services
(1) wS3dztf SNJ t Q2FFNB SiG fF RSYIFYRS

Un service étant un produit inhgible donc non stockable, il peut y avoir décalage
entre la capacité de productiode serviceet la demande En effet, il existe dans le milieu
vétérinaire detJSNA 2 RSa R QI Quite} ¢ des effectifs\B tarnsdiepediBhe
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sont pas toujours suffisants. Q JeZcdspar exemplede la période de reproduction dans les
cliniques équines de Normandie, généralement entre février en juin, ou la dentenskrvice
Sald GNBa AYLRNIFIYydiS Si RAFTFAOAESYSyd alridAratt

I fQAYOBSNESS I OFLIOAGS RS LINE R ddodipgrddés LIS dzi
de creux ol le personnel est en trop grande quantité par rapport aux besoihs@& y & NB LINR &
pour satisfaire les clients I ya f QSESYLX S LINBOSRSyidz OSGGS
f QSYGUNBLINAAS @I LISNRNBE RS fQFNHSyG Sy el vyl
0Saz2Aayao Lt Sad R2y O ySOS ademanteSoour @ier des @2 A NJ
G NAFGA2ya RQIFIOGAGAGSOD

Lt S&d LR4&anyRiyYDd NBAEITALNING 8RS & L2 dzZNJ NB I dzf SN
RQIFI02NR dzyS NB3IdzZ | (A 2y depradiction) enRadishiil appéhdd y RS a
personnel temporaire per® i RS NBLIR2YRNBE t RS&a LAO&a RQl O
NBE3dzE F GA2Yy RS I RSYIFIYRS L)Sdzi aQSTFFSOGdzSNI LJ
fAaaSNI tSa OFENRAFGA2ya RQFOGAGAGSET Af Said L3
ouladYlFyRS Said LJX dzaAz NBRdAZAGS® /St aQSTFSOGdzS
I OONMXzSZ RQ2FFNB A aLdS ek des Banotien® dzdiBe® inéthodes” ONB G A
variées peuvent étre utilisées afin de favoriser et encourager la prise de rendszsir les

LISNA 2 RS& RS nGandndri en RigdntGvariar @4 gerGices périphériques associés.

5Fya £8 OLa RQdzyS FOGABAGS SlidAyS £ F2NIS ¢
peuvent par exemples 1 NS Sy 02 dzZNJ 3S & padnnedxdndaidicatRrbacdu® I dzii 2 Y
ddzNJ a2y AYLERNIIFIYOS SiG I YAAS Sy LI OS RQ2FF¥

(2) Donner une image de cquétence et de disponibilité

5S YsVYS3I f QAY G Ipgubldissek B IASS yRidz R SN AT &R y OS NI -
j dzZQA €t | NBoedzd t 2dzNJ O2YLISYaSNI OSt X dzyS AYIl 3S
dzyy NbfS YIFI2Sdz2NJ RFya S YIFEIN]JSGAYy3a RSa aASNDAOS
S az2y LISNER2YYStI t (NI gBMNAuxqdesB polrtd Isefier. LBIB LIS G ¢
personnel est le vecteur principaé cette image, il doit powir étre disponible et attentifiux
besoinsdu client

(3) Prendre en compte la participation du client dans la
conception du service

[ S Of ASy i téud de laf p@dizgtionRISservite (En effet, il est amené & faire
des efforts pour spécifier sa demande et ses attentes afin que ses besoins puissent étre bien
OSNysa SO aldAaFlIAGasd L R2A0 | dzaair a€l RI LIS
I a3 dzZNBENJ dzyS FARS t I NBFfAaAlFGA2Y Rdz ASNIIAOS
S40 RStAGNB | dz R2YAOAES Rdz Ot ASyiGsz OFNIES @S
OS t ljdz2zA Af | dzNI | OOS ateble fra@s8 guicldBquaNck soiSpodr (i 2 dzil
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NERdAzZA NB &2y |YEASGST fdzA NBYRNB fI GNOKS Y27
Ainsi la limitation de ses efforts augmentera sa satisfaction.

Il faut de plus savoir anticiper les codts et leguiss liés aux clients. La perception et les
attentes peuvent étre trés variabdeR Qdzy Of ASy G t f QI dziNBod [ Sa
imprécises et varier au cours de la réalisation du servicela entraine des difficultés

LJ- NI A Odzf A § NBSa R aeblHiffénérices ldé dogtyll fautAsgivairile diévoir et

f QSELX AljdzSNJ Of  ANBYSyid ldz Ot ASyids y2il YYSy

OYFAYS I FAY RS FIOATAGSNI f o02ZyyAS 2WLANGESK/QlY &
le clienta avoirurbonn O2 YL NI SYSy iG>z 62y RlIya S asSya A
AAAYATAS [jdzQAfT BRgzir St dzh b YSEHERigeR A BardEsdiidn.

[ QSRdzOF GA2y RS I Of ASyi(s8tS LISdzi LI pers&iNI LI NJ
les bons comportements. A contrario, elle peut sanctionner les comportements
RS&l @l yil 3SdzE L3R dzNJ f QSYGNBLINA &S Sy | LI Aljdz y

5rya £S OFla RQdzyS FOUAGBAGS | YodzZ  G2ANBI f QSF
tournées de visites en fonction des zones géographiques. En effet, une répartition des frais de

RSLI I OSYSy(iad Rdz OSUSNAYIFANBS SyaNB tSa RATT
RQSYy O2dzNF 3SNJ OSa RSNYyASNEB Lt a$S NB INRdzZLISNI 2 dz

(4) Adapter son processus de production a un ou plusieurs
types de clients

La notion de typologie du client sedgveloppéeplusloin. Il existe une multitude de
clients, souvent trés différents les uns des autres et dont les attentes sont différéPdes.
NI} LILI2ZNIG £ OStl > £t QSYUNBLINRAS R2A0 LRAAGAZ2YY !
unique, non différenciable qui sera trés claire car tres simple. Cela facilite le choix du client
mais la rigidité de ce systeme ne correspondra pas a osrtgpes de clienfsqui peuvent
NBELINB&ASYUGSNI dzyS LI NGAS y2y yS3ItAaStroftS RS f1
RQdzyS 2FFNB Tt SEAOSTaSIZINBRIA T/ FSINBSy OARSISLIG2Ida A& dekND S
répondre aux attentes de tous ledients mais complexifie fortement la production et la
O2YYdzyAOFGA2Y RS fQ2FFNBd 9ffS ySOSaaArdsS RQl
a chaque type de client.

Certaines cliniqueghoisissent par exemple de différencier totalement leur offresdevices

selon les particuliers et les professionnels, proposant alors des services et des gammes de prix
différents selon le statut du clien€ependant, la différenciation des services doit absolument
respecter une certaine cohéren@OUBANNE, HABRAXNO09) En effet, chaque service doit
NBEaGiSNI O2KSNByYy G | @gSO €S LJ2aniA 2afinyds eBofcér RS €
son image dans la direction qui a été choisie.
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(5) Assurerla qualité de service par la stamd&sation, le
controleet la sensibilisain

I 2YYS @dz LINBOSRSYYSyidx tSa OFNIOGSNRAGAIN O
essentiellement sur des interventions humainfesit que leurqualité vaintrinsequement
@ NASNJ RQdzy AYRADARdAz t dniphctivih NS EontiReQ éryetats & A U dzt
RQSALINAGA Rdz Of A Sy (Q SHAIWEILINRjddS BIS\NIES? yR/CEIEYy RaSS NI
SOt dzSS Fdz N gSNB RS {1 jdzZ- €t A0S RS LINBadil
satisfaction du consommateur et sa perception globale du senlia méthode SERVQUAL
dévdoppée dans les années 1980 a défini 10 criteres pour évaluer la qualité des sdegices:
valeurs matérielles,f QI OOSaaA0Af A0S Rdz aSNBAOS: f I oF-
compréhension, la courtoisie, la fiabilité¢, la réait®, la sécurité et la tangibilité
(TOURMENTR015)

La standardisatiodes relations clienpersonnelLJr NJ f QSt I 6 2 N} G A2y SRS LINB
méme si elle peut conduire a une perte de spontanéitérmet de palier les variations entre

les différents intervenants ou chez une méme personne, et ainsi proposer un service de
qualité plus constante.

La sensibilisation et la formation du personrseint des conditions sine qua nonpour
LISNYSGGNB I a0 I yIRT NyR AsRUES fin2cgrtaik @veall 02 quAlitd S

[ QAYLIX AOIFGA2Y RS fI RANBOUGA2Y Sad Fft2NBR Saas
YSGGNB Sy LI I OS dzy SyOFRNBYSydG SiG dzy | 002YLJ
de standhrdisation. Il convient dee surtout pas négliger les temps etsmoyens de formation

du personnel ainsi que dealoriser les bons comportements pour maintenir un haut niveau

RS Y2GA@I GA foyf. Effiide Rombra0sss &tw@es ont montré une corrélation
importante entre lasatisfaction du personnetn contactet celle du clientBULGARELLA

2005) Un haut degré de satisfaction du personnel est donc indispensable a long terme pour
maintenir une bonne qualité du service.

Dans une clinique vétérinaire, la standardisatioruppasser par différentes étapegar

exemple,le adzA @A RS F2NXIF GA2ya LI N £Sa OSUSNAYLl A
NBadGAGdzOA2Y | dzLINB & SRSl dzivNeEBmiddIENdiacR 8¢ pioc@QuljesizA LIS @
internes détaillées, explicitesllantRSa LINR OSRdzNBEa RQI Owdgpduf + |
fSa ! {+ 2dz SyO2NB fSa LINPOSRdzZNBEa RS LINKaSsS S
vétérinaires,LISNY S RS y 2 NXI f A & SpNse & (charBeQdd ZIérg auSadg S A & S N
t QI YyAYI{ O

S
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Les cing gands principes du marketing des services sont synthétisés dahabiauX.

TableauX: Bilan des 5 grands principes du marketing adaptés aux entreprises vétérinaires

wS3dzt SNI f Q3
demande

[ Sa
régulées
9 Embaucher des assistants saisonniers en cas de suractivit

1 Promouvoir des services pour stimuler la demande dang
périodes de creux (Ex. de la dentisterie).

GBI NAFGAZYE Al Ad2YYAS KRS

Donner une image de
compétence et de
disponibilité

1 Une image de marque fortgénére de la confiance et joue |
réle majeur dans le marketing des services

1 Le personnel de la clinique est le vecteur principal de ¢
image, il doit étre disponible et attentif aux besoins du clien

Prendre en compte la
participation du client dans
la conception du service

90 S LINBPLINRSGFANB Sad f Qdzy R
At Fl odzi f QA odicantpoiferhentt @2 A NJ
11l faut de plus savoir anticiper les colts et les risques liés
clients car la perception et les attentes peuvegtre tres
G NAlFofSa RQdzy Of ASyd t fQ

Adapter son processus de
production & un ou
plusieurs types de clients

1 La différenciation des services doit absolument respecter
certaine cohérence.

T Of AyAljdzS LISdzi 7T A NdBférence
ou suFYSadz2NBd / SGGS | RFELIGE 06AT
répondre aux attentes de tous les clients mais comple
fortement sa production et la communication (Ex. Plans
prévention).

Assurer la qualité de servic
par la standardisationle
contrle et la sensibilisation

T ljdz-f AGS RQdzy aSNWAOS:I S
du consommateur et sa perception globale du service.

9 Normaliser et homogénéiser la prise en charge du client ol
f QI y: Buwildé formations par legtérinaires et ASV, mig
en place de procédures internes détaillées.

b)

Le mixmarketing des services

De nombreuses théories adaptées auix marketing ont été développées qur

répondre aux problématiques spécifiqgues du marketing des servioes,nous intéresserons
a celle deBooms et Bitnergui adaptentau début desannées 80 la théorie donix marketing
des 4P en une théorides7P(BOOMS, BITNEFO81)

lls reprennent les 4P utilisés pour les produitisentée au paragraph&.3.c)(1)Marketing
mix: la regle des 4P¢ Produit, Prix, Place, Promotiorg et y ajoutent a cela 3
composantafaisant partie intégrante du service, et dont nous avons déja aborde
f QA Y LJ2:NRBrsoyn€sS Processus, Preuves matésetlae nous allons développer- ci
dessou§TOURMENTR015)

Q2FFNB 2
Of ASy i

- LeProduity Af &QF3AG Rdz OdzdzNJ RS
LISNA LIKSNR lj dzSa& &adzNJ £ SaljdzsSt a

Ay Of

i
£ S SOl f
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- Le Prix il a un impact tres important sur la satisfactidu consommateur. En effet, le
LINAE YIFIGSNAIFIEAEAS tQ2FFNB RS aSNBAOS Tl Al
LISNDSG2AN £ S 2dzaGS LINAE RQdzyS 2FFNB Ayl
fixation des prix, basées sur leslits de producion ou sur la valeur du service percue
par le client, approche plus adaptée déterminant ce que le client est prét a payer.

- La Place les services sont le plus souvent choisis par les clients pour leur proximité.

Une structure vétérinaire ayant une act&itle service traditionnelle, doit se montrer
LINE OKS RS aSa OftASyda Si RAaALRYAOGESD® [ |
ici primordiale.

- La Promotion: avec la réglementation de la communication des vétérinaires, les
principaux actes de promath des services passent par une communication sur la
@l £ SdzNJ Rdz aSNBAOS® Lf aQl3Iad | @ayd G2dzi
ce qui est proposé

P

- LesPersonnescSf I O2NNB&ALIZYR |dz LISNBE2Yy Yy St Si I dzE
fS LISNE2YYStS LINAYOALItSYSyld OStdza Sy 02y
G0N} OSNB fdzA 1jdzQSald RAFFdzaS f QAYF3IS RS f1I
présentées. Il contribue donc fortement au ressenti du client. Le client quiainjcue
aussi un réle important, il fait pagide la trilogie sur laquelle se base le service et est
O2 LINER RdzOUG SdzNJ Rdz aSNIWAOS 1jdzQAf | OKS§GS o

- LesProcessuscQSaid LI NJfI YAasS Sy LIXIOS RS LINROS
OSa RSNY A S N&Ariver aedtre En(pRoé ddsI&ctaiis ciblées et produire un
service de gqualité, la plus constante possible. lls comprennemhéesmnismes et les
flux ordonné&  [j dzA LISNXSGGSyd RQIFo062dziANJ £ f I LINE
normes choisies.

- Les Praves : cela correspond aux supports physiques fournis avec le service
(plaquettes, contrats, matérigk 0 = Y| A& | dzadA t f QSY@ANRBYYS
est délivré (tenue du personnel, propreté des lieux et du matériel uti¥%sé 9 f f S a
permettentdQdzy SREJI NBYRNB (Fy3aArAofS £ Q2FFNE LINE L
F2NISYSyd adzNJ € alFdAafrOlA2y Rdz Of ASyl
O2y ONBGa L2dz2NJ 2dz23SNJ RS f Q2FFNB @

3. [ QI LILIddndx markeding aux plans de prévention

Lemix marketingest a adapter quedjue soit le service développé et qielque soit
f QSy i NB LINR & Sermet2dy Pepded/St8u led doints essentiels auxquels il est
nécessaire de réfléchivoiciFigurellune illustration des différents pois demixmarketing
appliqués a une clinique vétérinair ya S OIF RN RQdzy LX Iy RS LI
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Figurell: Adaptation des 7P du mimarketing auxplans de prévention en entreprise vétérinair

[ 08558y iASt

Un service est une prestation intangible. |l estcomstruit avec le client et consomm
simultanément. Il peut posséder une composante matérielle plus ou moins importi

[ QSY i NBOBIKR SRJazAa SNIDAOSa R2AG aQl RF LY

adapter son offre a la demande client et prendre en compte sa participation toy
assurant une qualité constante au service délivré

Lemix marketing LJLJ Alj dzS RS& ASNIAOSa & Qroduit,Prix,
tfl OST tNRY2(0UA2Yy> tSNER2YYySas> tNROSa&3
RQFO02NRSNI £t Sa SftSySyita SaaSyidiAasSta I dz
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Bilan:

Le conceptdu marketing a été développé au milieu de®Xiecle dans le but de
satisfaire au mieux les besoins des clients pour améliorer la rentabilité des entreprises.
[ QF LILINR OKS YINJ SUGAYy3 22dzS adzNJ £ LISNOSLIIA2Z2Y
/ SGGS LISNOSLIIA2Y RS @I f SdzNJ Sai aes teaéfidesek y T dzS
colits percus ainsi que Q S E LISINRAMSYySYSi | dz 02 dzZNBE RS f QF OKI G §
RS &QF RI LI SNJ | dzducheftdaEamélioizk la pdiqitiéhydd & &aleur de
f QSYGUNBLINAAST € QF LILX AOIFGA2Yy RS I RSYIFINODKS Y
fl LKIFIAES RQSEdzRS ROUSByWedNBYyySxy¥Syid SEGSNYyS Si
FIEAG LIN €S YIEN]SGaANAY RRSGUARSHWIA NBY FWNAY & | S
Of FANBZ S YINJSGAYy3a aidNr §S3IALdzS Sad fQsSil L
I LILJ AljdzSSa t GNI @oSNB tSa OK2AE RS &as83vySyidl i
Enfin ces choix setraduiSy & 02 Yy ONEB (i S Y Sy (i miRmaykéatinghetnh@ttanto 2 NI G A
fQF LI AOFGA2Y 2LISNY GA2yySftfS RSa RSOAaAA2Yya a

[ S YAE YINJSGAy3a RS& LINRPRdzAG& S0 RS& &SNIAC
PersonnesProcessus et Preuves permettarbd & QF Rl LJGSNJ F dzE a4 LISOATFAO
STFFSGZ ftQSYGUNBLINAAS R2AG LINBYRNB Sy O02YLIiS
fQAY Ol Y3IAOATAGS Rdz A&SNIWAOS SG RS f-hmém&@enNR I G A 2
fonction du personnebpérateur. Ainsile service offert doit étre constant en termes de

jdzt t A0S SO RQAYIFI3ISd [ Q2FFNBE R2AG aQF RIFLIGSNI ¢
GNBA FlLA0ESY YIFIA&a SttS LISdzi | dzaai @I NdxSNJ Sy
marketingd St 2y S48 OK2AE &GN} GS3IAljdzSd8 RSOARSE L.
ySOSaalANBa t fF LINRPLR2aAGAZY RQdzy ASNIWAOS NEB

[ S RS@STt 2 LIISY Sy ire RAIXZyY LAISINWE CRQ R (kEIdiehE a dul2 dzNJ A |
il sera destiné. Pour cela, nous pouvons nous appuyer sur les outils de gestion de la clientele,

I FAY RQARSYUGASA INat Qalzi@f &S WREA OQNKIAAY A OF GA2Y
SYFTAY Sa&a 2dziAf a R pbuNdaeieng led dientd giisleGeisonReds Sy (-
points que nous allons développer dans la partie suivante.
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I1.
A.

1.

Application et utilisation pour les plans de prévention équin
LyS O02YYdzyAOIF GA2Y L

F R LJG SNJ | dzE

[ Qdzii A dela@dstioi d2 1A relation cliend2 dzNJ f QS G dzR S

RAT

RS O

Justine HenrfHENRY2014)a montré dans ses travaux que les vétérinaires équins
utilisaient assezgu les moyens qui sont a ledisposition dont leurs logiciels de gestion afin
de cerner leurs clients, soit par négligence de la relation client, soit par la proximité et la

O2yyl A&dal yos

0 NB a

LINBEOA &S

RS

t I

Ot ASY s

f Sy

relation. Son étude a montré quiles vétérinaires équins accordaient une importance capitale

£ I
de communication commerciale.

La Gestion de la relation client diustomer Relationship Managemef@RM) en anglais,

O2NNBaLRyYyR t
RSaGAYylIGA2Y RS
Sai

tf QSyaSvyof S

RS
Ot ASydao

A A s

AGNF GS3IASa
Btva RS ¥

a

[ F

t QF OONEKM FFNBEROREEL A NBBY i 0AfAGS RS

O2YYdzyAOFGA2Y NBflFUGA2YyYyStfSET RANBOGS:E Y

S
f Qézg C
f QSy

mixY NJ Sid Ay 3o JRE ksyde Sisdx GibleRI& clidnt; pour adapter la relation et le
discours commercial, cela au bénéfiamcere une fois du client, du vétérinaire et surtout de

fQFIYAYLIE® 9ffS HurdlNBBERBWWS: Sy p Sil LSa
ol
i i
Echanger Adpter _
Figure12Y‘ [S,a p Sl LIS ae GEBMtrI / wa
[ 02ttt SO0S RQAYF2N¥IGAZ2YE &S FFLAOG b LI

NJIi A NJ

données collectées permet de segmenter la clientéle. 1l existe quatre grands types de critéres

de segmentation

tf Sa ONRGSNBa

74

RQlI @l yilF3Sa

les critéres sociauxdémographiques, géogphiques et économiques,
les criteres de personnalité et de style de vie,
les criteres comportementaux,
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Lt Sad L2aaroftsS RQdziAf A&ASNI LI dzaASdzZNE ONRA G SN
aSAYSYyul GNRBYWI [ QAYLIRS al g2AN) Sy ljdz2A OS&a ONJ
clientéle dans notre cas particulier et ce que nous allons pouvoir en tirer. lls sont choisis en
fonction des objectifs définis en amo(ENDREVIERLY, 2014)

La segmentation se fait généralement en plusieurs étapes. Il est souvent recal@man
ROQSY@Aal 3SNI LJX dzaASdzZNB aS3YSydl (GERN2815)UGe v i RS
premiere segmentation est souvent eftaée sur des criteres fondamentaux comme la
rentabilité. Une segmentation par la valeur, comme la segmentation @&edence,
CNBIjdzSyO0Ss: az2yidlydo Sad AyiSNBaalydaS |FAYy R
communication en fonction des groupes E®I(LAETHEM, BOD2008Yp [ Q202SO0GA T
RQ2 NA Sy (i SNJ t 8yans subés xlizntsad pl&sidortd valéur ajdutée.

Ensuite, une deuxieme segmentation peut étre effectutmmdée sur différents critéres
O02YYS ftF NBtlFGA2y t tQIFIYAYIfX RS& ONRGSENBa
LIK@ aA2f 23| dz& fauxlde deNizalis@ibnyUndfbig I&segmentation effectuée, il

faut considérer chaque segment, ou groupe de clients, pour y adapter le service et la
O2YYdzy AOFGA2Y | 43a20ASSe® [ QSOKIy3S SO tSa O
et relarces, en direct lors des consultations de bonne santé, moment clé ou le propriétaire est

b £ QS02dziSx LJ2dzNJ F 62NRSNJ RSa adzSia I NASa
rappels vaccinaux, par des courtes communications par mail, sur un sujes, pcddi.

[ QSOKIFy3aS aS FLAG ldzadaAr RS YIYASNB NBIF OGAGSE
une relation avec le client se construit dans le temps et se développe a chaque interaction. De

OS O2yaildlisz RSO2dz S fehentyeS&kadgesieliabtiorR @& f dzS NJ N

2. Outilsutilesde communication

De nombreux outils de communication sont disponibles et utilisables par les
vétérinaires. Chaque outil touche un certain publides clients actuels, des abonnés aux
publications ou degprospects(clients potentiels) lls peuvent étre restreints ou larges. Le
Modéle SAVAI S(S RS@St 2LIJJS L2dzNJ £t S&a OSGSNRAYIlF ANBa
de communication, il permet de répondre a la questiopowr quoi?n ® [ QF ONRy &YS a
faire Savoir (acquérir une notoriété, diffuser une information), faire Aimerifawce bonne
image, valoriser la clinique, donner confiance), faire Venir (recruter de nouveaux clients, faire
NEOSYAND SG FFEANB ! 3ANI OAYQBAGSNI S Ot ASyid t
et acheter)(LAGRANGE et aR015) Les interactions entre la clinique ks clients ou
prospects se font donc par les différents outils de communicafiegufel3). Dans le cadre
des plans de préventio® Qécdnsé les outils utile§, QS & G A Y I (0 A 2fyS R.Sdzof t SAdENJ 1jQ
touche et leurs objectiféTableauX]).
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Figurel3: Liens entre la clinique, les différentdils de communication et les clients, d'apres Lagrange

TableauXI: Tableau des outils de communication adaptés aux plans de prévention, d'aprés Lac

Ouitils de Temps de . . Ressources : :
o P . Budget Durée de vie Public FaireSAVA
communication conception externes
Brochure des o 500 a . Graphiste & Clients Savoir &

. 2apbj. Annees . . . .
services M 1 imprimeur  Contacts directs  Venir
Prospectus . 200a  Ponctuel Graphiste & Clients Savoir &

L 1las3j. o . )
publicitaire p n n renouvelable imprimeur Contactdirects aimer
Film . Clients, Aimer,
o A ‘ . > > . .
RQSY U NX ls. Bmnn 2 ans Prestataire prospects large savoir, agir
Site internet >1s. _Tres >4 ans Webmqster Trés large SAV(A)
variable graphiste
Marketlng 1a2h Gratuit Ponctuel Clients, Venir, Agir
direct prospects
ENewsletter 4h f H N RDV mensue Liste abonnés S(AV)A
Res_eaux 2.3h/mois  Gratuit R_D_V Large se,lon ngow,
sociaux guotidiens abonnés Aimer
Conférences & 1i . Ponctuel Petit comité Savoir
réunions J renouvelable (AVA)
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3. Particularités de la communication en exercice équin

La communication degtérinaireséquins est assez complexea pratique équine est
a cheval entre la pratique rurale et la pratique caniheurs cibles sont souvent trés
diversifiées, ce qui nécessitame adaptation des relations de professionnel a professionnel
(« B to B») et de professionnel a particulier B<to C»). La communication y est encore tres
orientée technique et médicald.e milieu équin est particulierement sensible aux images de
marque le vétérinaire doit donc parfairea communicatiort la développer.

Les relations sont modifiées par une pratique ambulatoire trés importante, ou le vétérinaire
aQl RILIG S akotzen@rbrinénéni. LeS dliniques vétérinaires se structurent degplus

LJX dz& YI Aa S NI O2 dzNIcueil esReédicore peu développkéelidinpside vy S €
contact est souvent limité ce qui diminue les opportunités de faire passer des messages.

Ces outils et techniques de communication nécessitent de réfléchinraélaboration: du
O2yiGSydz St Rdz YSaar3asS t O2YYdzyAljdzSNI £ €I F2
extérieurs est souvent recommandée. Dans un premier temps le développement de ces outils
nécessite un travail sur les arguments et bénéfices querléce apporte et qui seront mis en

avant auprées des clients pour les convaincre.

[ 08558y iASt

- La CRM ou gestion de la relation client est un concept permettant le renforcemen
liens clientsSy G NSLINR &S € QF YSE A2 NI G2y  RPAI
stratégique et organisationnelle. Elle est utilisée pour les plans de prévention
RQIFIylfe@aSNE aS3IYSyadSNI SiG OAoftSNIEF O

- [ O02YYdzyAOF A2y RQdzyS Of AyAljdzS @S
marketing direct, desdzlLJLJ2 NIl a LJ- LJASNBE SO Yy dzYSNAR | d
LI NG AOdzE F NAR(iSa RQdzyS | QGAGAGS SljdAay S

B. Préparef QI NH dzY@yf ieux dogyiuniquer

Afin de convaincre un client R QI R K&y N3opds tenu et RQF OO &4J0 S NJ
recommandationdaites par le vétérinaire,lesmembresdef Q S ljddniehttre en mesure
de trouver lesbonsarguments ceuxauxquels| seraparticulierementsensible Ceciest vrai,
que ce soit pour lui expliquerf Q A yRiCSds@Emienparticulier, ou, R Q gmyjht de vue plus
commercial,sur la recommandationR Q dzgde de fonctionnement,commef Q & flan de
prévention.Celasefait en procédantpar plusieursétapes(Figurel4), souventréaliséespar
les vétérinairesde maniéreinstinctive(MATHEVER017) Ladiscussiordef QF NB dzY Sy G I G A
concernetout le monde et nécessiteune mobilisationcommunede toutes les personnesau
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contactdespropriétairesR Q S |j ddesRééiirmiresmais aussiet surtout des ASV afin de
tenir un discourshomogeneet cohérentpar rapporta ce qui est proposeé.

Préparation en i Proposition &
amont ; argumentation 4
* Analyse des besoins * Objections *Adaptation de eSignaturedu
et des attentes |'offre contrat
clients eobjections «Prise de RDV

Figureld: Les différentes étapes de la vente

1. Analyser les besoins et les attentes des clients

Apreésles phasesR Q S (idézR&ché concernantla prospectionet £ QI y tefl& & S
clientélede sastructure,f Q| y de$béséiret desattentesdesclientspasseparunephase
R QS O aatixé Gu propriétaire. Elle sert & découvrir les faits, les besoins explicites et
implicites,les attitudes et sesobjections(question,refus, remarquedu propriétaire allant a
f QS y GRX)ApyoEBsitionfaite). LaphaseR Q S O cessiBrle consacreun peudetemps
au client et de ne pasjuger la personneen face de soi. Celase fait en deux temps: le
guestionnemenfpuisla reformulation.

a) [deij)\f)\él-(j)\zy RS fI dezééij)\ZfZEl)\é
clients

Il faut posersavoirposerles bonnesquestionsafin de mieux cernerles attentes du
client.5 Q| |BNBekcFalissemaitredanst Q deldguestiologienousutilisonsseulement
20%desquestionsdisponiblesalorsquet Q dzii A de laBohnéquestypndonneun avantage
non négligeabledanslarésolutiondesproblemes(FALISSE012) Il existedifférentstypesde
guestionsque nousillustronsdansle TableauXI(POUBANNEABRAN2009):

- Lesquestionsfactuelles quivont & f2éresserauxactionsdu clientoudef QI yaux I f Z
faitset gestes.

- Lesquestionsk Q 2 LIgu'sbr2uiliséespour savoirce que pensele client.

- Lesquestionsouvertes qui meénenta un nombrede réponseillimité.

- Lesquestionsferméespour lesquelleslaréponseest« si/oui », « non » ou un nombre
deréponselimité.

A chacun ensuite R Q| R | ce3if@mids pour poser des questionsRQAY F2 M8 | G A 2Y
ROl LILINR T 2 ¢ BzA b dg@dfidagfactiques(ROCHE2016) Nousnouslimiteronsici
at QA t despfintipaled@nyes(Tableauxl).
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TableauXI!: lllustration des différentes formes de questions a destination d'un propriétaire d'animal réadapté de
Poubanne & Habran

Exemplegde questions Factuelle 5Q2LIAYA2Y
Ouverte Quand/commentui donnez Quepensezvousdes
vousamanger? complémentsalimentaires?
Fermée Estcel] izoéizrr’?)\ahgehler Seriezvousprét a essayer?

Lesquestionsferméessont tres utiles pour obtenir desinformationsprécises.Les questions
ouvertesseront plusadaptéesdanst Q S Ce2tideitibclient, ellesvont permettre RQ2 6 G Sy A NJ
desréponsesexplicativestrés richesen informations Il est souventnécessaireR Q dz(i lest A & S NJ
guestionsouvertes pour questionnerde maniere libre le propriétaire, puis ferméespour

préciser certains points. Cela & Q| LILJoré IR @28z¢nBmnése et R Q degtueil de
commémoratifs5 Q| dzirtNgs tempsde silencefont partie intégrantede f Q S Ca2tida] S

afinde laissera personneen facereprendrela paroleet développersonpropos.

Voici Figure 15 un exempleappliqué a la gestiondu parasitismedes équidés,qui illustre
f Q dafioh de Hifférentesquestionsque le vétérinairepeut poserpour ouvrir le dialogueen
vuede découvrirlesattentesclients,explicitesou non (MATHEVER017)

-« Questcequivousposele plusde problémesaujourd@ui ou, guel est pour vousle
plusgrandrisquepour la santSde vosanimaux? »

- «Quelestpourvoust QA Ymaleubdi parasitisme? »

-« Etquelssont les élémentsque vous aimeriezconnaitre sur le parasitismeet les
maladies parasitaires? »

- «v dzQ-&§uivousmanquepour mieuxévaluerle parasitismede vosanimaux? »

Figure 15 : Exemples de questions appliquées a la gestion du parasitisme des équidés
MATHEVET

CesquestionsouvertesR Q 2 LJpsfriefigyit de ne pasinfluencerf QA y (i S Nefle@l@® dz(i S dzNEF
laissent le champlibre pour répondrece qui lui sembleadapté.Celapermetau vétérinairede

VOoIir ce qui apparaitspontanémentcomme un probléme pour le client et quellessont les
conséquenceguif QA Y |j @ApausieBegdéctenchente dialogue de maniérearécupérer

de nombreusesinformations. Cependant,celane correspond pasforcément a ce qui sera

identifié & la fin de la discussioncommele problémeout QI { prikkisale$jui ne sontpas

toujours exprimeés clairement. Il faut pensera marquer destemps de pauseafin de laisser

f QA Y (G SHDS 6 dbidodRdelui-mémede nouvellesinformationslj dzfd R E dahkl A
délivréesspontanémenten réponsea la question.
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« Combiende chevauxen coliquesavezvouseuf Q| dafrfe&surlatotalit Ste |@curie?».
Cette questionfermée a réponseunique permet quanta elle R Q I ¢hérétdesfaits plus
précis,de rentrer dansle détail afin de mieuxévaluerle problemesoulevépar le client.

Enfin,lesquestionsferméessontutiles pour préciserun point particulier, unefoisle contexte
cerné.Ellesont tendancea trés vite fermer le dialogue,O Q $auiicelalj dz€ut fes utiliser
avecparcimonie pour clarifierun point, validerun fait ou un accord,conclurela discussion.

-« Pensezvousquelescoliquesde voschevauxpuissentétre R Q 2 N pahgtayfes? »

-« Avezvousvermifugévotre animalcesderniéressemaines? »

-« Souhaitezvous que nous mettions en place un plan de vermifugationpour votre
cheval? »

Lorsqudadiscussiory” Q $asfinie, il estimportant de relancerdirectementparune quesion

ouverte. Cesquestionsnous permettent R Q S t Il digus$idnpar rapport au motif de

consultation, puis si besoin de la recentrer sur un point précis et valider les décisions.
[ Qdzii A dexebs dufilss@aplusrichelj dzQ dagssionferméeaudébut de laconversation
de type « vermifugezvoustous lestrois moischaquecheval? ».

b) La reformulation

Ladeuxiémephasedef Q S Ce2tiveieS la reformulation: elle permetded QI & & dzNB NJ
guelademandedu clienta bien été comprise que lespoints essertiels sontbien cernés Elle
permet ausside leverlesincompréhensiongt enfin, de relancerf Q S O Kduntiév8opper
sonargumentation Cettephasede « contrdle » ne paraitpastoujoursutile maiselley” W $as
négligealte.

2. [ I LKF&aS RQFNBdAzYSyial adAazy
a) [RAftA&AlLIGAZ2Y RS I YSGK2RS {hb/ !

a la typologie client

[ Qdegguidesde questionnemente plusadaptéet simpleautiliser,afinde découvrir
lesbesoinsspécifiquesk Q dhignt, estla méthode SONCAS®Tableau Xlll). Ellevapermettre
de ciblerrapidementlatypologiedu client,enfonctionde sesmotivationsqui vontle pousser
a acheter. La méthode SONCAS(K)lasseles clients en 6 voire 7 catégories (CARON,
VENDEUVRED15):
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TableauXIll: Les différentes typologies clients selon la méthode SONCAS

TYPOLOGIE Explicationsdu type de client et de celj dz€aut &lorschercherafaire

Leclient souhaiteréduire lesrisquesou f Q A y O SINAerkchewdziRrSddit de
Scurité qualité, ne veut pasperdre son argent, ne veut passe tromper. Notre objectif
estalorsdelerassurer.

[ QI @xkdffdctuédansun but de valorisationpersonnelleje client cherchea
Orguell se distinguer,a avoir quelque choseque les autresy” Q 2pgsiill faut réussira
flatter par nospropositionscetype de clients.

Le client est intéressépar tout ce qui est nouveau,il en est souventle 1°
Nouveauté | utilisateur. Il est toujours trés au courant des derniérestechnologies/offres.
[ Q2 0 sem@arsk B | UsacurioStéphr la nouveauté.

Confort/ Leclientestmotivéparlatranquillité R Q S allirdblderdhda facilité et larapidité
R Qdzii A f Celadonicérr gudsibien le service proposé que le moyen de
t QF OIf 2% NIeEELKEiliterlavieafinlj dz&tk {Q S &antiNed

[ QI Na@uBafréiun frein (soucisR Q S O 2 y[2Qr2A SSpiéxiieiest  retour
surinvestissemenbuf Q S O 2 rfafisédicélient cherchesouventanégocier.
Il faut renversera discussioren présentantce quele clientvagagnerentermes
financiers,lui montrer lj dz@édonamiser,investirou faire une bonne affaire.
[ QI NfeB aussiétre une motivation (attrait pour ce qui est cher),dansce
cas,celarejointf Q2 NHdzSA f @

Le client fonctionne & f QI FiFr&cBeiicBe une relation amicale avec le
personnel.ll consomme pour se faire plaisir et aime recommanderce |} dz!
consomme.Le personneldoit lui donner f QA Y LINRRs AlinbiBgisonne
particuliére,connuedetouset lj dzQ dmgriion particuliérelui estréservée.

Commodité

Argent

Sympathie

) Leclient est tres sensiblea tous les argumentsécologiquesou protecteursde
Ecologie/ |t Q8 y @A NI geyepterabigniedtR Q I R IsdshiatdtdEspour répondrea

Environnement cesproblématiques] Q2 6 @s8de luiAnntrer, si O Q JeXds, que ce |j dz

consommeou lamaniéredont il consanme, & Q A yadnsratik arientation.

[ QdziAf AalGA2yY RS 1 YSGK2RS {hb/!{ LISNXS(i RS
de nous va étresensible. Ainsihk £ &aSNJI Ll2adAofS RQIFIRFLIGISNI azy
arguments qui le toucheront. Dans le milieu vétérinaire, cette méthode est souvent utilisée
spontanément et inconsciemment afin de convaincre un propriétaire de réaliser
diagnesticc dzy | O0S 2dz dzy NI AGSYSy(d LIRdzNJ£S 0ASY
de son argumentaire permtint alors au vétérinaire une efficience bien supérieure.

b) Développer uneargumentation adapté: utilisation de la
méthode CABP

CettephaseLJr 84S LI NJ £+ LINBaSyidliiazy RS&a OF NI O
j dzZQSttS LINRPOdzZNSE S RSa 0SYSFTAOSA [[dzS S LINP
LI2aadaArAof ST fQF LIWR2NI RQdzyS LINB dz@ LettelfedthMdd RS 7
sQ I LILISméth&le €AB (Ppour Caractéristiqueg Avantages; Bénéfices et si possible
PreuvedROCHE, 2016). Atravers cette méthode, la question que nous devons nous poser
est:«9y ljdz2A f I &a2fdziAz2y LINRLIR2AaSS O » Porkce/ i SNBE &
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faire, on part des caractéristiques qui vont intéresser le client selon sa typologie S@NCAS
on raisonne pour arriver aux bénéfices que le client va en tirer.

- Les caractéristiquesles caractéristiques techniques ou commerciales du produit ou
du service, vont correspondre aux attentes du client.Sglkermettent de valider le
OASYT2yiiReS RS f Q2

- Les avantagesils décrivent ce que lesaractéristiqus apportent au client, en quoi
celava lui étre utile. Un avantage apporte une solution, il correspond a ce qui sera le
mieux pour le client (une facilité, une amélioration, la libération par rapport & une
O2YUNIAYUSX0o®d [ QF@Fydl3asS LISNX¥SG RS YI NJjdzf
j dzQAf @& | RS LIRaAOGAT LI2dzNJ f dzA

- Les bénéfices ils apportent un gain au client et donc une certaine satisfaction en
affectant positivement le cliertJ- NJ NJ LILJI2 NI £ &F LINRPLINE &Sy
optimal.

- Les preuves ef £ Sa @I t A RSi¢g én alaitled lappartand & coficret a
f QF NHdzYSyido | yvS LINBdz@S: uhdSmniie du dervicd ests G NB
directement délivré, un produit est remis des la signature du contrat. Ou étre
factuelleY NB adzZ GG RQdzyS Syl dzSi OF ABYdpaX S dzRS

AFAY RQATf f dzioiCiRBuKel6QrSexdniN@ paldaassr un outil qui esttilisé tous
les jourset un exemple adapté aux vétérinaires

«Cdi 2NRAYFGSdzZNI FFAG ¢ YY RQSLI Aaasd:
transportable (avantage). Vous pourrez le transporter aisément dans VOTRE sac a ¢
prendre une sacoche ou un deuxieme sac (bénéfice). De plus, il est élu ordinatg
f OBEY LI NI £t Q2NHIFYyAaYS -3 fSa OiDergy20) a

«/'S LINBRdzZA G O2yGASyid RS f QLOSNNSOGAYS
contre les parasites internes (avantage). Avec ce traitement vous diminuez les risq
problemes digestifs, vous pourrez donc étre plus tranquille (bénéfloegétudes de
RSOSt2LIISYSYyd RS OS LINRPRdzZAG 2y id Y2y idN
de Mise sur le Marché a été délivrée (preuve).

Figurel6: Exemple de nthode CABP d'aprés DERéAExemple adapté au vétérinaire

Une méthode simple pour conduire au bénéfice final consiste a serpga question &t
alors? » ou «& apres?» tant que la réponse ne semble pas étre une raison suffisante pour
acheter le produit.

La préparationdeQ} | NBdzYSy dF GA2y a0NHzZOG0dzNBES LI aaS LI NJ
service owlu produit dans les motivations SONCAS, une caractéristique pouvant correspondre

a plusieurs sources de motivation. Il faut ensuite imaginer les avantages et bénéfices qui
correspondent a la motivation étla caractéristique.
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[ QF NBdzYSyadlr A2y yS O2yaraidsS adaNIliz2dzi LI a t Ol
client mais bien & insister sur ce qui lui sera bénéfique. De ménfe S &G A YLIRZ2NII Yy
totalement transparent parapport au prix du service et par rappor€aS |j dzQ A f,afi® 2 Y LINS
RQSYLIS OKSNJ dzy S RSOSLIiA2Y Fdzi dzZNBS & 9&ffinkie Rl y &
(Article R2483 du code rural et de lapédie dzy' S | NHdzYSy G+ G§A 2y I dzLINB &
LJSdzi sGNB RS@St2LIJISS 1jdzS LI2dzNJ £ S 6ASY Rdz Of )
du vétérinaire.

3. [ Q20 GSy A2y RS f QFrRKSaA2y Rdz Of ASyi

Lf Sad AYLRNIIFYG RS (SNYAY 8N dfitde MHfigzY Sy G | 7
f QFr RKSaAz2y Rdz Of ASyd LJ NJ NI LdEnIvous cor®&ncdj dzA |
que ce nouveau service vous conviendriasera adapté aux besoins de votre anirpal Il
existe trois réponses possilsle

-« Oui tout a fait» : la vente doit et peut étre conclue
- «Non pas du toub : il faut cherchepourlj dz2 A £ S Of ASyd yQSad LI a
- «hdZA Z aY LQ@XE I GNIY RdZA G dzyS 202SOGA2Y | dzQA €

[ Q20GSy A2y RS fQF RKSAA2Y LI dudidirs abfedmehs fui LI NJ
expriment @ yG (2dzi dzy AYyGSNsG ljdzS €S Of ASyd LR2N
poursuivre. Il est souvent efficace de répondre a une objection par une autre quesoFs

avoir rassuré le client quant au fait quson objection a été entendkk f Q206 G SY G A 2y
f QI RKSaAz2y asS 7Tl A fféeredtgs mélhodessintpldseXister Gouveds & ¢ 5
retenues par les acronymes CRAC (pour Creuser, Reformuler, Argumenter et Conclure) et CNZ
(pour Comprendre, Neutraliser, Zmer) (CARON, VENDEUYRB15) WQIl A R2y O | RI
différentes méthodepour présenter les cing étapes que je considére essentielles

- Rassurer «<je comprendX », «OSf I S8 0 GNI A X

-/ NB dzd SNJ f axprendr§ enlickedsynk le @int de blocage Par rapport a
quoiX Ko, «v dzQ-8 8 (i Ij dzA @2 @z «9FyI Alji@z2RMXNE X

- WSTF2NNdzt SNI S vy §dziENT f AQH SIND Sty @# 6/31S BiiA 22ydz Sy
guestion plus positive.

- %22YSNI 4dzNJ £ QF NBdzYSy dl §A2y LI2dz2NJ OKI y3ISNI R
SGFAG adzNJ dzy LIR2AYy( LIND &aitigénerale eh dzon@am guii NI A NJ
RSa LR2AYGAa LINBOA&A RS QI NBdzYSyial GAzy o

- Controleranouvead FAY RS OSNATFTASNI ljdzQAf yQeée | LJ a

Lt O2y@ASY (G SyadzZa (S R $ougprépaieRScNdclEsdbn dé Bdedts | dz f O
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4. La conclusion da vente

La phase de conclusion est importante pour valider tout le travail ayant pelenis
O2y @I Ay ONB [La@dnglusiGnNiE |2 vermtripSsaeuite matérialisation de cele.
/| QSad dzyS SihF LIS SaaSyidAaStt Sdgagenient Puisdzé plus I A NB
argumenter ou donner de détail supplémentaire. Il yemsuite soit vente immédiate et
signature du contrat de soins, soit vente difféerée qui doit dans ce cas étre actée
immédiatementpar un engagement du clientdevis, prise de renei~vous, date de début du
service.. Enfin, il est important de savoir remercier son client, pour la confiance accordée. A
ce stadele client doit étre satisfait de sa décision pour rester sur une image positive.

[ 0S55SyiASt

- [QlFlylrfeasS PRPniNE&Odiéts seSait grac & un questionnement pré
FRFLIWGS SO 2dz@SNI LISNXYSGGFYyd RQARSYI
méthode SONCASE.

- [ QF NBdzYSy G+ ANB R2AG sONB RFELIGS t €1
CABRifin de lui présenter directement le bénéfice apporté par ce qui est proposé.
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Bilande la partie A

'y aSNIWAOS NBadzZ 4S RS f QA eilisnyle peiisanBefenRS G N
O2y il Ol SO S &dzLIL2 NI LIK&aAljdzSe Lf T dzi LINB
peuvent interagir entre eux. Tout cela nécessitbun 02 2 NRAY | A2y RS f Q2 NH
f QSYUNBLINANASD [ &ASNWAdzOGA2Y NBLINBaSyisS fSa
RAALIAAGAZY L}R2dzNJ LINRPRdAzZA NB S &Sénapes ad8ketng f £ S
bien défing, permettant de stucturer le cheminement de production, de la création a la
consommation.

[ S YFEN]J SGOAY3 RQSGdzRS Iyl fteasS t QSYy@dANRYYySYSy
f QSt 62Nl GA2y RS OK2AE &GN} GS3IAljdzSa §ofi NBLRY
sont une source trés riche de données pour analyser la cleedla clinique et appliquer la

/' wa FF¥AY RS &aS3YSyidaSNI al OftASyidstS Si RQIRIL
stratégique et les étapes de segmentation, ciblage et positiorere permettent de décider

des orientations stratégiques répondant aux objectifs et choix fixés. Enfin, le mix marketing

Sad fQSUGILIS 2LISNFGA2YyYySEES ljdzhA LISNXYSG 1 YAZ
cadre du service, larégle des 7P est sotutilisée pour le mix marketing. La communication,

jdzA NBFE83GS fQ2NASYGlFdAz2y S €S LRaAAGAZ2YYSYS
vétérinaires. De nombreux outils de marketing direct ou indirect sont accessibles. Il convient

de bienles choisir. La méthode SAVA permet de cerner les objectifs associés a chaque outil de
communication choisi.

/ SA& RSYIFNOKSa LISdz@Syid siNB NBI f A@Sckhiue) dza a A
j dzQ RF LJiSSa t dzy LINRB2SG Sy LI NIAOdz ASNW® [ S R
adzNJ OSad RAFTFSNBydGSa Sl LSad [ M2LkHAM Gl (&8 LBSO AR
LISNYSGGSyd RS NBTf SOKANI RS YIYyASNBE aidNHzOU0 dzNE
aux plans de préventiof. Q2 6 2 S i RS R¥pplifiueésdaiz&gnedniriis a la création

RQdzy &ASNIWAOS RS LI I ya sRustureihBe@§uindgahigey Slj dzAiya R
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oM Pal

t F NIMALSLI. A OF 0 A 2 {32 Bz
RSOSt 2 LIFS LI yIdy aR RS
SljdzAya RlIya dzyS ai
f A0 SNEDS 103 ljydkAyySS

|.  Travail préliminairet marketingR QS 1 dzRS & 0 NJF 0 S3IA |j

Fort des enseignements théoriques tirés de la revue de littérature sur les plans de
prévention et de la bibliographie sur le marketing des servieeQl développer le service
RSa LXFyad RS LINBGSyilAzy I Q@8yasSS\yWo {ROGRESS O2A Al
dessous a été abordé et développédz O2 dzZNA RS Y2y aidlF3S RS FTAy |

A. Bude documentaire de la structure, de la clientéle et du marché

1. Analyse de la structure

a) Présentatiorde la structure

[ QF OGdzSt €S Of AYyAljdzS @ $raés Bidh1gao paNdh véaéyirgipe S & (
équin et un vétérinaire canin. Elle est gérée depuis 2010 par une association de quatre
vétérinaires les docteurs LOUF, GUTTON, DESIROTTE et CHAMOUTediblolemt
actuellement trois vétérinaires salariés, dix ASV, wewé&aire comptable et une femme de
ménage.

Le service de garde équin et canin est assuré par cing vétérinaires de la clRg@4 et
T2KT adzphal. S aAGS RQ;

[ QAYIF IS RS YINJjdzS RS I OfAyAldzS Said GSKA Odz
représentée par son log&igurel?), bien connue des clients et représentative de son activité.

Figurel7: Logo de la clinique vétérinaire 38,k
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La clinique 38,5° est constituée de deux sites a bonne situation géographique. Le site principal
avec les infrastructures équines, construit en 2000 est situé a Epinal, préfecture du
département des Vosges (88) en Lorraine. Elle dedseitement de larges zones péri
urbaines et rurales. Le site périphérique a activité canine stricte a été reconstruit en 2016 vingt
1AT2Y8UNBa | dz adzR Rig®ellB).ylles deuk sitesSsynk fadlemenf i 0
accessibles par voies rapides. Un déménagement du site principal dans une nouvelle structure
de grande superficie est prévu dans les deux ans.

| e |

Meurthe et Moselte
(54)

Vosges (88)

Haute Sadne (70)

)

Figurel8: Carte de locala&ion des sites 38,5°, signalés par le log

la clinique
b) Activité
[ OftAYyAldzS LR2&asRS dzyS FOGAGAGS YAEGS O

KAAUG2NRIjdzS LI NI £l NBY2YYSS S fQAYLIX AOFGAz2Y
fondateur, 3S G SNAYF ANBS SldzZAy | dz22 dZNRQKdzA NB G NI A Sc
ROAYLEZNIIFYOS LI N dzy RS@OSt2LIISYSyid F2NI RSa O
demande. En2012QS [j dzA Y S NBLINBASYy G A rglobaloéBsROEE OKA FF N
Si StfS NBLINBaSyadS Sy wnmc wmE: Rdzdiminué df 20 | f
10% en termes de Glepuis 2012 dans une clinique qui a vu son activité canine se développer
fortement.

La clinigue a un plateau technique tres bien équgoéec des compétences individuelles fortes
et diversifiées en chirurgie, médecine interne, imagerie canine comme équine. Elle recoit de
ce fait de nombreuses consultations de deuxieme avis ou référées.

alb ftaANB I FlLA0fS LINELRNdsDgeCHudesrfaRoisOOWURZEE G S S|
EmmanuelGUTTONmixtes équinecanine ont su conserver la renommée de la clinique et
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f QAYF3S RQdzy OSy (N pranidsSAd  MINISa ASR/S ySilj dRAS/ StdQ !

Vétérinaires Equins Francais (AVER etcond estonseiller Ordinal, vétérinaire ostéopathe

et diplomé erpathologieloc2 Y2 i NA OS Rdz OKS @I f trekinpligués@tlbipro [ t @ L
formés en équine. De plus la clinique est trés éloigné&8 y 1§ NE&d RS NBFSNByOS

leseul§Y UNBE RQK2aLAGlIftAalrGA2Y RS fI NB3IA2YyS>S OS

techniques.

[ QF OGABAGS S ledzhrii@palérent &mbuladbirel lyydmk azdvité hospitaliere

minoritaire ou les vétérinaireseffectuent des chirurgies etles 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,
StrasbourgouMeR & @ [ S &ddzA OA RS NBLINBRAzOUGAZ2Y yQSaid L
fQFOGAGAGS SGFAG FLFLA6ES Si GNBA OKNRY2LKIE IS

[ T2yS RS OKIFIflIyRA&AS RS fQIOUABAGS SlidzAyS S
chevaux dans la région. Elle coenle département des Vosges (88), le nord de la Haute Sabne
2dzaljdzQt [ dzESdzAt tS&a olAya Si €S8 adzR RS t1 a$

C) Organisation du travalil

Lapart@F OGABAGS SldzZAyS NBLNBAYY 09 ¢dzyd s@lgad @ QO
répartie entre deux associés et une salariée en fonction des domaines de compétence de
chacun. lls ont tous les trois une activité mixte égujranine. Le planning est fait de maniére
£ OS jdzQAt & FAG G2dz22dzNBR  dz¢gn pdsSdesSchdipgiénsdesl 5 Sy
propres dans un domaine particulier

- [ OKANMXzZNBAS LJXdzNJ dzy | aad20AS [ljdzA & Q2 00dzLIS
éequin.

- [ Q2 a i S 2 LImal&diksJocomdtricds $aur un autre associé qui suit notamment
une clientélede chevaux de sports qui lui est propre.

- [ YSRSOAYS AYyUSNYyS S tQlFftAYSyGl A2y LI d
chevaux de loisirs et clubs.

2. Etude du marché exploratoire et documentaire

a) La filiere équine autour de la cliniqgue 38,5°

A

SelonleO2y aSAt Rdz / KS@If RS [2NN}AYSZ Sy Hwnan
000 en Lorraine dont 21 000 chevaux de loighigyre19). Il y avait 23 000 licencié®yr
aSdzZ SYSyld cn OF @It ASNAR LINRPFSaaAz2yySctchifie [ TA
RQI FBIWANSBZENNI AyS R2y G w3 I|dz aSAYy RS& OFoAyS
(OrganisationEconomique et Social du Chedl09yp asYS &A f QSt SPF3S NI
des 1 500 entreprises de la filiere en lorraihef ~ &aQver@Rule activité secondaire. De
plus, beaucoup de fermes équestres regroupant des chevaux de loisirs sonséscen
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élevage. Les clubs équestres ne sont pas tres développés dans les Vosges. Seulement 53 clubs
a2yid NBOSyasas O2yiNB 717c Sy aSdNIKS Si az2aSs
supérieure en Moselle et Meurthe et Moselle que dans les Vosgmdegment 12 millions
RQSdzZN2&a RS /!0 SG tF aSdaSo

- Effectifs d’équidés par secteur dactivités

6496 [ ciabiissements Equestres
@ Elevages

14 000 s

@ Entraineurs de courses
@ Cavaliars professionnels

@ Hors structures équestres
professionnelles

Source : OER lorraine +
11451 | ¥ e R
269 étude complémentaire

3264

Figurel9: Répartition des équidés en Lorraine en 2009 selon I'OESC

Depuis 2013, le nombre de licenciés FFE en Lorraine a stoppé sa progression autour de 25 000
licenciés(FRUSTIN2015Y { St 2y f QLY adGAdGdzi CNJI yoel Alda Rdz [/ ¢
cependant chuté de 10% dans les Vosges entre 2010 et(ZabteauXIV).

TableauXIV: Bvolution du nombre de licenciés a la FFE par département du Grand Est

Evolution du nombre de cavallers licenciés

Région | AlcoChampegraArdennelorrane, Arnds | 2014

Localisation 2010 2014 2018
Ardennes 2664 2803 2741
Aube 3 248 3120 2968
Bas-Rhin 12 460 12 595 12 251
Haut-Rhin 6 502 6701 6 711
Haute -Marne 2 145 1967 1952
Marne 6 681 6 680 6 386
Meurthe-et-Moselle 9 391 9 211 B8 730
Meuse 2 224 2 350 2 341
Moselle 10 136 10 707 10 432
Vosges 4 555 3903 4 104
Total 60 008 60 138 58 616

IFCE-OESC d'aprés FFE

[ QLC/ 9 NBOSyasS SyiNB wmpt SiG wwmy StS@F3asSa LI N
f QSt S@I 3S Sa(FCHIRGD RSYSY 2 LIIBdzi R2y O siNB tS C
RQdzyS Of AyAl dzSo

[ QF OGAGAGS Sl dzélgvage eINBIFeS descdnhéfiyoRst ingoritairement
concentrée au nord de la Lorraine (Moselle et Meurthe et Moselle). La filiere équine dans les

9C



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 peur LIN2 LINKA SGF ANS SG yQl el yd I dzOc
(Desbordes, 2008) 5 Ql LINBa fSa (NI @Ol dzE RS 5Sa02NRS&as
fQSlidzZAdGF GA2Y RS &ALRNI onw:0X fQSldAGlGA2y RS
f QSt S@I 3RSy i NB (iCefeyanalRgiest EoBfMINE paryled vétérinaires de la

cliniue 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. Cersecte
représente donc la majorité du marché éqUPESBORDE®06)

b) AnalysedelaconddlSy OS RS fI Of AyAljdzS oys=

[ Déervatoire Economique et Social du Cheval SPEecense 135 cabinets
BSOUSNAYIFIANBA Sy [2NNIXAYyS F@3SO Sy Y2eSyyS i
nationale a 13%). Seulement 5 cabinets sqréctalisés en équine, les autres réservent en
moyenne un demi ETP a cette actii@rganisation Economique et Social du Che2@09) II
existe douze structures mixtes et trois structures équipeses réparties sur la zone de
chalandise de la clinique 38,5°, recensEegire20.

Les relations entre vétérinaires sont confraternelles mais il y a trés ptawi en commun.

I SNI I AySa aidNiHzOGdzNB&a YAEGSE NBFSNByid t 1 Of
est limitéet que les clients ne sont donc pas préts a aller dans les centres de réfénesise

seulement en dernier recours. La clinique 38chtrche actuellement a développer son

activité de référé équine, en partenariat avec les vétérinaires mixtes de la zone de chalandise.

= no cy Clinique 38,5°
VandceuviWies-Nancy
ot &l Structures Vétérinaires 38,5°
9 Lunéville s |
9 P vétérinaires mixtes
iyla-Pucelle Seccarat @ Cliniques vétérinaires Mixtes
9 Raon- Etape
9 Charmes
1HWateau PP » . .
£ - Jeanmenil Vétérinaires équins purs
Mirecourt Saint-Dié de
P 9 Thaow?co;sges 9 Q@ Vétérinaires équins purs
Vittel ‘
Ep
CIini@S&S' 9
s Gérardmer
n-Bassigny = %l
Bainsles-Bains  Le Cabifet'385"désC...  |a Bresse

Plombiéres-les-Bains

Q

Luxeuil-les-Bains

irbonne-les-Bains

Bussang

Jussey
Figure20: Répartition des vétérinaires équins sur la zone de chalandiseligdae 38,5°
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Le vétérinaire équin partage la gestion de la santé des chevaux avec de nombreux intervenants
(dentistes, maréchaux, ostéopathe> A Yy (/AamePeShondes donclutans ses travaux de
theselj dzS S GSUSNAYl ANB R2 k donsailRAd¥s jopridthiles@? Y Y S
intervenir le plus souvent possible pour occuper le terrain, fidéliser, vendre et éduquer. Elle
souleve donc la question de la concurrence ou de la collaboration avec ces différents acteurs
(DESBORDEX06)

Il existe une trentaine de dentistes de différentes nationalités, non vétérinaires, se déplacant
d-ya 1 NBIA2Yy P [/ St NBLNBaSyiaS dzyS 02y OdzNN.
SOKIy3aS | SO 0O0Sa I OGSdz2NE OF NJ £ SdzNJ AYIF3IS yQS.
proposée par la clinigue. De méme, il y a une concurrence directe avec ingtine
RQ2a0GS2LJ 0KS&a SlidzAya y2y @SGSNAYyIlIANBa aS RSL
Seul un vétérinaire ostéopatheréputé ¢ se déplace sur la régioayec qui la clinique travaille

sur certains cas complexes.

Une quinzaine de marécha exercent sur la zone de chalandise sur les cent sept recensés par

f Qh @J09) La clinique a pour habitude de collaborer en bonne entente avec les maréchaux

de ses clients. Elle recommande ucertaine prise en charge et travaille en lien avec le

Y NBOKIFf NBaLRyalotS RIya ftQAYISNEG RS f QlF yA

3. Bilan des auditst réflexion stratégiques mersén amont

a) Deux audits ayant conduit a des orientations stratégiques
générales

Un premier aud de Philippe Baralon a été réalis@ 2013afin de définir les enjeux
stratégiques sur la période 20t nmT @ [ QF OOSYy i | SGS YA& &dzNJ f
OFlYyAYySd [ QF @SYANI RS fQSljdzAyS | SGS SmarRAS Si
du CA en trois ans. Le positionnement tarifaarété 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
a la consommation au sein de la clinique. Enfin, une straté@ek Y LJt luyleipiganisagiofi =
interne et une gucturation de la gouvernance osté réfléches(BARALON2013)

[ QF dZRAG RS t ASNNB al GKS@Si RS 2dzAAy HamTtT | LI
2dzalj dzZQSY HnHH Ldzia RQIFOO2YLI IAYSNI tF Of Ay Al dzS
de la canine a empéché la réalisation des objectifs décidés en @0X%® qui concerne

f QS dmh ¢t DSy aSYoft S RSa Yz2eéeSya (odeYcbnpghder | Si
f QFdzZAYSyYy il A2y .R&dofc@ie Odridediz tragailled buy & 61§ terme au
RSOSt 2LIISYSYy G RS f QS| dzA:ySricturatidin Nd oRg&hsatiort, 6 2 NR &
RSOSt 2LIISYSYyd RS €t QSljdzA LIS S Rdz G4SYLA O2yal C
ASNIAOS S RSOSt2LIISYSYyld RQdzyS 02YYdzyA Ol GA 2\
confreres alentours.
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Apres une analyse des différents dils, une analyse personnelle de la situation et du
F2yOUA2yySYSyid |dz aSAy RS I OfAyAljdzS oyZIpcs
de préventiomnotammentpourR S @S f 2 LILIS NJ  Ofidéhsér led Elignlet@uljedzA y S S (]
structurantle pdle équira travers une organisationterne et externe définie.

b) Un premier essai de plan de prévention en 2015

[ S RSOSt2LIISYSYyili RSa LXIya RS LINBGSyilAzy
aux enjeux stratégiques actuellement définis. En 2005, f | A dzA 0 S RQdzy 3N dz
SNVEL sur ce sujiouf et al, 2015) la clinique a développé un service plan de prévention,
y2y YSyadzZ tAasz Oz2yairadlyd t NBINRAzZLISNI dzy S
accorder un pourcentage de réduction et de le facturer a la souscription afin de fidéliser le
client Figure210 @ [ Q2 FFNB y QI LI} a SiS. LadréfedRedtéitS O NJ
dzy Alj dzSYSy i FAYIFIYOASNI S GNBA& LISdz RS 0O2YYdzyAC
développées.

Figure21: Plaquette client du premier plan de prévention développé a la clinique 38

l dz22 dZNRQKdzA = €S a2dzKlF A0 RSa | 43a20AS48 RS RSO
nombreux moyens aussi bien humains que financiers sont mis a disposition pour aaputir
développement deglans de prévention.

[ I LINBYASNE S ihalysés plus spBcHigiémet I SienkRl@ équine de la clinique

a travers les données disponibles au sein du logiciel, pour mieux comprendre les habitudes et
dépenses annuelles actuelles.
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